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ABSTRAK

Persaingan bisnis yang semakin ketat, menimbulkan banyak konsekuensi dalam persaingan
perusahaan, perusahaan dituntut untuk meningkatkan daya saingnya secara terus menerus.
Perusahaan dalam waktu cepat harus mampu mengubah diri menjadi lebih kuat dan mampu
menanggapi kebutuhan pasar. Hal ini pula yang mengharuskan setiap pelaku usaha mampu
untuk memanfaatkan segi dari semua potensi dan peluang yang dimiliki. Seperti
Kristanable.id yang merupakan usaha dagang bergerak di bidang fashion. Kristanable.id
menjual produknya dengan cara offline dan online melalui media sosial instagram, whatsapp,
dan marketplace Shopee. kualitas produk yang diberikan kristanable.id cukup berkualitas,
kristanable.id dalam memilih kain terdapat kriteria khusus dengan harga dan kualitas grade
A+ pada kode kain yang bagus. Dan untuk harga sendiri, kristanable.id memberikan harga
yang sesuai dengan kualitas produk yang dijual. Tujuan penelitian ini adalah untuk
mengetahui pengaruh kualitas produk, harga, dan digital marketing terhadap keputusan
pembelian hijab pada Kristanable.id di kabupaten Banyuwangi. Penelitian ini menggunakan
metode kuantitatif deskriptif. Penelitian -ini melibatkan konsumen Kristanable.id yang
melakukan pembelian minimal 1 kali dalam 1 tahun terakhir. Mengenai pengambilan sampel
secara purposive sampling sebanyak 95 responden. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
kualitas produk, harga, dan digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian pada Kristanable.id di Banyuwangi.

Kata Kunci : Kualitas Produk, Harga, Dan Digital Marketing, Dan Keputusan
Pembelian
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ABSTRACT

Business competition is increasingly fierce, giving rise to many consequences in company
competition, companies are required to increase their competitiveness continuously.
Companies must be able to quickly change themselves to become stronger and able to
respond to market needs. This also requires every business actor to be able to take advantage
of all the potential and opportunities they have. Like Kristanable.id which is a trading
business operating in the fashion sector. Kristanable.id sells its products offline and online
via social media Instagram, WhatsApp and the Shopee marketplace. The quality of the
products provided by Kristanable.id is quite high quality, Kristanable.id has special criteria
in choosing fabric, with price and quality grade A+ in the good fabric code. And for the
prices themselves, kristanable.id provides prices that are in accordance with the quality of the
products being sold. The aim of this research is to determine the influence of product quality,
price, and digital marketing on the decision to purchase hijabs at Kristanable.id in
Banyuwangi district. This research uses quantitative descriptive methods. This research
involved Kristanable.id consumers who made a purchase at least once in the last year.
Regarding sampling using purposive sampling, there were 95 respondents. The research
results show that product quality, price and digital marketing have a positive and significant
effect on purchasing decisions at Kristanable.id in Banyuwangi.

Keywords: Product Quality, Price, and Digital Marketing, and Purchasing Decisions
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Persaingan bisnis yang semakin ketat, menimbulkan banyak konsekuensi dalam
persaingan perusahaan, perusahaan dituntut untuk meningkatkan daya saingnya secara terus
menerus. Perusahaan dalam waktu cepat harus mampu mengubah diri menjadi lebih kuat dan
mampu menanggapi kebutuhan pasar. Hal ini pula yang mengharuskan setiap pelaku usaha
mampu untuk memanfaatkan segi dari semua potensi dan peluang yang dimiliki dalam
perusahaan dan setiap para pelaku usaha harus berusaha lebih keras agar tetap dapat bertahan
dan perkembangan dalam dunia bisnis yang semakin global dan perkembangan perekonomian
yang bergerak sangat cepat akan memberikan dampak terhadap strategi yang akan diterapkan
oleh perusahaan menurut Setiyono dalam (Febiola, 2023). Berkompetisi dalam dunia bisnis
tidak mudah untuk dilakukan, para pelaku bisnis mulai bersaing dengan memunculkan ide-ide
bisnis yang menarik dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen untuk membeli.
Ide yang bermunculan seperti dalam bidang promosi bagaimana pelaku usaha melakukan
kegiatan promosinya. Adanya internet dapat menjadi peluang besar bagi para pelaku bisnis,
dimana dengan memanfaatkan kemajuan teknologi informasi akan memudahkan para
pengusaha untuk berkembang. Di bidang bisnis sendiri, dengan berbagai fasilitas yang
ditawarkan internet memudahkan bagi para pelaku bisnis untuk dapat menjangkau pasar
hingga manca negara.

Kegiatan pemasaran adalah kegiatan yang bersifat aktual, karena berhubungan
langsung dengan kehidupan manusia sehari-hari, baik manusia secara individu, kelompok
maupun masyarakat secara keseluruhan. Suatu perusahaan kegiatan pemasaran memegang
peranan penting dalam usaha untuk mencapai tujuan dan menjaga kelangsungan perusahaan
tersebut. Salah satu kajian yang menarik dari pemasaran adalah perilaku konsumen. Perilaku
konsumen merujuk pada perilaku membeli konsumen akhir individu dan rumah tangga yang
memberi barang dan jasa untuk konsumsi pribadi menurut Firmansyah dalam, (Febiola,
2023). Melihat perubahan perilaku para konsumen yang pada awalnya belanja dengan datang
langsung ke toko offline menjadi belanja hanya dengan mengunjungi situs atau aplikasi yang
tersedia di Internet online. Menurut Kotler dan Keller dalam (Febiola, 2023) perilaku
konsumen adalah proses yang terlibat ketika individu atau kelompok ketika organisasi
memilih, membeli, menggunakan, atau mengatur produk, jasa, ide atau pengalaman untuk
memuaskan kebutuhan dan keinginan. Dan faktor-faktor yang mempengaruhinya Rangsangan
Pemasaran (Produk, Harga, Tempat dan Promosi), Rangsangan (Ekonomi, Politik, Budaya
dan Teknologi), Karakteristik Konsumen (Faktor Budaya, Faktor Sosial, Faktor Pribadi ,
Faktor Psikologi).

Keputusan pembelian konsumen terhadap suatu produk pada dasarnya erat dengan
perilaku konsumen. Keputusan pembelian merupakan salah satu faktor dalam proses
pemasaran menurut Setiadi dalam (Febiola, 2023). Keputusan pembelian adalah proses
pegambilan keputusan yang rumit sering melibatkan beberapa keputusan, suatu keputusan
(decision) melibatkan pilihan di antara dua atau lebih alternatif tindakan atau perilaku.
Keputusan Pembelian adalah suatu keputusan konsumen dipengaruhi oleh ekonomi keuangan,



teknologi, politik, budaya, produk, harga, lokasi, promosi, physical evidence, people, dan
process menurut Alma dalam (Utomo et al., 2023). Seperti yang dijelaskan oleh Peter dan
Olson dalam (Mustika Sari & Piksi Ganesha, 2021), beranggapan bahwa pilihan pembelian
individu adalah pola kompromi yang menggabungkan data untuk mengevaluasi suatu pilihan
di sekitar dua praktik elektif dan memilih salah satunya. Singkatnya, keputusan konsumen
merupakan interaksi memilih aktivitas dimana setidaknya 2 keputusan elektif untuk mencapai
pemikiran kritis tertentu. Keputusan pembelian adalah perilaku pembelian seseorang dalam
menentukan suatu pilihan produk untuk mencapai kepuasan sesuai kebutuhan dan keinginan
konsumen yang meliputi pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi terhadap
alternatif pembelian, keputusan pembelian, dan perilaku setelah pembelian. Dalam
menentukan suatu pilihan produk agar tercapai suatu keputusan pembelian, salah satu faktor
yang mempengaruhi yaitu kualitas produk.

Kualitas produk merupakan hal penting yang harus diusahakan oleh setiap perusahaan
apabila menginginkan produk yang dihasilkan dapat bersaing di pasar. Hal ini, dikarenakan
kemampuan ekonomi dan tingkat pendidikan masyarakat cenderung meningkat, sebagian
masyarakat semakin kritis dalam mengkonsumsi suatu produk. Konsumen selalu ingin
mendapatkan produk yang berkualitas sesuai dengan harga yang dibayar, walaupun terdapat
sebagian masyarakat yang berpendapat bahwa, produk yang mahal adalah produk yang
berkualitas. Jika hal itu dapat dilaksanakan oleh perusahaan, maka perusahaan tersebut akan
dapat tetap memuaskan para konsumen dan dapat menambah jumlah konsumen. Dalam
perkembangan suatu perusahaan, persoalan kualitas produk akan ikut menentukan pesat
tidaknya perkembangan perusahaan tersebut. Apabila dalam situasi pemasaran yang semakin
ketat persaingannya, peranan kualitas produk akan semakin besar dalam perkembangan
perusahaan. Kualitas produk merupakan proses evaluasi secara keseluruhan kepada pelanggan
atas perbaikan kinerja suatu produk menurut Mowen dalam (Dewa Jaya et al., n.d., 2023).
Kotler dan Armstrong, dalam (Dewa Jaya et al., n.d., 2023) Kualitas produk adalah alat lain
yang dapat membantu perusahaan untuk mengalahkan pesaing serta mampu bertahan di dunia
bisnis. Desain Sebelum memutuskan bertransaksi suatu produk atau jasa, konsumen melewati
serangkaian proses yang disebut “keputusan pembelian”, dimana konsumen harus memilih
antara dua atau lebih pilihan alternatif. Konsumen melakukan pembelian online setelah
melalui proses pengambilan keputusan dan menggabungkan informasi untuk menimbang satu
atau lebih perilaku alternatif. Memilih alternatif terkuat berdasarkan sifat seseorang, vendor
atau layanan, kualitas situs web, sikap konsumen saat melakukan pembelian, tujuan
konsumen melakukan pembelian online, dan keterampilan pengambilan keputusan konsumen
menurut Andrade dan Valtcheva dalam, (Dewa Jaya et al., n.d., 2023). Faktor kualitas harus
diperkirakan sesuai dengan perspektif konsumen tentang sifat barang yang sebenarnya,
sehingga selera pembeli di sini sangat persuasif. Dalam menyikapi gagasan suatu barang
harus sesuai dengan kegunaan yang diinginkan pembeli (Walyoto et al., 2022). Menurut Muh
dan Kemal dalam, (Walyoto et al., 2022) Indikator untuk mengukur kualitas produk yaitu
ketahanan produk, keandalan produk dan kesesuaian dengan spesifikasi. Pada penelitian yang
dilakukan oleh (Wardhana, 2022) yang berjudul Pengaruh Kualitas Produk, Harga dan
Pelayanan secara Online terhadap Keputusan Pembelian pada Destinasi Belanja Shoope. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap



keputusan pembelian pada destinasi belanja Shoope, harga dan pelayanan berpengaruh positif
dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian pada destinasi belanja Shoope. Sedangkan
penelitian yang dilakukan oleh (Nadiya & Wahyuningsih, 2020) dengan judul Pengaruh
Kualitas Produk, Harga dan Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian Fashion 3Second di
Marketplace. Hasil menunjukkan bahwa Kualitas Produk tidak berpengaruh dan tidak
signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

Faktor lain yang mempengaruhi keputusan pembelian yaitu harga. Sudah menjadi
rahasia umum bahwa harga merupakan satu faktor penting dari banyaknya faktor yang
dipertimbangkan pembeli dalam menentukan pilihan pembelian. Konsumen mempunyai
anggapan adanya hubungan yang negatif antara harga dan kualitas suatu produk, maka
mereka akan membandingkan antara produk yang satu dengan yang lainnya, dan barulah
konsumen mengambil keputusan untuk membeli suatu produk. Seperti yang dijelaskan Philip
Kotler dalam (Mustika Sari & Piksi Ganesha, 2021) harga telah menjadi aspek yang paling
penting dalam menetapkan keputusan para pembeli. Maka secara garis besar harga ialah nilai
lengkap yang diperjualbelikan pada pembeli untuk keuntungan memiliki barang atau jasa.
diperjualbelikan pada pembeli untuk keuntungan memiliki barang atau jasa. Pembeli pada
umumnya menyamakan harga barang mahal dengan kualitas bagus dan jika harga barang
terlalu murah, pembeli akan mempertanyakan mutu dari produk itu sendiri. Hal pertama yang
biasanya dilihat saat seseorang berbelanja ialah harga, kemudian diikuti oleh beberapa
pertimbangan lainnya. Harga yang teramat tinggi atau sebaliknya dapat menjadi faktor
penentu bagi pembeli. Tingginya harga dapat membuat konsumen berpindah pada produk lain
yang sejenis begitupun sebaliknya. Menurut Indrasari dalam, (Febiola, 2023) harga adalah
nilai suatu barang atau jasa yang diukur dengan jumlah uang yang dikeluarkan oleh pembeli
untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dan barang atau jasa berikut pelayanannya meliputi
keterjangkauan harga, daya saing harga, dan kesesuaian harga dengan kualitas produk. Harga
memainkan peran strategik dalam pemasaran, bila dipergunakan secara tepat, maka harga
dapat menjadi senjata strategik untuk bersaing secara efektif. Harga merupakan salah satu
atribut penting yang dievaluasi oleh konsumen sehingga manajer perusahaan perlu benar-
benar memahami peran tersebut dalam mempengaruhi sikap konsumen. Harga sebagai atribut
dapat diartikan bahwa harga merupakan konsep keanekaragaman yang memiliki arti berbeda
bagi tiap konsumen, tergantung karakteristik konsumen, situasi dan produk menurut Mowen
dan Minor dalam (Fetrizen & Aziz, 2019). Dengan kata lain, pada tingkat harga tertentu yang
telah dikeluarkan, konsumen dapat merasakan manfaat dari produk yang telah dibelinya. Dan
konsumen akan merasa puas apabila manfaat yang mereka dapatkan sebanding atau bahkan
lebih tinggi dari nominal uang yang mereka keluarkan. (Mustika Sari & Piksi Ganesha, 2021),
dalam penelitiannya yang berjudul Pengaruh harga dan kualitas produk terhadap keputusan
pembelian (survey pelanggan produk sprei rise). Hasil penelitian menunjukkan bahwa pada
saat yang sama dua faktor bebas yang dipertimbangkan, yakni harga serta kualitas suatu
produk mempengaruhi keputusan dari suatu pembelian dengan koefisien determinasi yakni
46,1%, sedangkan 53,9% lainnya disebabkan oleh beberapa faktor lain yang tidak dianalisa.
Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh (Listighfaroh, 2020) dengan judul Pengaruh
Kualitas Produk, Harga Dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Produk Sabun Cair
Feira White Shower Cream Di Surabaya. Hasil menunjukkan bahwa variabel harga tidak



berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Digital marketing juga salah satu faktor yang dapat mempengaruhi keputusan
pembelian. Menurut Afrina dalam (Fetrizen & Aziz, 2019). Digital marketing merupakan
bentuk pemasaran yang banyak digunakan untuk mempromosikan produk atau jasa untuk
menjangkau konsumen dengan menggunakan media digital. Pemasaran dengan digital
marketing mempunyai kaitan yang sangat kuat. jika seseorang mulai mengeksplorasi bisnis
pemasaran melalui internet ia akan segera menemukannya bahwa daripada mencari beberapa
pelanggan, dia sekarang akan memiliki kemampuan untuk mencapai jutaan pelanggan dari
pendekatan global dan kelompok yang lebih spesifik dan juga dari pelanggan yang lebih dekat
dengannya juga, daya tarik juga lebih luas daripada bisnisnya yang di miliki sebelumnya. Dia
bisa menggunakan media sosial sebagai pasar, dan juga memiliki pasar yang ditargetkan
menurut Hidayat & Tobing dalam (Pande Rantika et al., 2021). (Dewa Jaya et al., n.d., 2023)
dalam penelitiannya yang berjudul Pengaruh Digital Marketing, Kualitas Produk Dan Harga
Terhadap Keputusan Pembelian Di Etsuko Kitchen Manado. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa variabel digital marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembeli,
variabel kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembeli, variabel harga
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembeli. Sedangkan  dalam penelitian yang
dilakukan oleh (Hubbina, 2023) Pengaruh Digital Marketing, Desain Produk, dan Kualitas
Produk Terhadap Keputusan Pembelian (Studi Pada Distro Kedai Oblong Jambi). Hasil
penelitian menunjukkan bahwa digital marketing dan desain produk tidak berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian.

Kristanable.id merupakan usaha dagang yang bergerak di bidang fashion.
Kristanable.id menjual produknya dengan cara offline dan online melalui media sosial
instagram, whatsapp, dan marketplace Shopee. Memulai usahanya pada tahun 2018,
kristanable.id menawarkan berbagai macam model baju, akan tetapi pada tahun 2020 ber alih
ke produk hijab dikarenakan pada saat menjual produk baju terjadi kendala pada modal
sehingga ber alih ke produk hijab yang modalnya lebih kecil. Pada akun instagram dan
marketplace Shopee, Kkristanable.id memposting produk-produknya dengan menarik dan detail
mengenai informasi dari produk tersebut.

Q

g Kristanable.id > 0 Ikuti
) Aktif 51 menit lalu
* 49/5.0 | 802 Pengikut

(3> Lihat Video 8Video >




= |}
v

N

Gambar 1.1
Media Sosial dan Marketplace Shopee Kristanable.ld

Untuk kualitas produk yang diberikan kristanable.id cukup berkualitas, kristanable.id
dalam memilih kain terdapat kriteria khusus dengan harga dan kualitas grade A+ pada kode
kain yang bagus. Dan jikalau kosong, maka pihak Kristanable.id lebih memilih untuk meng
kosongkan dahulu daripada cari opsi lain dengan under kualitas. -Dan untuk harga sendiri,
kristanable.id memberikan harga yang sesuai dengan kualitas produk yang dijual. Dalam
penggunaan digital marketing, kristanable.id menggunakan media sosial whatsapp, instagram,
dan marketplace Shopee dalam menjual produk nya. Sehingga dapat memudahkan konsumen
dalam melakukan transaksi pembelian.

Tabel 1.1
Data penjualan Kristanable.id pada tahun 2023
Bulan Hasil penjualan (pcs)
Januari 235 pcs
Februari 268 pcs
Maret 346 pcs
April 384 pcs
Mei 284 pcs
Juni 315 pcs
Juli 292 pcs
Agustus 322 pcs
September 308 pcs
Oktober 312 pcs
November 324 pcs

Sumber : Kristanable.id

Kristanable.id pada tahun 2023 mengalami naik turunnya penjualan. Hal ini
dikarenakan dipengaruhi oeleh beberapa faktor seperti, Kristanable.id dalam menjual
produknya telah menggunakan kualitas produk yang baik. Akan tetapi, masih banyak



masyarakat yang beranggapan bahwa bahan yang digunakan sama dengan toko yang lainnya.
Dan untuk harga sendiri, Kristanable.id memberikan harga yang sesuai dengan kualitas
produk yang dijual. Namun, masih banyak masyarakat yang lebih mengutamakan kuantitas
yang banyak dengan harga lebih murah tetapi kualitas bahan kurang baik. Dalam penggunaan
digital marketing, Kristanable.id masih belum maksimal dalam menggunakan digital
marketing nya, seperti tidak menggunakan Instagram Shopping yang membantu bisnis
menjual produknya dengan memberi tag harga dan nama produk pada postingan atau story
Instagram. Saat pelanggan mengetuk label, mereka akan diarahkan ke halaman deskripsi
produk. Latar belakang tersebut mendorong peneliti untuk melakukan penelitian guna mencari
tahu pengaruh kualitas produk, harga, dan digital marketing terhadap keputusan
pembelian hijab pada Kristanable.id di kabupaten Banyuwangi.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang diatas, maka dapat dirumuskan permasalahan sebagai berikut :

1.

Apakah kualitas produk berpengaruh positif dan  signifikan terhadap keputusan
pembelian hijab pada Kristanable.id di Kabupaten Banyuwangi ?

Apakah harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian hijab
pada Kristanable.id di Kabupaten Banyuwangi ?

Apakah digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian hijab pada Kristanable.id di Kabupaten Banyuwangi

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan permasalahan yang ada di latar belakang tersebut, maka tujuan yang

hendak dicapai dalam penelitian ini adalah :

1.

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh kualitas produk terhadap keputusan
pembelian hijab pada Kristanable.id di Kabupaten Banyuwangi

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh harga terhadap keputusan pembelian
hijab pada Kristanable.id di Kabupaten Banyuwangi

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh digital marketing terhadap keputusan
pembelian hijab pada Kristanable.id di Kabupaten Banyuwangi

1.4 Manfaat Penelitian

Dalam penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi pihak-pihak yang

memerlukannya. Manfaat dalam penelitian ini adalah :
1. Bagi Perusahaan

Memberikan informasi mengenai pengaruh dari kualitas produk, harga, dan digital
marketing terhadap keputusan pembelian pada Kristanable.id. Informasi tersebut
diharapkan dapat dijadikan salah satu masukan bagi pihak Kristanable.id dalam upaya
peningkatan pembelian terhadap produk-produk yang ditawarkan oleh Kristanable.id.

. Bagi perguruan tinggi

Penelitian ini diharapkan dapat digunakan untuk menambah referensi sebagai bahan
penelitian lanjutan yang lebih mendalam pada masa yang akan datang.



3. Bagi penulis
Penelitian ini memberikan kesempatan bagi penulis untuk memperluas wawasan
khususnya mengenai pengaruh dari kualitas produk, harga, dan digital marketing

terhadap keputusan pembelian
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TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Tinjauan Teori

2.1.1 Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran menurut Buchori dalam (Dewa Jaya et al., n.d., 2023) adalah
proses perencanaan dan pelaksanaan konsepsi, penetapan harga, promosi dan distribusi
gagasan, barang, dan jasa, untuk menghasilkan pertukaran yang memuaskan individu dan
memenuhi tujuan organisasi. Sedangkan menurut Kotler dan Keller dalam, (Rambe M, 2018)
manajemen pemasaran diartikan sebagai seni dan ilmu memilih pasar sasaran dan meraih,
mempertahankan, serta menumbuhkan pelanggan dengan menciptakan, menghantarkan, dan
mengomunikasikan nilai pelanggan yang umum. Selain itu, menurut (Armstrong dan Kotler,
(Rambe M, 2018) manajemen pemasaran juga -melibatkan proses perencanaan dan
implementasi strategi pemasaran yang bertujuan untuk menciptakan nilai bagi konsumen dan
memperoleh keuntungan bagi perusahaan. Dalam era pasca-2020, manajemen pemasaran juga
harus memperhatikan perkembangan teknologi dan digitalisasi yang mempengaruhi cara
konsumen berinteraksi dengan merek dan produk. Manajemen pemasaran yang sukses harus
mampu memanfaatkan teknologi dan platform digital untuk mencapai target pasar dengan
lebih efisien dan efektif.

Manajemen pemasaran menurut Kotler Philip, Keller, dan Kevin Lane, dalam (Rambe M,
2018) adalah suatu proses yang melibatkan perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian
kegiatan pemasaran untuk mencapai tujuan organisasi. -Dalam konteks ini, pemasaran
mencakup segala upaya yang dilakukan oleh organisasi untuk. memenuhi kebutuhan dan
keinginan konsumen. melalui penawaran produk atau jasa ‘yang bernilai. Manajemen
pemasaran juga melibatkan pengelolaan hubungan dengan pelanggan, analisis pasar,
pengembangan strategi pemasaran, serta pengawasan dan evaluasi hasil pemasaran.
Sedangkan menurut Ariyanto dalam, (Rambe M, 2018) manajemen pemasaran merupakan
serangkaian kegiatan serta proses komunikasi yang tersusun sistematis untuk menyampaikan
informasi mengenai barang dan jasa kepada orang lain serta menciptakan nilai untuk
membantu pencapaian tujuan organisasi. Kegiatan pemasaran tersebut meliputi serangkaian
proses perencanaan, pengorganisasian, pengarahan, pengendalian dari segi harga, pemetaan
distribusi, serta kegiatan. Manajemen pemasaran bukan hanya sekedar bagaimana cara
memasarkan sebuah produk, melainkan bagaimana menciptakan sebuah ide produk menjadi
produk siap jual, mendiferensiasikan produk, bagaimana menentukan sebuah harga,
menciptakan merek, menentukan target pasar, mempromosikannya sampai dengan bagaimana
menciptakan daur hidup produk kembali produk itu sendiri.

Tujuan pemasaran adalah untuk memenuhi target pelanggan dan memuaskan kebutuhan
dan keinginan. Ini jelas, karena konsumen yang puas akan datang untuk membeli atau
menggunakan barang atau jasa yang ditawarkan oleh pemasar. Oleh karena itu, pemahaman
yang lebih baik dari pola bertindak konsumen terhadap barang atau jasa akan sangat vital.
Informasi yang memadai dalam bidang perilaku konsumen kemudian akan dianggap penting.
Menurut Huda dalam (Rambe M, 2018) “Pemasaran bertujuan untuk menjalin,



mengembangkan dan mengomersialisasikan hubungan dengan pelanggan untuk jangka
sedemikian rupa sehingga tujuan masing-masing pihak dapat terpenuhi”. Pemasaran
merupakan sistem total aktivitas bisnis yang dirancang untuk merencanakan, menetapkan
harga, memproduksi dan mendistribusikan produk, jasa dan gagasan yang mampu
memuaskan keinginan pasar sasaran dalam rangka mencapai tujuan organisasional.

2.1.2 Bauran Pemasaran (Marketing Mix)

Bauran pemasaran menurut Kotler dan Armstrong dalam (Hari Subagyo & Safitri,
2020) adalah variabel-variabel terkendali yang digabungkan untuk menghasilkan respon yang
diharapkan dari pasar sasaran. Sedangkan menurut Wawan dalam, (Hari Subagyo & Safitri,
2020) bauran pemasaran (marketing mix) merupakan unsur pemasaran yang saling terikat dan
digunakan dengan tepat, sehingga perusahaan dapat mencapai tujuan pemasaran dengan
efektif, sekaligus memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. (Tejantara & Sukawati,
2018) menyatakan bauran pemasaran adalah strategi pemasaran yang banyak digunakan oleh
perusahaan. Perusahaan yang menggunakan strategi ini harus benar-benar dalam mengelola
bauran pemasaran agar kKinerja perusahaan dapat optimal. Kotler dan Keller dalam,
(Dwinanda, 2019) memaparkan variabel-variabel dari bauran pemasaran yang diterapkan saat
ini adalah 7P (product, price, promotion, place, people, process, physical evidence).

1. Product
Product atau produk merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk
memenuhi dan memuaskan keinginan dan kebutuhan konsumen Kotler dan Keller.
Atribut produk meliputi variasi, kualitas, desain, fitur, merek, kemasan, ukuran,
pelayanan, garansi, dan imbalan.

2. Price
Price atau harga merupakan elemen yang menghasilkan pendapatan dan yang lainnya
menghasilkan biaya (cost). Atribut harga meliputi daftar harga, diskon, potonganharga
khusus, periode pembayaran, dan syarat Kredit.

3. Promotion
Promotion atau promosi merupakan kegiatan mengkomunikasikan informasi dari penjual
kepada konsumen agar mereka melakukan pembelian produk. Kegiatan promosi bercerita
mengenai keunggulan produk yang ditawarkan serta membujuk pasar sasaran untuk
membelinya.

4. Place
Place atau tempat disebut juga sebagai saluran distribusi. Kotler dan Armstrong dalam,
(Dwinanda, 2019) menyatakan saluran distribusi merupakan keseluruhan kegiatan atau
fungsi dalam memindahkan produk dari produsen ke konsumen.

5. People
People atau partisipan atau orang adalah karyawan penyedia produk atau jasa layanan
maupun penjualan, atau orang-orang yang terlibat langsung maupun tidak langsung
dalam prosesnya. People merupakan unsur pemasaran internal yang berupaya untuk
menarik pelanggan.

6. Process
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Process atau proses merupakan kegiatan yang menunjukkan pelayanan yang diberikan

kepada konsumen selama melakukan pemilihan hingga memutuskan pembelian barang.
7. Physical Evidence

Physical evidence atau lingkungan fisik merupakan keadaan atau kondisi yang di

dalamnya dapat menggambarkan situasi geografis dan lingkungan institusi, dekorasi,

ruangan, suara, aroma, cahaya, cuaca, pelatakan dan layout.

2.1.2.1 Kualitas Produk

Produk didefinisikan sebagai sesuatu yang dapat ditawarkan ke dalam pasar untuk
diperhatikan, dimiliki, dipakai, atau dikonsumsi sehingga dapat memuaskan keinginan atau
kebutuhan menurut Kotler dalam (Dinawan, 2018). Hadi dalam (Dinawan, 2018), Konsumen
akan menyukai produk yang menawarkan kualitas, kinerja, dan pelengkap inovatif yang
terbaik. Produk yang berkualitas adalah produk yang mampu memberikan hasil yang lebih
dari yang diharapkan. Kualitas dari sebuah produk yang dirasakan oleh konsumen langsung
mempengaruhi keputusan pembelian. Produk dikatakan berkualitas apabila produk tersebut
mempunyai kecocokan pada - penggunanya. Produk - memiliki peranan penting dalam
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen yang dilihat dari produk yang beranekaragam,
desain maupun ukuran serta fungsi dan kegunaannya, sehingga konsumen merasa ingin
melakukan pembelian terhadap produk tersebut untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan
konsumen.

"Menurut Windarti dan Ibrahim, (Dewa Jaya et al., n.d., 2023), Kualitas produk adalah
suatu kondisi yang berkaitan dengan produk, pelayanan manusia, dan lingkungan agar sesuai
dengan harapan konsumen. Kualitas produk adalah kesesuaian tuntutan dan keinginan
masing-masing produk ke dalam standar produk. Maramis dalam (Rupantra, 2021) kualitas
produk adalah “kemampuan sebuah produk dalam memperagakan fungsinya, hal ini tersebut
termasuk keseluruhan durabilitas, reliabilitas, ketepatan, kemudahan pengoperasian, dan
reparasi produk juga atribut produk lainnya”. Kasmir dalam (Rupantra, 2021) produk atau
jasa adalah “sesuatu yang ditawarkan kepada konsumen nasabah untuk mendapatkan
perhatian,untuk dimiliki, digunakan atau dikonsumsi dalam rangka memenuhi kebutuhan dan
keinginan pelanggan”.

Kualitas suatu produk baik berupa barang maupun jasa perlu ditentukan dimensi-
dimensinya. Apabila perusahaan ingin mempertahankan keunggulan kompetitifnya dalam
pasar, perusahaan harus mengerti aspek dimensi apa saja yang digunakan oleh konsumen
untuk membedakan produk yang dijual perusahaan tersebut dengan produk pesaing. Menurut
Riyono dalam (Rupantra, 2021) dimensi kualitas produk yaitu:

1. Performance (kinerja), berhubungan dengan karakteristik operasi dasar dari sebuah
produk.

2. Durability (daya tahan), yang berarti berapa lama atau umur produk yang bersangkutan
bertahan sebelum produk tersebut harus diganti. Semakin besar frekuensi pemakaian
konsumen terhadap produk maka semakin besar pula daya tahan produk.

3. Conformance to Specifications (kesesuaian dengan spesifikasi), yaitu sejauh mana
karakteristik operasi dasar dari sebuah produk memenuhi spesifikasi tertentu dari
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konsumen atau tidak ditemukannya cacat pada produk.

4. Features (fitur), adalah karakteristik produk yang dirancang untuk menyempurnakan
fungsi produk atau menambah ketertarikan konsumen terhadap produk.

5. Reliabilty (reliabilitas), adalah probabilitas bahwa produk akan bekerja dengan
memuaskan atau tidak dalam periode waktu tertentu. Semakin kecil kemungkinan
terjadinya kerusakan maka produk tersebut dapat diandalkan.

6. Aesthetics (estetika), berhubungan dengan bagaimana penampilan produk bisa dilihat dari
tampak, rasa, bau, dan bentuk dari produk.

7. Perceived Quality (kesan kualitas), sering dibilang merupakan hasil dari penggunaan
pengukuran yang dilakukan secara tidak langsung karena terdapat kemungkinan bahwa
konsumen tidak mengerti atau kekurangan informasi atas produk yang bersangkutan.

Apabila perusahaan ingin mempertahankan keunggulan kompetitifnya dalam pasar,
perusahaan harus mengerti aspek dimensi-apa saja yang digunakan oleh konsumen untuk
membedakan produk yang dijual perusahaan tersebut dengan produk pesaing. Kualitas
mencerminkan semua dimensi penawaran produk yang menghasilkan manfaat (benefits) bagi
pelanggan. Menurut Sopiah dan Sangadji dalam (Rupantra, 2021) kualitas produk terdiri dari
beberapa indikator, yaitu:

1. Performance (kinerja), merupakan elemen Kkualitas produk yang berkaitan langsung
dengan bagaimana suatu produk dapat menjalankan fungsinya untuk memenubhi
kebutuhan konsumen.

2. Reliabilitas (keandalan), merupakan daya tahan produk selama dikonsumsi.

Feature (fitur), merupakan fungsi-fungsi sekunder yang ditambahkan pada suatu produk.

4. Durability (daya tahan), menunjukkan suatu pengukuran terhadap siklus produk, baik
secara teknis maupun waktu.

5. Konsisten, menunjukkan seberapa jauh ‘suatu.produk dapat memenuhi standar atau
spesifikasi tertentu.

6. Desain, merupakan aspek emosional dalam memengaruhi kepuasan konsumen sehingga
desain kemasan ataupun bentuk produk akan turut mempengaruhi persepsi kualitas
produk tersebut.

w

2.1.2.2 Harga

Harga adalah komponen pemasaran yang dapat meningkatkan penjualan dan
pendapatan. Menurut Kotler dan Keller (Dewa Jaya et al., n.d., 2023) harga merupakan
komponen pemasaran yang tidak hanya menetapkan probabilitas tetapi juga bertindak sebagai
sinyal untuk menyampaikan proposisi nilai suatu produk. Harga adalah suatu ukuran, baik
uang maupun tidak, yang dipertukarkan untuk mendapatkan hak untuk memiliki atau
menggunakan suatu barang atau jasa. Dan satu-satunya komponen pemasaran, atau komponen
yang menghasilkan pendapatan atau pendapatan bagi bisnis, adalah penetapan harga. Menurut
Indrasari (Dewa Jaya et al., n.d., 2023) harga adalah nilai suatu barang atau jasa yang diukur
dengan jumlah uang yang dikeluarkan oleh pembeli untuk mendapatkan sejumlah kombinasi
dan barang atau jasa berikut pelayanannya meliputi keterjangkauan harga, daya saing harga,
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dan kesesuaian harga dengan kualitas produk. Harga memainkan peran strategik dalam
pemasaran, bila dipergunakan secara tepat, maka harga dapat menjadi senjata strategik untuk
bersaing secara efektif. Penetapan harga secara tepat merupakan faktor penting dalam
menentukan kesuksesan perusahaan.

Harga memiliki fungsi sebagai alat ukur nilai suatu barang, cara membedakan suatu
barang, menentukan jumlah barang yang akan diproduksi dan pembagiannya kepada
konsumen. Sesuai dengan pengertian harga yang dijelaskan, berikut ini adalah beberapa
fungsi harga secara umum menurut Prawiro dalam, (Amanah, 2021) :

1. Menjadi acuan dalam memperhitungkan nilai jual suatu barang atau jasa.

2. Untuk membantu aktivitas transaksi, dimana harga yang sudah terbentuk akan
mempermudah proses jual-beli.

3. Penetapan harga yang tepat akan memberikan keuntungan bagi penjual atau produsen.

4. Menjadi salah satu acuan bagi konsumen-dalam menilai kualitas suatu barang atau
jasa.

5. Membantu konsumen dalam pengambilan keputusan berkaitan dengan manfaat produk
dan daya beli konsumen.

Bagi produsen atau penjual, penetapan harga yang tepat pada produk akan berdampak pada

besarnya keuntungan dan loyalitas konsumen. Mengacu pada pengertian harga di atas,

adapun beberapa tujuan penetapan harga adalah sebagai berikut menurut Setyaningsih dalam,

(Amanah, 2021):

1. Untuk Mendapatkan Pangsa Pasar Tujuan penetapan harga sangat berhubungan dengan
target penjualan barang dan jasa. Sebagian bisnis menetapkan harga yang murah dan
kualitas yang baik pada barang yang dijualnya dengan tujuan untuk mendapatkan pangsa
pasar atau market share yang lebih besar. Umumnya pembeli lebih mementingkan produk
dengan harga yang terjangkau dan tentunya kualitas yang terjamin. Namun produsen
tentunya tetap memperhitungkan keuntungan dari penjualan tersebut.

2. Meningkatkan Keuntungan Penetapan harga juga bertujuan untuk meningkatkan atau
memaksimalkan keuntungan yang. diperoleh. Semakin tinggi harga maka potensi
keuntungan akan semakin besar. Namun tentu saja strategi penetapan harga harus
memperhatikan daya beli konsumen, dan faktor-faktor lainnya.

3. Menjaga Loyalitas Konsumen Penetapan harga dilakukan dengan berbagai pertimbangan,
salah satunya adalah untuk menjaga loyalitas konsumen agar terusmembeli dari produsen
tertentu. Tidak cukup hanya mendapatkan pangsa pasar, pebisnis juga harus menjaga
loyalitas para konsumennya. Dan salah satu caranya adalah dengan menetapkan harga
yang bersaing, yaitu harga yang murah dan kualitas produk yang baik.

4. Menjaga Daya Saing Suatu perusahaan umumnya selalu berusaha untuk menjaga
persaingan dengan para market leader atau pemimpin di pasar tertentu. Salah satu cara
untuk menjaga daya saing dengan kompetitor adalah dengan penetapan harga yang
tepat, misalnya menawarkan harga sedikit lebih murah atau memberikan harga yang
sama dengan layanan tambahan.

Menurut Kotler dan Amstrong dalam (Hertina & Wulandari, 2022) indikator harga
adalahsebagai berikut:
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1. Harga terjangkau oleh kemampuan daya beli konsumen.
2. Kesesuaian antara harga dengan kualitas.
3. Harga memiliki daya saing dengan produk lain yang sejenis.

2.1.3 Digital Marketing

Marketing Di era digital kontemporer, muncul istilah “digital marketing” dari
pembenaran tersebut menurut Muljono dalam (Dewa Jaya et al., n.d.,, 2023). Digital
marketing adalah jenis bisnis yang menggunakan internet atau dunia digital untuk
memasarkan dan mengiklankan suatu brand atau produk menurut Sabila dalam, (Dewa Jaya et
al., n.d., 2023) dengan tujuan cepat dan tepat waktu menjangkau konsumen dan pembeli
potensial. Digital marketing adalah metode mengiklankan dan mempromosikan barang atau
merek tertentu melalui media digital, sederhananya. Digital marketing merupakan kegiatan
memasarkan barang melalui internet menggunakan situs web perusahaan, iklan online dan
promosi, pemasaran email, video online, dan blog menurut Kotler & Amstrong dalam,
(Muafidah & Sulistyowati, 2021). Digital Marketing/Pemasaran online memberikan manfaat
kepada konsumen maupun_pemasar, dimana hal tersebut adalah alat komunikasi yang baik
untuk membangunan hubungan yang lebih akrab dan dekat dengan pelanggan. Dengan
adanya digital marketing dapat menghubungkan penjual dengan konsumen, serta penjual
dapat menjangkau lebih banyak khalayak yang ditargetkan, dan membantu menghemat
pengeluaran pemasar. Digital marketing juga memberikan fleksibilitas yang lebih besar,
memungkinkan pemasar melakukan penyesuai terus menerus terhadap produk dan rencana
mereka menurut Rachmadi dalam, (Muafidah & Sulistyowati, 2021). Menurut Coviello et al,
dalam (Indah Kencana Putri, 2019) Digital Marketing adalah penggunaan internet dan
penggunaan teknologi interaktif lain untuk membuat dan menghubungkan dialog antara
perusahaan dan konsumen yang telah teridentifikasi. Mereka juga berpendapat bahwa e-
marketing merupakan bagian dari- e-commerce. Digital marketing menurut Lucyantoro &
Rachmansyah dalam, (Lombok & Samadi, 2022) kegiatan pemasaran yang memanfaatkan
media internet (instagram, facebook, twitter, tiktok, -dan website) dalam kegiatan
pemasarannya dengan tujuan untuk membuat konsumen agar tertarik mengunakan jasa atau
mengkonsumsi produk yang dihasilkan perusahaan).

Faktor yang mempengaruhi efektifitas Digital Marketing dalam, (Yola, 2022) yaitu :

1. Sasaran pasar. Ini merupakan faktor terpenting dalam memilih target pasar. Ini akan
melibatkan biaya besar jika ingin mempromosikan produk anda di setiap platform di
internet dan ingin fokus pada jutaan pengguna internet sebagai target pasar anda.

2. Teknologi. Seperti kita ketahui, teknologi adalah tulang punggung pemasaran digital, jadi
untuk pemasar sangat penting untuk tetap diperbarui tentang teknologi.

3. Konten. Konten adalah tempat dimana anda akan dapat berdiri terpisah dari pemain lain
di industry. Situs dan pesan anda harus memiliki bahasa yang relatable dan rasional
Konten

4. Anggaran. Pemasaran digital lebih murah dari pemasaran tradisional, namun demikian
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tentu tidak gratis. Dengan demikian muncul kebutuhan untuk menyiapkan anggara yang
sangat khusus untuk itu.

Media sosial. banyak bisnis yang terlibat dalam media sosial. Organisasi hari ini tetap
dinamis dan catatan jaringan online yang sehat. organisasi juga meminta pekerjamereka
melalakukan hal yang sama untuk terhubung dengan klien mereka. Banyak organisasi
melakukan promosi melalui jejaring sosial berbasis web.

Menurut Yazer Nasdini (Mardia Rahmi dan Oboi, 2023), indikator Digital Marketing
yaitu :

. Accessibility (aksessibilitas). Accessibility adalah kemampuan pengguna untuk
mengakses informasi dan layanan yang disediakan secara online periklanan. istilah
Accessibility umumnya terkait dengan cara pengguna dapat mengakses situs Sosial
media.

Interactivity (interaktivitas). Interactivity adalah Tingkat komunikasi dua arah yang
mengacu pada kemampuan timbal balik komunikasi antara pengiklan dan konsumen, dan
menanggapi input yang mereka terima.

Entertainment (hiburan). Entertainment adalah kemampuan beriklan untuk memberi
kesenangan atau hiburan kepada konsumen. Secara umum memang banyak iklan yang
memberikan hiburan sambil menyisipkan informasi-informasi.

. Credibility (kepercayaan). Credibility adalah bagaimana tingkat kepercayaan konsumen
online iklan yang muncul, atau sejauh mana iklan memberikan informasi tentang mereka
dapat dipercaya, tidak memihak, kompeten, kredibel dan spesifik.

Irritation (kejengkelan). Irritation adalah gangguan yang terjadi dalam iklan online,
seperti manipulasi iklan sehingga mengarah pada penipuan atau pengalaman buruk
konsumen tentang periklanan online.

Informativeness (informative). Kemampuan-iklan untuk menyuplai informasi kepada
konsumen adalah hakekat dari sebuah iklan. Iklan juga harus memberikan gambaran yang
sebenarnya mengenai sebuah produk sehingga bisa memberikan keuntungan ekonomis
bagi konsumen.

2.1.4 Perilaku Konsumen

Menurut Howard-Sheth dalam (Handayani, 2013) model adalah teori yang menjelaskan

bagaimana perilaku pembeli selama satu periode. Dalam model ini, konsumen akan menerima
stimulus terhadap produk. Berdasarkan persepsi dan pengalaman yang dimilikinya, konsumen
akan menentukan keputusannya. Apabila persepsi dan pengalaman ini dilanjutkan dengan
proses pembelian, konsumen akan makin terikat dengan produk tersebut. Kemudian,
terjadilah peningkatan intensitas hubungan di antara produsen dan konsumen. Menurut
Howard-Sheth model dalam (Handayani, 2013) menjelaskan modelnya ini, Howard dan Sheth
merumuskan empat elemen pokok, yakni:

1. Bahan atau input. Merupakan dorongan yang timbul dari pemasaran dan lingkungan

sosial. Adapun pemasaran yang dimaksud ialah periklanan, dan lingkungan sosial
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mencakup kelas sosial. Howard dan Sheth menjelaskan bahwa ada beberapa jenis dorongan atau
rangsangan yang sifatnya signifikan, simbolik, dan sosial
Proses internal. Ada dua proses internal yang dialami konsumen setelah mendapat
rangsangan, yakni pengamatan dan belajar. Keduanya memiliki susunan yang kurang
lebih berurutan. Misalnya seseorang bisa belajar dengan mengamatinya terlebih dahulu.
Hasil atau output. Proses internal akan melahirkan output, berupa keputusan pembelian.
Biasanya ini diawali dengan timbulnya perhatian, munculnya persepsi merek, yang
akhirnya melahirkan niat untuk membeli.
Pengaruh eksogen. Ada sejumlah variabel eksogen yang memengaruhi perilaku
konsumen, yakni: Pentingnya pembelian Sifat atau kepribadian Status keuangan Batasan
waktu Faktor sosial dan organisasi Kelas sosial dan kebudayaan,

Sedangkan menurut (Suryani, 2013) perilaku konsumen merujuk pada perilaku yang

diperlihatkan oleh konsumen dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan
menghabiskan produk barang dan jasa yang mereka harapkan akan memuaskan kebutuhan
mereka. Perilaku konsumen dapat didefinisikan sebagai proses mengevaluasi, memperoleh,
menggunakan atau dapat mempergunakan barang-barang dan jasa. Penggunaan barang dan
jasa sesuai dengan kebutuhan dan keinginan setiap konsumen. Menurut Sunyoto (Suryani,
2013), pemahaman akan perilaku konsumen dapat diaplikasikan dalam beberapa hal, yang
pertama adalah untuk merancang sebuah strategi pemasaran yang baik, misalnya menentukan
kapan saat yang tepat perusahaan memberikan diskon untuk menarik pembeli. Kedua,
perilaku konsumen dapat membantu pembuat keputusan membuat kebijakan publik.

Menurut Kotler-dalam, (lverson & Dervan, n.d.), perilaku pembelian konsumen

dipengaruhi oleh beberapa faktor, yaitu:

1.

a.
b.

2.

a.

3.

a.

Faktor kebudayaan
Budaya, adalah determinan dasar keinginan dan perilaku seseorang.
Sub budaya, masing-masing kultur terdiri dari sub kultur yang lebih kecil sehingga
memberikan identifikasi dan sosialisasi yang lebih spesifik bagi anggota-anggotanya.
Kelas sosial, adalah divisi yang relatif homogen dan bertahan lama dalam sebuah
masyarakat, tersusun secara hierarki dan mempunyai anggota yang berbagi nilai, minat,
dan perilaku yang sama.

Faktor sosial
Kelompok referensi, adalah semua kelompok yang mempunyai pengaruh langsung
(tatap muka) atau tidak langsung terhadap sikap atau perilaku orang tersebut.
Keluarga, merupakan organisasi pembelian konsumen yang paling penting dalam
masyarakat dan anggota keluarga mempresentasikan kelompok referensi utama yang
paling berpengaruh.
Peran dan status sosial, peran meliputi kegiatan yang diharapkan akan dilakukan oleh
seseorang masing-masing peran menyandang status.

Faktor personal
Usia dan tahap daur hidup, orang akan mengubah barang dan jasa yang mereka beli

sepanjang kehidupan mereka.
Pekerjaan dan keadaan ekonomi, pekerjaan seseorang juga mempengaruhi pola
konsumsi, dan keadaan ekonomi sangat mempengaruhi pemilihan produk.
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c. Kepribadian dan konsep diri, kepribadian adalah sekumpulan sikap psikologis manusia
yang menyebabkan respons yang relatif konsisten dan bertahan lama terhadap
rangsangan lingkungan, dan konsep diri merupakan citra pribadi seseorang.

2.1.4.1 Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan suatu proses pengambilan keputusan akan
pembelian yang mencakup penentuan apa yang akan dibeli atau tidak melakukan pembelian
dan keputusan itu diperoleh dari kegiatan-kegiatan sebelumnya menurut Sofjan Assauri dalam
(Fetrizen & Aziz, 2019). Keputusan pembelian adalah sebuah pendekatan penyelesaian
masalah pada kegiatan manusia untuk membeli suatu barang atau jasa dalam memenubhi
keinginan dan kebutuhannya yang terdiri dari pengenalan kebutuhan dan keinginan, pencarian
informasi, evaluasi terhadap alternatif pembelian, keputusan pembelian, dan tingkah laku
setelah pembelian menurut Basu Swastha dan T Hani Handoko dalam (Fetrizen & Aziz,
2019). Sedangkan menurut Philip Kotler dalam (Fetrizen & Aziz, 2019) yang dimaksud
dengan keputusan pembelian adalah suatu proses penyelesaian masalah yang terdiri dari
menganalisa atau pengenalan kebutuhan dan keinginan, pencarian informasi, penilaian
sumber-sumber seleksi terhadap alternatif pembelian, keputusan pembelian, dan perilaku
setelah pembelian. Keputusan Keputusan pembelian merupakan hasil dari sejumlah proses
yang dimulai dengan kesadaran konsumen akan suatu masakah, mencari informasi tentang
merek atau produk tertentu, dan kemudian menilai seberapa baik masing-masing alternatif
tersebut dapat mengatasi masalah tersebut menurut Tjiptono dalam (Dewa Jaya et al., n.d.,
2023). Selain itu, menurut Kotler dan Keller dalam (Dewa Jaya et al., n.d., 2023) konsumen
melalui proses lima tahap saat melakukan pembelian, dimulai dengan pengenalan masalah,
pencarian informasi, evaluasi solusi potensial, pengambilan keputusan pembelian, dan
perilaku pasca pembelian, yang dimulai sejak lama sebelum pembelian yang pernah dilakukan
oleh konsumen dan mempunyai efek yang berkelanjutan.

Sebelum merencanakan pemasaran, suatu perusahaan perlu mengidentifikasi
konsumen, sasarannya dan proses keputusan mereka. Walaupun banyak keputusan pembelian
melibatkan hanya satu pengambilan keputusan, keputusan yang lain mungkin melibatkan
beberapa pesarta yang memerankan peran, pencetus ide, pemberi pengaruh, pengambil
keputusan, pembeli dan pemakai. Di sini tugas pemasar adalah mengidentifikasi peserta
pembelian lain, kriteria pembelian mereka dan pengaruh mereka terhadap pembeli.
Programpemasaran harus dirancang untuk menarik dan mencapai pesasrta kunci seperti
halnya pembeli. Keinginan untuk membeli timbul setelah konsumen merasa tertarik dan ingin
memakai produk yang dilihatnya, menurut Howard dan Shay dalam, (Syaleh & Nasution,
2020) proses membeli (buying intention) akan melalui lima tahapan, yaitu :

1. Pemenuhan kebutuhan (need)
Pemahaman kebutuhan (recognition)
Proses mencari barang (search)
Proses evaluasi (evaluation)
Pengambilan keputusan pembelian (decision).

a bk wn

Suatu pembalian tidak langsung terjadi terlebih dahulu dengan mengetahui, mengenal
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dan kemudian memiliki produk tersebut menurut Koeswara dalam (Dinawan, 2018). Menurut
Koeswara, tahap-tahap proses pembelian ini dapat dibagi atas lima langkah, yaitu :
1. Mengetahui masalahnya (Recognation of problem)
Mencari informasi (Search for information)
Mengevaluasi setiap altrnatif (Evaluation of alternatif)
Memilih salah satu alternatif (Choice)
Menentukan hasil pilihan (Outcome).

o~ wn

Menurut Tjiptono, dalam (Ley, 2022), faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan
pembelian pelanggan adalah ikatan emosional yang terjalin antara pelanggan dan produsen
setelah pelanggan menggunakan produk dan jasa dari perusahaan dan mendapati bahwa
produk atau jasa tersebut memberi nilai tambah. Dimensi nilai terdiri dari 4, yaitu:

1. Nilai emosional, utilitas yang berasal dari perasaan atau afektif atau emosi positif yang
ditimbulkan dari mengonsumsi produk. Jika konsumen mengalami perasaan positif
(positive feeling) pada saat membeli atau menggunakan suatu merek, maka merek
tersebut memberikan nilai emosional. Pada intinya nilai emosional berhubungan dengan
perasaan, yaitu perasaan positif apa yang akan dialami konsumen pada saat membeli
produk.

2. Nilai sosial, utilitas yang didapat dari kemampuan produk untuk meningkatkan konsep
diri-sosial konsumen. Nilai sosial merupakan nilai yang dianut oleh suatu konsumen,
mengenai apa yang dianggap baik dan apa yang dianggap buruk oleh konsumen.

3. Nilai kualitas, utilitas yang didapat dari produk karena reduksi biaya jangka pendek dan
biaya jangka panjang.

4. Nilai fungsional adalah nilai yang diperoleh dari atribut produk yang memberikan
kegunaan (utility) fungsional kepada konsumen nilai ini berkaitan langsung dengan
fungsi yang diberikan oleh produk atau layanan kepada konsumen.

Menurut Kotler dan Armstrong dalam (Hertina & Wulandari, 2022) indikator keputusan
pembelian adalah sebagai berikut:

1. Kemantapan membeli setelah mengetahui informasi produk.

2. Memutuskan membeli karena merek yang paling disukai.
3. Membeli karena sesuai dengan keinginan dan kebutuhan.
4

. Membeli karena mendapat rekomendasidari orang lain.

2.2 Penelitian Terdahulu
Untuk melakukan suatu penelitian, tidak lepas dari penelitian yang dilakukan

sebelumnya dari orang lain atau disebut dengan penelitian terdahulu. Tujuan dari
penelitian terdahulu yaitu untuk memperkuat hasil penelitian yang sedang dilakukan
dan sebagai pembanding dari penelitian sebelumnya. Berikut beberapa ringkasan
hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh beberapa peneliti yang memiliki
variabel independen maupunvariabel dependen yang memiliki beberapa kesamaan pada
penelitian yang sedang dilakukan.
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Tabel 2.1
Penelitian terdahulu

No Nama dan Judul Variabel Alat Hasil Publikasi
tahun Penelitian

1. (Mustika  Pengaruh  Variabel X: metode Hasil penelitian  Jurnal
Sari & harga dan Harga dan penelitian  menunjukkan bahwa Ilimia
Piksi kualitas kualitas asosiatif pada saat yang sama dua MEA  (
Ganesha,  produk produk dengan faktor bebas Manajeme
2021) terhadap Variabel Y: alat yangdipertimbangkan, n,

keputusan  Keputusan  analisis yakni harga  serta Ekonomi,
pembelian  pembelian  regresi kualitas suatu produk dan
(survey linier mempengaruhi Akuntansi
pelanggan berganda  keputusandari suatu ) Vol 5
produk mengguna  pembelian dengan no. 3,
sprei rise) kan spss koefisien  determinasi 2021

yakni 46,1%, sedangkan

53,9%lainnyadisebabkan

oleh beberapa faktor lain

yang tidak dianalisa.

2. (Ekasari & Pengaruh  Variabel X: = Metode Penelitian menghasilkan Fakultas
Mandasari, Kualitas Kualitas penelitian  temuan akan terdapatnya Ekonomi
2022) Produk, produk, kuantitatif - pengaruh signifikan dan dan Bisnis

Digital digital dengan positif Kualitas Produk, Universita
Marketing  marketing, ~ alat digital marketing, dan s Maarif
DanCitra  dan ~ citra analisis uji - citra . merek terhadap Hasyim
Merek merek tdanuji f ~ Keputusan Pembelian Latif
Terhadap ~ Variabel Y: dengan Volume 4,
Keputusan Keputusan  mengguna No. 1,
Pembelian  pembelian  kan spss Tahun
Lipcream 2021 e-
Pixy Di ISSN
Kabupaten 2622-
Sidoarjo 6367
IQTISHA
Dequity

3. (Julietal., Pengaruh  Variabel X: Metode hasil penelitian  Fakultas

2021) Kualitas Kualitas penelitian ~ menunjukkan pengaruh Ekonomi
Produk, produk, kuantitatif ~ kualitas produk, inovasi dan Bisnis
Inovasi inovasi deskriptif ~ produk dan  digital Universita
Produk produk, dan dengan marketing memiliki s
Dan digital alat pengaruh yang positif Mahasara
Digital marketing  analisis dan signifikan terhadap swati
Marketing ~ Variabel Y: regresi keputusan pembelian Denpasar
Terhadap  Keputusan  linier pada Angelo Store Ubud VALUES,
Keputusan pembelian  berganda  Bali. Volume 2,
Pembelian dengan Nomor 2,
Pada mengguna Tahun
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No Nama dan Judul Variabel Alat Hasil Publikasi
Tahun Penelitian
Angelo kan spss 2021  e-
Store Ubud ISSN:
Bali 2721-
6810

4. (Prayogiet Pengaruh  Variabel X: Metode Hasil penelitian  Jurnal

al., 2021)  Kualitas Kualitas penelitian  menunjukkan pengaruh Bisnis Net
Produk, produk, kuantitatif ~ Kualitas Produk, Harga, Volume :
Harga, harga, dengan Lokasi, Promosi Dan IV No.2
Lokasi, lokasi, alat Pemasaran Digital Juli -
Promosi promosi, analisis memiliki pengaruh yang Desember
Dan dan regresi positif dan signifikan 2021 |
Pemasaran pemasaran  linier terhadap keputusan ISSN
Digital digital berganda, pembelian pada sepatu 2621-
Terhadap  Variabel Y: uji t, dan  sepak bola Specs 3982
Keputusan -~ Keputusan  uji f EISSN:
Pembelian  pembelian  dengan 2722-
Konsumen mengguna 3574
Pada kan spss
Sepatu
Specs
(Studi
Kasus Di
Toko
Andra
Sports
Ambulu)

5. (P.M. Pengarun  Variabel X: Metode Digital marketing Jurnal
Putri & Digital Digital penelitian  berpengaruh  terhadap Ekonomi
Marlien, Marketing  marketing  kuantitatif keputusan pembelian &

2022) terhadap Variabel Y: dengan secara online, mengingat Ekonomi
Keputusan Keputusan  alat jangkauan yang hendak Syariah
Pembelian pembelian  analisis dicapai sangat luas. Vol 5 No
Online linier 1, Januari

berganda 2022 E-
dan uji f ISSN
dengan 2599-
mengguna 3410 | P-
kan spss ISSN
2614-
3259

6. (Walyoto et Pengaruh  Variabel X: Metode Hasil penelitian  Jurnal

al.,, 2022) Pemasaran Pemasaran penelitian  menunjukkan Pemasaran Ilmiah
Syariah Syariah kuantitatif ~ Syariah Media Sosial, Ekonomi
Media Media dengan Kualitas Produk, Harga, Islam,
Sosial, Sosial, alat dan Review Pelanggan 8(02),
Kualitas Kualitas analisis Online memiliki 2022,
Produk, Produk, regresi pengaruh yang positif 2210-
Harga, dan Harga, dan linier dan signifikan terhadap 2220
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No Nama dan Judul Variabel Alat Hasil Publikasi
Tahun Penelitian
Review Review berganda  keputusan pembelian n Prodi
Pelanggan  Pelanggan  dan uji f pada konsumen Erigo Manajeme
Online Online dengan Official shop n Bisnis
Terhadap  Variabel Y: mengguna Shopee.co.id di Syariah,
Keputusan  Keputusan  kan spss Kabupaten Sragen. FEBI UIN
Pembelian  pembelian Raden
Produk Mas Said
Erigo Surakarta
7. (D.L. Pengaruh  Variabel X: Metode Hasil  penelitian  ini Borobudu
Putri etal., Digital Digital penelitian  menunjukkan bahwa r
2022) Marketing, Marketing, kuantitatif digital marketing tidak Managem
Label Label dengan berpengaruh  terhadap ent
Halal, Dan Halal, Dan alat keputusan  pembelian, Review
Kualitas Kualitas analisis label halal berpengaruh Vol. 2 No.
Produk Produk regresi positif terhadap 2 (2022)
Terhadap  Variabel Y: linier keputusan  pembelian, pp. 87-
Keputusan Keputusan berganda  kualitas produk 111 e-
Pembelian pembelian  dengan berpengaruh positif ISSN:
UMKM mengguna terhadap keputusan 2798-
Oleh-Oleh kan spss pembelian. 3676
Getuk Eco Manajeme
Magelang n /
Fakultas
Ekonomi
dan
Bisnis,
Universita
S
Muhamm
adiyah
Magelang
8. (Wardhana, Pengaruh  Variabel X: Metode Hasil penelitian  Journal of
2022) Kualitas Kualitas penelitian -menunjukkan bahwa Indonesia
Produk, Produk, kuantitatif ~ kualitas produk n Science
Harga dan Harga dan dengan berpengaruh positif dan Economic
Pelayanan  Pelayanan  alat signifikan terhadap Research
secara secara analisis keputusan ~ pembelian (JISER)
Online Online regresi pada destinasi belanja Vol 4, No
terhadap Variabel Y: linier Shoope, harga dan 1,
Keputusan Keputusan berganda  pelayanan berpengaruh February
Pembelian  pembelian  dengan positif dan tidak 2022
pada mengguna  signifikan terhadap ISSN
Destinasi kan spss keputusan pembelian 2686-
Belanja pada destinasi belanja 0074
Shoope Shoope. Secara simultan (online)

variabel kualitas produk,
harga dan pelayanan
secara  bersama-sama
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No Nama dan Judul Variabel Alat Hasil Publikasi
Tahun Penelitian
berpengaruh  terhadap
keputusan pembelian.
9. (Utomoet Analisis Variabel X: Metode Hasil penelitian  JURNAL
al., 2023)  Pengaruh  Produk, penelitian  menunjukkan bahwa JEKMA
Produk, Promosi kuantitatif ~ variabel Kualitas Jurnal
Promosi Dan Digital deskriptif ~ Produk, Promosi, dan Ekonomi
Dan Marketing  dengan Digital Marketing dan
Digital Variabel Y: alat berpengaruh positif dan Manajeme
Marketing  Keputusan  analisis signifikan terhadap n Vol. 2
Terhadap  pembelian  moddel keputusan pembelian . No. 1
Keputusan persamaan Februari
Pembelian struktural 2023 -
Pada dengam pISSN:
Belanja mengguna 2828-
Online kan 6928,
Dengan aplikasi elSSN:
Kepuasan Smart PLS 2828-
Konsumen 3.0 6898
Sebagai
Intervening
10. (Dewa Jaya Pengaruh-  Variabel X: Metode Hasil penelitian  Jurusan
etal., nd., Digital Digital penelitian  menunjukkan bahwa Manajeme
2023) Marketing, Marketing, kuantitatif variabel digital n,
Kualitas Kualitas dengan marketing berpengaruh Fakultas
Produk Produk Dan alat signifikan terhadap Ekonomi
Dan Harga . Harga analisis keputusan pembeli, dan Bisnis
Terhadap . Variabel Y: regresi variabel kualitas produk Universita
Keputusan Keputusan linier berpengaruh signifikan s Sam
Pembelian  pembelianberganda  terhadap keputusan Ratulangi,
Di Etsuko dengan pembeli, variabel harga Jurnal
Kitchen mengguna berpengaruh signifikan EMBA
Manado kan spss terhadap keputusan Vol. 11
pembeli. No. 4
Oktober
2023, Hal.
1425-
1434
11. (Nadiya& Pengaruh  Variabel X: Metode Hasil penelitian  Prosiding
Wahyunin  Kualitas Kualitas penelitian  menunjukkan bahwa Seminar
gsih, Produk, produk, kuantitatif ~Kualitas Produk tidak Nasional
2020) Harga dan Harga, dan dengan berpengaruh dan tidak Unimus
Citra Citra merek alat signifikan terhadap (Volume
Merek Variabel Y: analisis Keputusan  Pembelian. 3, 2020)
Terhadap  Keputusan  regresi Sedangkan harga dan
Keputusan pembelian linier citra merek berpengaruh
Pembelian berganda  signifikan terhadap
Fashion dengan keputusan pembelian.
3second Di mengguna
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No Nama dan Judul Variabel Alat Hasil Publikasi
tahun Penelitian
Marketplac kan  spss
e 23
(Studi
Pada
Mahasiswa
Pengguna
Fashion
3second Di
Kota
Semarang)
12. (Listighfar Pengaruh  Variabel X: Metode Hasil analisis daata Fakultas
oh, 2020)  Kualitas Kualitas penelitian.dengan  menggunakan Ekonomi
Produk, produk, kuantitatif uji t diketahui bahwa Dan
Harga Dan harga, dan dengan secara  parsial kualitas Bisnis
Promosi pPromosi alat produk - dan promosi Universita
Terhadap  Variabel Y: analisis memiliki pengaruh s Wijaya
Keputusan = Keputusan  regresi signifikan terhadap Putra
Pembelian ~ pembelian  linier keputusan  pembelian. Surabaya
Produk berganda ~ Sedangkan variabel
Sabun Cair dan harga tidak berpengaruh
Feira analisis signifikan terhadap
White korelasi keputusan  pembelian.
Shower dengan Sedangkan berdasarkan
Cream Di mengguna  hasil data dengan uji F
Surabaya kan spss diketahui secara
simultan kualitas
produk, harga, dan
promosi -~ berpengaruh
signifikan terhadap

keputusn pembelian.
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13. (Hubbina, Pengaruh Variabel X: Metode Hasil penelitian  Journal of
2023) Digital Digital penelitian  menunjukkan bahwa Student

Marketing, marketing, kuantitatif  digital marketing Research
Desain desain dengan berpengaruh negatif (JSR)
Produk, produk, dan alat terhadap keputusan Vol.1,
dan kualitas analisis pembelia,,  Sedangkan No.5
Kualitas produk regresi desain  produk dan Septembe
Produk Variabel Y: linier kualitas produk r 2023
Terhadap  Keputusan  berganda  berpengaruh positif e-ISSN:
Keputusan pembelian  dengan terhadap keputusan 2963-
Pembelian mengguna pembelian. 9697; p-
(Studi kan spss ISSN:
Pada 2963-
Distro 9859, Hal
Kedai 459-475
Oblong
Jambi)

Sumber : https://scholar.google.com/

2.3 Kerangka Konseptual

Dalam melakukan penelitian perlu . diketahui permasalahan yang akan dibahas,
kerangka konseptual diperlukan sebagai landasan dalam meneliti dengan tujuan untuk
menemukan, mengembangkan, serta menguji dalam kebenaran penelitian. Hal ini dapat

digambarkan sebagai berikut :
Gambar 2.1

Kerangka Konseptual Penelitian

Kualitas Produk (X1)

Harga (X2)

Keputusan Pembelian ()

Digital Marketing (X3)

Keterangan :

> : Pengaruh secara parsial

Kualitas Produk : Variabel bebas (X1)

: Variabel bebas (X2)
Digital Marketing : Variabel bebas (X3)
Keputusan Pembelian : Variabel terikat (YY)

Harga
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2.4 Hipotesis

Menurut Sugiono dalam (Sapti, 2019), Hipotesis adalah jawaban sementara yang
diberikan terhadap perumusan masalah penelitian. Perumusan masalah penelitian biasanya
menggunakan kalimat pernyataan. Dikatakan jawaban sementara, karena belum didasarkan
fakta-fakta empiris diperoleh melalui pengumpulan data masih sebatas jawaban teoritis.

2.4.1 Pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian

Produk didefinisikan sebagai sesuatu yang dapat ditawarkan ke dalam pasar untuk
diperhatikan, dimiliki, dipakai, atau dikonsumsi sehingga dapat memuaskan keinginan atau
kebutuhan menurut Kotler dalam (Dinawan, 2018). Kualitas dari sebuah produk yang
dirasakan oleh konsumen langsung mempengaruhi keputusan pembelian. Pada penelitian
yang dilakukan oleh (Wardhana, 2022) yang berjudul Pengaruh Kualitas Produk, Harga dan
Pelayanan secara Online terhadap Keputusan Pembelian pada Destinasi Belanja Shoope. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian pada destinasi belanja Shoope, harga dan pelayanan berpengaruh positif
dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian pada destinasi belanja Shoope. Secara
simultan variabel kualitas produk, harga dan pelayanan secara bersama-sama berpengaruh
terhadap keputusan pembelian. Penelitian yang dilakukan oleh (Ekasari & Mandasari, 2022)
dengan judul Pengaruh Kualitas Produk, Digital Marketing Dan Citra Merek Terhadap
Keputusan Pembelian Lipcream Pixy Di Kabupaten Sidoarjo, menunjukkan akan terdapatnya
pengaruh signifikan dan positif Kualitas Produk, digital marketing, dan citra merek terhadap
Keputusan Pembelian. (Juli et al., 2021) dalam penelitiannya yang berjudul Pengaruh Kualitas
Produk, Inovasi Produk Dan Digital Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Pada Angelo
Store Ubud Bali menunjukkan bahwa pengaruh kualitas produk, inovasi produk dan digital
marketing memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada
Angelo Store Ubud Bali. (Prayogi et al., 2021) dalam penelitiannya yang berjudul Pengaruh
Kualitas Produk, Harga, Lokasi, Promosi Dan Pemasaran Digital Terhadap Keputusan
Pembelian Konsumen Pada Sepatu Specs (Studi Kasus Di Toko Andra Sports Ambulu)
menunjukkan bahwa pengaruh Kualitas Produk, Harga, Lokasi, Promosi Dan Pemasaran
Digital memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada
sepatu sepak bola Specs. Namun penelitian ini bertentangan dengan penelitian yang dilakukan
oleh (Nadiya & Wahyuningsih, 2020) dalam judul Pengaruh Kualitas Produk, Harga dan Citra
Merek Terhadap Keputusan Pembelian Fashion 3second Di Marketplace (Studi Pada
Mahasiswa Pengguna Fashion 3 second Di Kota Semarang) yang menunjukkan bahwa
Kualitas Produk tidak berpengaruh dan tidak signifikan terhadap Keputusan Pembelian.
Sedangkan harga dan citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
Berdasarkan penjelasan dari penelitian tersebut, maka hipotesis sebagai berikut:

H1 : Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
hijab pada Kristanable.id
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2.4.2 Pengaruh harga terhadap keputusan pembelian

Menurut Indrasari dalam, (Dewa Jaya et al., n.d., 2023) harga adalah nilai suatubarang
atau jasa yang diukur dengan jumlah uang yang dikeluarkan oleh pembeli untuk mendapatkan
sejumlah kombinasi dan barang atau jasa berikut pelayanannya meliputi keterjangkauan
harga, daya saing harga, dan kesesuaian harga dengan kualitas produk. (Mustika Sari & Piksi
Ganesha, 2021), dalam penelitiannya yang berjudul Pengaruh harga dan kualitas produk
terhadap keputusan pembelian (survey pelanggan produk sprei rise). Hasil penelitian
menunjukkan bahwa pada saat yang sama dua faktor bebasyang dipertimbangkan, yakni
harga serta kualitas suatu produk mempengaruhi keputusan dari suatu pembelian dengan
koefisien determinasi yakni 46,1%, sedangkan 53,9% lainnya disebabkan oleh beberapa
faktor lain yang tidak dianalisa. Penelitian yang dilakukan oleh (Walyoto et al., 2022) dengan
judul Pengaruh Pemasaran Syariah Media Sosial, Kualitas Produk, Harga, dan Review
Pelanggan Online Terhadap Keputusan Pembelian Produk Erigo, menunjukkan bahwa
Pemasaran Syariah Media Sosial, Kualitas Produk, Harga, dan Review Pelanggan Online
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian n pada
konsumen Erigo Official shop Shopee.co.id di Kabupaten Sragen. Namun penelitian ini
bertentangan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Listighfaroh, 2020) dalam judul
Pengaruh Kualitas Produk, Harga Dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Produk
Sabun Cair Feira White Shower Cream Di Surabaya yang menunjukkan bahwa secara parsial
kualitas produk dan promosi memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
Sedangkan variabel harga tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
Sedangkan berdasarkan hasil data dengan uji F diketahui secara simultan kualitas produk,
harga, dan promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan
penjelasan dari penelitian tersebut, maka hipotesis sebagai berikut :

H2 : Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian hijab
pada Kristanable.id

2.4.3 Pengaruh digital marketing terhadap keputusan pembelian

Digital Marketing memberikan manfaat kepada konsumen maupun pemasar, dimana hal
tersebut adalah alat komunikasi yang baik untuk membangunan hubungan yang lebih akrab
dan dekat dengan pelanggan. Dengan adanya digital marketing dapat menghubungkan penjual
dengan konsumen, serta penjual dapat menjangkau-lebih banyak khalayak yang ditargetkan,
dan membantu menghemat pengeluaran pemasar. Digital marketing juga memberikan
fleksibilitas yang lebih besar, memungkinkan pemasar melakukan penyesuai terus menerus
terhadap produk dan rencana mereka menurut Rachmadi dalam, (Muafidah & Sulistyowati,
2021). (Dewa Jaya et al., n.d., 2023) dalam penelitiannya yang berjudul Pengaruh Digital
Marketing, Kualitas Produk Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Di Etsuko Kitchen
Manado. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel digital marketing berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembeli, variabel kualitas produk berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembeli, variabel harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembeli. Penelitian yang dilakukan oleh (P. M. Putri & Marlien, 2022) dalam judulPengaruh
Digital Marketing terhadap Keputusan Pembelian Online, menunjukkan bahwa Digital
marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian secara online, mengingat jangkauan
yang hendak dicapai sangat luas. (Utomo et al., 2023) dalam penelitiannya yang berjudul
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Analisis Pengaruh Produk, Promosi Dan Digital Marketing Terhadap Keputusan Pembelian
Pada Belanja Online Dengan Kepuasan Konsumen Sebagai Intervening, menunjukkan bahwa
variabel Kualitas Produk, Promosi, dan Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Namun penelitian ini bertentangan dengan penelitian yang
dilakukan oleh (D. L. Putri et al., 2022) dengan judul Pengaruh Digital Marketing, Label
Halal, Dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian UMKM Oleh-Oleh Getuk Eco
Magelang, yang menunjukkan bahwa digital marketing tidak berpengaruh terhadap keputusan
pembelian, label halal berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, kualitas produk
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Dan penelitian yang dilakukan oleh
(Hubbina, 2023) dengan judul Pengaruh Digital Marketing, Desain Produk, dan Kualitas
Produk Terhadap Keputusan Pembelian (Studi Pada Distro Kedai Oblong Jambi),
menunjukkan bahwa Hasil penelitian menunjukkan bahwa digital marketing berpengaruh
negatif terhadap keputusan pembelia,. Sedangkan desain produk dan kualitas produk
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan penjelasan dari penelitian
tersebut, maka hipotesis sebagai berikut :

H3 : Digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian hijab pada Kristanable.id



BAB Il1
METODE PENELITIAN

3.1 Identifikasi Variabel

Menurut Sekaran dalam (Kosanke, 2019) “Variabel adalah apapun yang dapat
membedakan atau mengubah nilai. Nilai dapat berbeda pada berbagai waktu untuk objek atau
orang yang sama, atau pada waktu yang sama untuk objek atau orang yang berbeda”.
Identifikasi variabel penelitian merupakan objek pada suatu kegiatan yang memiliki macam-
macam tujuan untuk dipelajari, dianalisis, dan ditarik kesimpulannya oleh peneliti. Berikut
variabel yang digunakan dalam penelitian :

1. Variabel independen atau variabel bebas, adalah variabel yang dapat mempengaruhi
perubahan dalam variabel dependen. Variabel ini sering disebut sebagai variabel Stimulus,
Prediktor, antecedent. Dalam bahasa Indonesia sering disebut sebagai variabel bebas. Variabel
bebas adalah merupakan variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya
atau timbulnya variabel dependen (terikat) menurut Sugiyono dalam, (Shofiyah, 2019).
Dalam penelitian ini, variabel bebas yang digunakan terdiri dari Kualitas produk (X1), Harga
(X?), dan Digital Marketing (X3).

2. Variabel dependen atau variabel terikat adalah variabel yang menjadi perhatian utama
dalam sebuah pengamatan penelitian. Dalam penelitian ini, variabel yang terikat yang
digunakan yaitu Keputusan Pembelian atau variabel ().

3.2 Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional variabel dari masing-masing variabel yaitu kualitas produk, harga,
dan digital marketing yang merupakan variabel independen atau variabel bebas serta
keputusan pembelian yang merupakan variabel dependen atau variabel terikat, yaitu sebagai
berikut :

1. Kualitas Produk

Menurut Windarti dan Ibrahim dalam, (Dewa Jaya et al., n.d., 2023), Kualitas
produk adalah suatu kondisi-yang berkaitan dengan produk, pelayanan manusia, dan
lingkungan agar sesuai dengan harapan konsumen. Kualitas produk adalah kesesuaian
tuntutan dan keinginan masing-masing produk ke dalam standar produk. Maramis
dalam (Rupantra, 2021) kualitas produk adalah “kemampuan sebuah produk dalam
memperagakan fungsinya, hal ini tersebut termasuk keseluruhan durabilitas, reliabilitas,
ketepatan, kemudahan pengoperasian, dan reparasi produk juga atribut produk lainnya”.

Menurut Sopiah dan Sangadji dalam (Rupantra, 2021) kualitas produk terdiri dari

beberapa indikator, yaitu:

1. Performance (kinerja), Kristanable.id memberikan kualitas produk yang sesuai
denganfungsinya untuk memenuhi kebutuhan konsumen.

2. Reliabilitas (keandalan), Kristanable.id memberikan kualitas produk dengan
dayatahan yang baik selama penggunaan produk.

27
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3. Feature (fitur), produk dari Kristanable.id memberikan model dan fungsi lain
selainmodel utama.

4. Durability (daya tahan), Kristanable.id memiliki kualitas produk yang baik,
sehinggadapat bertahan lama.

5. Konsisten, Kristanable.id dalam memilih bahan produk selalu memenuhi
standar dankualitas bahan yang baik.

6. Desain, Kristanable.id menyediakan berbagai model hijab untuk memenuhi
kepuasankonsumen.

2. Harga
Menurut Indrasari harga adalah nilai suatu barang atau jasa yang diukur dengan

jumlah uang yang dikeluarkan oleh pembeli untuk mendapatkan sejumlah kombinasi

dan barang atau jasa berikut pelayanannya meliputi keterjangkauan harga, daya saing

harga, dan kesesuaian harga dengan kualitas produk. Harga memiliki fungsi sebagai alat

ukur nilai suatu barang, cara membedakan suatu barang, menentukan jumlah barang

yang akan diproduksi dan pembagiannya kepada konsumen. Menurut Kotler dan

Amstrong dalam (Hertina & Wulandari, 2022) indikator harga adalah sebagai berikut:

1. Harga yang ditawarkan Kristanable.id cukup terjangkau oleh kemampuan daya
beli konsumen.

2. Harga yang ditawarkan Kristanable.id sesuai dengan kualitas produk yang
diberikan.

3. Harga yang ditawarkan Kristanable.id memiliki daya saing dengan produk lain
yang sejenis.

3. Digital marketing

Digital marketing adalah jenis bisnis yang menggunakan internet atau dunia
digital untuk memasarkan dan mengiklankan suatu brand atau produk menurut Sabila
dalam, (Dewa Jaya et al., n.d., 2023) dengan tujuan cepat dan tepat waktu menjangkau
konsumen dan pembeli potensial. Menurut Yazer Nasdini dalam (Mardia Rahmi dan
Oboi, 2023) indikator Digital Marketing yaitu :

1. Accessibility (aksessibilitas). Kristanable.id memberikan beberapa akses dalam ber
transaksi, seperti dapat ber transaksi melalui media sosial instagram, marketplace
shopee, atau dapat langsung datang ke lokasi. Sehingga dapat mempermudah
konsumen dalam melakukan transaksi pembelian.

2. Interactivity (interaktivitas). Kristanable.id melakukan komunikasi dengan
konsumen yang telah melakukan transaksi pembelian dan menanggapi input yang
diterima.

3. Entertainment (hiburan). Kristanable.id memberikan hiburan dengan cara
memberikanpromo-promo dan bazar kepada konsumen.

4. Credibility (kepercayaan). Kristanable.id dalam menawarkan produk secara online
memberikan informasi yang sesuai, lengkap, serta merepost unggahan dari
konsumen yang melakukan pembelian agar konsumen lain yang melihat percaya
akan produk yang ditawarkan.

5. lIrritation (kejengkelan). Kristanable.id dalam menggunakan digital marketing
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sangat ketat untuk meminimalisir terjadinya penipuan dalam mengiklankan produk
secara online.

6. Informativeness (informative). Kristanable.id dalam mengiklankan produk secara
online memberikan informasi yang lengkap dan memberikan gambaran yang
sebenarnya mengenai produk yang ditawarkan.

4. Keputusan pembelian

Keputusan pembelian merupakan suatu proses pengambilan keputusan akan
pembelian yang mencakup penentuan apa yang akan dibeli atau tidak melakukan
pembelian dan keputusan itu diperoleh dari kegiatan-kegiatan sebelumnya menurut
Sofjan Assauri dalam (Fetrizen & Aziz, 2019). Menurut Kotler dan Armstrong
dalam (Hertina & Wulandari, 2022) indikator keputusan pembelian adalah sebagai
berikut:

1. Kemantapan konsumen dalam memutuskan membeli produk karena
mengetahui informasi produk yang diberikan oleh Kristanable.id.

2. Konsumen - membeli  produk = Kristanable —karena menyukai merek
Kristanable.id.

3. Konsumen membeli produk Kristanable.id karena sesuai dengan keinginan dan
kebutuhan mereka.

4. Konsumen membeli produk Kristanable.id karena mendapat rekomendasi dari
orang lain mengenai produk Kristanable.id.

3.3 Desain Penelitian

Dalam penelitian”ini dibutuhkan perancangan dan perencanaan agar penelitian yang
dilakukan dapat berjalan dengan lancar dan sistematis. (Sekaran, 2016) “Desain Penelitian
(research design) adalah rencana untuk pengumpulan, pengukuran, dan analisis data,
berdasarkan pertanyaan penelitian dari studi”. Penelitian yang digunakan adalah penelitian
kuantitatif. Menurut Simbel dalam (Wicaksana, 2020) penelitian kuantitatif adalah jenis
penelitian yang menggunakan angka-angka dalam memproses data untuk menghasilkan
informasi yang terstruktur. Metode Penelitian Kuantitatif, menurut Sugiyono dalam (Sapti,
2019) adalah Metode penelitian-yang positifisme, digunakan untuk meneliti pada populasi
atau sampel tertentu, pengumpulan - data menggunakan instrumen analisis data bersifat
kuantitatif atau statistik , penelitian, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang ditetapkan.
Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode penelitian deskriptif. Menurut
Sugiyono dalam (Sapti, 2019), metode deskriptif didefinisikan sebagai yang berkenaan
dengan pernyataan terhadap keberadaan variabel mandiri, baik hanya pada satu variabel atau
lebih (variabel mandiri adalah variabel yang berdiri sendiri, bukan variabel independen,
karena kalau variabel independen selalu dipasangkan dengan variabel dependen) ”. Dapat
dikatakan bahwa metode analisis deskriptif merupakan metode penelitian yang digunakan
untuk membuat gambaran mengenai situasi atau kejadian yang ada, dimana data yang
digunakan merupakan data yang sesuai dengan tujuan penelitian dan data yang digunakan
tersebut akan diproses, kemudian dari proses tersebut akan ditarik suatu kesimpulan.
Penelitian ini dimaksud untuk mengetahui pengaruh kualitas produk, harga, dan digital
marketing terhadap keputusan pembelian pada Kristanable.id.
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3.4 Jenis Data
Jenis data yang digunakan adalah data kuantitatif. Sumber data yang digunakan dalam
penelitian ini terdiri atas dua macam, yakni data primer dan data sekunder. Penelitian ini
menggunakan dua jenis data yang dibedakan berdasarkan sumber pengumpulannya. Jenis data
tersebut antara lain :

3.4.1 Data Primer
Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Dapat dikatakan bahwa

metode analisis deskriptif merupakan metode penelitian yang digunakan untuk membuat

gambaran mengenai situasi atau kejadian yang ada, dimana data yang digunakan merupakan

data yang sesuai dengan tujuan penelitian dan data yang digunakan tersebut akan diproses,

kemudian dari proses tersebut akan ditarik suatu kesimpulan. Data primer diperoleh dari

menyebar kuesioner ke konsumen Kristanable.id. Alasan peneliti menggunakan kuesioner

karena dapat menghemat biaya ketika melakukan proses pengumpulan data. Penyebaran

kuesioner yang dilakukan dalam penelitian ini- melalui :

1. Peneliti menggunakan alat Google Form untuk menyebarkan kuesioner

2. Peneliti menggunakan aplikasi sosial media seperti WhatsApp dan Instagram untuk
memberikan tautan yang terhubung langsung dengan Google Form yang berisi kuesioner
kepada responden.

3.4.2 Data Sekunder
Data sekunder merupakan data yang dikumpulkan melalui situs web, internet, dan

publikasi pemerintah Sekaran & Bougie dalam (Wicaksana, 2016). Menurut Sugiyono dalam
(Sapti, 2019), data sekunder adalah sumber data yang tidak langsung diterima oleh
pengumpul data, bisa melalui orang lain atau lewat dokumen. Sumber data sekunder
merupakan sumber data pelengkap yang berfungsi melengkapi data yang diperlukan data
primer. Data sekunder dalam penelitian ini diperoleh dari jurnal, artikel, buku, dan sumber
dari internet yang terkait dengan penelitian.

3.5 Populasi dan Sampel
3.5.1 Populasi

Populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri atas objek/subjek yang
mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari
dan kemudian ditarik kesimpulannya menurut Sugiyono dalam (Sapti, 2019). Menurut
Handayani (Handayani, 2018), populasi adalah totalitas dari setiap elemen yang akan diteliti
yang memiliki ciri sama, bisa berupa individu dari suatu kelompok, peristiwa, atau sesuatu
yang akan diteliti. Menurut Silaen dalam (Sugiyono, 2018) “Populasi adalah keseluruhan dari
objek atau individu yang memiliki karakteristik (sifat-sifat) tertentu yang akan diteliti.
Populasi juga disebut universum (universe) yang berarti keseluruhan, dapat berupa benda
hidup atau benda mati”. Populasi dalam penelitian ini adalah para konsumen Kristanable.id
yang melakukan transaksi pembelian minimal 1 kali dalam 1 tahun terakhir.
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3.5.2 Sampel

Menurut Sugiyono dalam (Sapti, 2019) sampel ialah bagian dari populasi yang menjadi
sumber data dalam penelitian, dimana populasi merupakan bagian dari jumlah karakteristik
yang dimiliki oleh populasi. Menurut Silaen dalam (Sugiyono, 2018) “Sampel adalah
sebagian dari populasi yang diambil dengan cara-cara tertentu untuk diukur atau diamati
karakteristiknya”. Penelitian ini menggunakan metode penentuan sampel non— probability
sampling, karena pada penelitian ini tidak diketahui dengan pasti jumlah elemen populasi
dalam penelitian. Penentuan besarnya sampel menurut Ferdinand dalam (Sapti, 2019)
membutuhkan paling sedikit 5 kali jumlah indikator dan dalam menentukan jumlah sampel
yaitu dengan rumus jumlah indikator dikali 5-10. Peneliti memilih 5 sebagai derajat
kepercayaan sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh Ferdinand dalam (Sapti, 2019).
Jumlah sampel dalam penelitian ini terdapat 19 indikator, maka dapat ditentukan dengan
perhitungan jumlah indikator X 5 yaitu 19 X 5= 95 responden.

3.5.3 Teknik Pengambilan Sampel

Menurut Sugiyono dalam (Sapti, 2019), pengertian teknik pengambilan sampling
merupakan pengambilan sampel. Terdapat berbagai teknik sampling yang digunakan dalam
menentukan sampel yang akan digunakan dalam penelitian. Penelitian ini menggunakan
teknik purposive sampling.- Menurut Sugiyono dalam (Sapti, 2019), purposive sampling
adalah teknik pengambilan. sampel sumber data dengan pertimbangan tertentu. Seperti yang
telah dikemukakan bahwa, purposive sampling adalah teknik pengambilan sampel sumber
data dengan pertimbangan tertentu, maka Kriteria pengambilan sampel :

1. Usia responden berjenis kelamin perempuan yang lebih dari 17 tahun — 40 tahun karena
pada usia tersebut dianggap telah cukup dewasa dan memiliki pikiran yang rasional.

2. Merupakan konsumen yang membeli produk Kristanable.id minimal 1 kali dalam 1 tahun
terakhir, baik secara online maupun offline

3. Konsumen yang berada di kabupaten Banyuwangi dan paham menggunakan google form.

3.6 Teknik Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data adalah teknik atau cara yang dilakukan oleh peneliti untuk
mengumpulkan data. Pengumpulan data dilakukan untuk memperoleh informasi yang
dibutuhkan dalam rangka mencapai tujuan penelitian. Metode pengumpulan data pada
penelitian ini adalah menggunakan kuesioner. Menurut Sugiyono dalam (Sapti, 2019) angket
atau kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi
seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab. Kuesioner
dilakukan dengan cara memberikan daftar pertanyaan pada Google Form kepada konsumen
Kristanable.id untuk menjawabnya. Kuesioner merupakan cara pengumpulan data yang akan
dipakai untuk menghasilkan informasi tertentu, dilakukan dengan pemberian suatu daftar
pertanyaan dengan indikator masing-masing variabel.

Menurut Sugiyono dalam (Sapti, 2019), Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data
yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada
responden untuk dijawabnya. Kuisioner ini yang nantinya akan disebarkan kepada
responden yang sesuai dengan kriteria yang telah ditentukan oleh penulis. Dalam penelitian
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ini kuesioner (angket) yang digunakan sebagai metode utama untuk memperoleh data tentang
keputusan pembelian, kuesioner ini bertujuan untuk memperoleh data berupa jawaban-
jawaban para responden. Dalam hal ini penulis akan membuat pernyataan tertulis yang
kemudian akan dijawab oleh responden (sampling). Bentuk dari kuisioner ini adalah tertutup
yaitu berisi pertanyaan yang menggunakan teknik pilihan ganda atau sudah ada pilihan
jawaban, sehingga responden tinggal memilih jawaban yang dikehendaki.

Dalam metode kuesioner penelitian ini, peneliti menggunakan jenis skala Likert, dimana
responden menyatakan setuju atau tidak setuju mengenai berbagai pernyataan mengenai
perilaku, objek, orang, atau kejadian. Skala-skala ini nantinya dijumlahkan untuk
mendapatkan gambaran mengenai perilaku. Menurut sugiono dalam (Sapti, 2019) skala likert
adalah skala yang digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau
sekelompok orang tentang kejadian tertentu dengan menggunakan bobot 1-5 untuk
menentukan tingkat jawaban dari responden. Dengan menggunakan skala likert, dimana unsur
unsur yang diteliti masing masing jawaan diberi skor. Penentuan skor dari jawaban respenden
adalah sebagai berikut :

1. Jawaban Sangat Sangat setuju (SS) diberi skor 5
2. Jawaban Setuju (S) diberi skor 4
Jawaban Netral (N) diberiskor 3
Jawaban Tidak Setuju (ST) diberi skor 2
Jawaban Sangan Tidak Setuju (STT) diberi skor 1

ok w

3.7 Teknik Analisis Data

Data yang diperoleh dari penelitian ini perlu dianalisis lebih lanjut agar dapat ditarik
kesimpulan yang tepat. Oleh karena itu, perlu diterapkan teknik analisis yang sesuai dengan
tujuan penelitian yang hendak dicapali, juga untuk menguji kebenaran hipotesis. Penelitian ini
menggunakan aplikasi SPSS.

3.7.1 Uji Instrumen Penelitian

Pada prinsipnya melakukan penelitian adalah melakukan pengukuran, maka harus ada
alat ukur yang baik. Alat ukur- dalam penelitian biasa dinamakan instrumen penelitian.
Menurut Sugiyono dalam (Shofiyah, 2019), Instrumen penelitian adalah suatu alat yang
digunakan mengukur fenomena alam maupun sosial yang diamati. Instrumen pengukur
seluruh variabel pada penelitian ini menggunakan kuesioner atau angket, disampaikan kepada
responden untuk dapat memberikan pernyataan sesuai dengan apa yang dirasakan dan
dialaminya.
3.7.1.1 Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner.
Sebuah instrumen atau kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada instrumen atau
kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut
Sugiyono dalam (Purba et al., 2021). Uji signifikansi dilakukan dengan cara membandingkan
nilai r hitung dengan nilai r tabel. Di dalam menentukan layak dan tidaknya suatu item yang
akan digunakan, biasanya dilakukan uji signifikansi koefisien korelasi. Jika r hitung lebih
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besar dari r tabel dan nilai positif maka butir atau pertanyaan atau variabel tersebut dinyatakan
valid. Sebaliknya, jika r hitung lebih kecil dari r tabel, maka butir atau pertanyaan atau
variabel tersebut dinyatakan tidak valid.

3.7.1.2 Uji Reliabilitas

Menurut Ghozali dalam (Purba et al., 2021) reliabilitas sebenarnya adalah alat untuk
mengukur suatu kuesioner yang merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu
kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah
konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur
konsistensi hasil pengukuran dari kuesioner dalam penggunaan yang berulang. Jawaban
responden terhadap pertanyaan dikatakan reliabel jika masing-masing pertanyaan dijawab
secara konsisten atau jawaban tidak boleh acak. Dengan kriteria pengambilan keputusan
sebagaimana dinyatakan oleh Ghozali dalam (Purba et al., 2021), yaitu jika koefisien > 0,60
maka pertanyaan dinyatakan andal atau suatu konstruk maupun variabel dinyatakan reliabel.
Sebaliknya, jika koefisien < 0,60 maka pertanyaan dinyatakan tidak andal.

3.8 Uji Asumsi Klasik

Menurut Ghozali dalam (Purba et al., 2021) uji asumsi klasik merupakan tahap awal
yang digunakan sebelum analisis regresi linear berganda. Dilakukannya pengujian ini untuk
dapat memberikan kepastian agar koefisien regresi tidak bias serta konsisten dan memiliki
ketepatan dalam estimasi. Uji asumsi klasik merupakan persyaratan statistik yang harus
dipenuhi pada analisis regresi linier berganda yang dilakukan untuk menilai apakah di dalam
sebuah model regresi berganda ordinary least square (OLS) terdapat masalah-masalah asumsi
klasik. Pengujian asumsi klasik terdiri sebagai berikut :

3.8.1 Uji Normalitas
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel
pengganggu atau residual memiliki distribusi normal, model regresi yang baik memiliki
distribusi data normal Ghozali dalam (Purba et al.,, 2021). Nurcahyo & Riskayanto dalam

(Purba et al., 2021) dasar pengambilan keputusan uji normalitas yaitu :

1. Jika data menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal atau grafik
histogramnya, menunjukkan pola terdistribusi normal, maka model regresi memenuhi
asumsi normalitas.

2. Jika data menyebar jauh dari regional dan (atau) tidak mengikuti arah garis diagonal atau
grafik histogramnya, menunjukkan pola distribusi tidak normal, maka model regresi tidak
memenuhi asumsi normalitas.

3.8.2 Uji Multikolonieritas

Uji multikolonieritas bertujuan untuk adanya korelasi antar tidak terjadi korelasi
variabel bebas menguji apakah dalam model regresi ditemukan (independen) . Model regresi
yang baik seharusnya di antara variabel independen. Jika variabel independen saling
berkolerasi, maka variabel ini tidak ortogonal. Variabel ortogonal adalah variabelindependen
dengan nilai korelasi antar sesama variabel independen sama dengan nol menurut Ghozali
dalam (Purba et al., 2021). Multikolonieritas bisa dideteksi dengan nilai tolerance dan nilai
Variance Inflation Factor (VIF). Kedua ukuran ini menunjukkan setiap variabel independen
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manakah yang dijelaskan oleh variabel independen lainnya. Tolerance mengukur variabilitas
variabel independen lainnya. Jadi nilai tolerance yang rendah sama dengan nilai VIF tinggi
(karena VIF = 1/Tolerance). Nilai cut off untuk menunjukkan adanya multikolonearitas
adalah nilai tolerance < 0,10 atau sama dengan VIF > 10 menurut Ghozali dalam (Purba et al.,
2021).

3.8.3 Uji Heteroskedasitisitas
Menurut Ghozali dalam (Purba et al., 2021), uji heteroskedastisitas bertujuan menguiji

apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke
pengamatan yang lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan dari
residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka disebut Homoskedastisitas dan jika
berbeda disebut Heteroskedasitas. Model regresi yang baik adalah yang Homoskesdatisitas
atau tidak terjadi Heteroskesdasitas. Kebanyakan data crossection atau tidak terjadi
Heteroskesdasitas. Kebanyakan data crossectionmengandung situasi heteroskesdatisitas
karena data ini menghimpun data yang mewakili berbagai ukuran (kecil, sedang, dan besar).
Model regresi yang baik adalah yang Homoskesdatisitas atau tidak terjadi Heteroskesdasitas
1. Apabila terdapat pola tertentu, seperti titik-titik yang ada membentuk pola tertentu yang

teratur (bergelombang, melebar kemudian menyempit), maka mengindikasi telah terjadi

heteroskedastisitas.
2. Sedangkan apabila tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik- menyebar diatas dan dibawah

angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas.

3.9 Uji Hipotesis
3.9.1 Analisis Linier Berganda

Menurut Sugiyono dalam (Purba et al., 2021) analisis regresi linier -berganda digunakan
oleh peneliti, apabila peneliti_meramalkan ‘bagaimana naik turunnya keadaan variabel
dependen (kriterium), bila dua atau lebih variabel independen sebagai faktor predictor dinaik
turunkan nilainya (dimanipulasi). Analisis regresi berganda akan dilakukan apabila jumlah
dari variabel independennya minimal 2. Penulis dalam penelitian ini menggunakan persamaan
regresi linier berganda dikarenakan terdapat variabel bebas dalam penelitian yang jumlahnya
lebih dari satu.

Menurut Sugiyono dalam (Purba et al., 2021) persamaan regresi linier berganda dapat
dirumuskan sebagai berikut :

Y=a+b1X1+b2X2+b3X3 + &
Keterangan :
Y = Variabel Keputusan Pembelian
a = Konstanta

b1,2,b3= Koefisien regresi variabel independenX; = Variabel Kualitas Produk
X2 = Variabel Harga

X3 = Variabel Digital Marketing
€ = standar error
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3.9.2 Ujit

Uji t digunakan untuk menguji tingkat signifikan pengaruh antara variabel independen
dan variabel dependen. Kriteria pengujian ini ditetapkan berdasarkan probabilitas. Apabila
tingkat signifikan yang digunakan sebesar 5 persen, dengan kata lain jika probabilitas Hz >
0,05 maka dinyatakan tidak signifikan, dan jika probabilitas H> < 0,05 maka dinyatakan
signifikan menurut Ghozali dalam (Purba et al., 2021).

3.9.3 Uji Koefisien Determinasi (R?)

Uji Koefisien Determinasi bertujuan untuk mengukur seberapa jauh kemampuan model
dalam menerangkan variasi variabel dependen menurut Ghozali dalam (Purba et al., 2021).
Nilai koefisien determinasi terletak pada O dan 1. Klasifikasi koefisien korelasi yaitu, O(tidak
ada korelasi), 0-0,49 (korelasi lemah), 0,50 (korelasi moderat), 0,51-0,99 (korelasi kuat), 1,00
(korelasi sempurna). Nilai R? yang kecil berati kemampuan variabel-variabelindependen
dalam menjelaskan variabel-variabel dependen amat terbatas. Nilai yang mendekati satu
variabel berati variabel-variabel indepnden memberikan hampir semua informasi yang
dibutuhkan untuk memprediksi variabel-variabel dependen menurut Ghozali dalam (Purba et
al., 2021).



BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum Obyek Penelitian

4.1.1 Gambaran Umum Kristanable.id di Banyuwangi

Kristanable.id merupakan usaha dagang yang bergerak di bidang fashion.
Kristanable.id berasal dari kata Kris dan Ta yang merupakan gabungan dari nama pemilik dan
rekannya, serta kata Nable yang berarti nama fashion. Ber alamat di dusun Jatimulyo desa
Glagahagung, kecamatan Purwoharjo, kabupaten Banyuwangi, Kristanable.id menjual
produknya dengan cara offline dan online melalui media sosial instagram, whatsapp, dan
marketplace Shopee. Memulai usahanya pada tahun 2018, kristanable.id menawarkan
berbagai macam model baju, akan tetapi pada tahun 2020 ber alih ke produk hijab
dikarenakan pada saat menjual produk baju terjadi kendala pada modal sehingga ber alih ke
produk hijab yang modalnya lebih kecil. Pada akun instagram dan marketplace Shopee,
kristanable.id memposting produk-produknya dengan menarik dan detail mengenai informasi
dari produk tersebut.

Untuk kualitas produk yang diberikan kristanable.id cukup berkualitas, kristanable.id
dalam memilih kain terdapat kriteria khusus dengan harga dan kualitas grade A+ pada kode
kain yang bagus. Dan jikalau kosong, maka pihak Kristanable.id lebih memilih untuk meng
kosongkan dahulu daripada cari opsi lain dengan under kualitas. Menyediakan berbagai
model hijab, baik hijab motif, polos, hijab segi empat, dan lain-lain. Akan tetapi, yang selalu
terjual banyak ada di hijab segi empat basic atau polos. Dan untuk bahannya sendiri juga
berbagai macam jenis bahan baik bahan sifon, wolfis, voal, corn skin, ceruti, satin, dan jenis
bahan lainnya dengan kualitas bahan yang baik. Selain menyediakan berbagai jenis bahan
hijab, Kristanable.id juga menyediakan berbagai model hijab, seperti model hijab pashmina,
hijab arab, hijab syar’i, hijab segi empat, hijab instan, hijab turban, hijab sporty, dan lain-lain.
Sehingga dapat mengikuti trend yang sedang ada.

Untuk harga sendiri, kristanable.id memberikan harga yang sesuai dengan kualitas
produk yang dijual. Untuk harga yang ditawarkan cukup beragam, mulai dari Rp. 18.000
sampai dengan Rp. 60.000. Kristanable.id memberikan tawaran yang menarik yaitu gratis
ongkir untuk pemesanan Banyuwangi kota. Dalam penggunaan digital marketing,
kristanable.id menggunakan media sosial whatsapp, instagram, dan marketplace Shopee
dalam menjual produk nya. Kristanable.i juga membuka agen dengan menggunakan brand
Kristanable.i. Melalui pengaplikasin digital marketing, Kristanable.id dapat memasarkan
produk dengan lebih luas, dapat memberikan informasi produk-produk secara detail, serta
dapat memberikan feedback dengan cepat dan tepat. Sehingga dapat memudahkan konsumen
dalam melakukan transaksi pembelian.
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4.1.2 Visi dan Misi Kristanable.id

Visi :
1. Menyediakan berbagai jenis jilbab (model, ukuran, warna).
2. Mewujudkan Kristanable.id sebagai toko grosir ternama.

Misi :

1. Menjual produk dengan kualitas terbaik dan harga yang terjangkau.

2. Mengembangkan usaha hijab yang mampu menumbuhkan keinginan muslimah untuk
menutup aurat dengan memakai hijab.

3. Mempertahankan dan meningkatkan citra terbaik Kristanable.id

4.1.3 Struktur dan Job Desk di Kristanable.id

Owner atau Pemilik
Kristanable.id

Krisma Desnitaliandti Putri

Pratiwi
A r
Packing Penjahit
1. Ardila o
2. Ma’rufa Ibu Sumiati
J \_

Gambar 4.1 Struktur Kepegawaian Kristanable.id

Deskripsi pekerjaan :
1. Owner

Memimpin, mengeluarkan keputusan, dan melakukan evaluasi pekerjaan
Mengelola keuangan dan pesanan

Mengelola media sosial dan marketplace

Melakukan stok bahan produk sesuai dengan kriteria

o o o

2. Packing

a. Memproses, menyiapkan, dan membungkus paket dengan teliti, rapi, dan aman
b. Menghitung dan mengecek barang sebelum di packing sesuai dengan pesanan
c. Bertanggung jawab dengan packingan



3. Penjahit

a. Menggambar pola, memotong, dan menjahit sesuai dengan desain yang ditentukan
b. Bertanggung jawab terhadap revisi pola kain
c. Melakukan pengecekan hasil jahitan

4.1.4 Produk-produk Kristanable.id di Banyuwangi
“

Daftar Harga o

|V
| ¥/

Bahan Premium

Segi4 Potton/Bella Rp 25.000

Segi4 Voal /Paris Rp 27.000

Segi4 Instan Malay Rp 40.000

Segi3 Jersey Rp 35.000

Pashmina Basic Rp 30.000

Pashmina Oval Rp 35.000

Pashmina Inner Rp 40.000

Pashmina Silk Rp 55.000

X Pashmina Rayon Crinkle Rp 55.000
AZX Pashmina Kaos Turkey Rp 55.000
Pashmina Jersey Rp 40.000

MOREINFO P Hijab Sport Rp 18.000

TERIMA GROSIR, NON LABEL/LABEL AKX Hijab Daily Pinguin Rp 25.000

TREAN NSRBI Hijab Daily Basic Rp 25.000

HARGA TERJANGKAU Hijab Daily Jumbo Rp 40.000

Bergo Crinkle Basic Rp 35.000

Bergo Crinkle Jumbo Rp 45.000

Kontak Kami Inner Kaos Basic Rp 10.000

® 0859 180580256 ATK Inner Turkey Jersey Rp 25.000

© KRISTANABLEID@GMAILCOM Inner Ninja Rayon Rp 25.000
(O BANYUWANG! - MALANG - MOJOKERTO - BAL Cepol Mini Rp 5.000

ATX Cepol Puffy Rp 30.000
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Gambar 4.2
Produk-produk Kristanable.id
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4.2 Deskripsi Statistik Responden

4.2.1 ldentitas Responden

Pada bagian ini, peneliti akan menguraikan identitas yang menjadi responden
penelitian. Responden penelitian ini adalah konsumen yang membeli produk Kristanable.id
minimal 1 kali dalam 1 tahun terakhir, baik secara online maupun offline, berjenis kelamin
perempuan, ber usia 17 tahun — 40 tahun, dan berada di kabupaten Banyuwangi.

4.2.1.1 Jenis Kelamin

Tabel 4.1
Data responden menurut jenis kelamin
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Perempuan 95 100,0 100,0 100,0

Sumber : Tabel 4.1 Lampiran 7

Berdasarkan tabel 4.1 dapat diketahui sebanyak 95 responden dengan presentase 100%
ber jenis kelamin perempuan. Hal ini dikarenakan karena Kriteria pada penelitian ini yaitu
jenis kelamin perempuan dan konsumen Kristanable.id didominasi jenis kelain perempuan.

4.2.1.2 Usia

Tabel 4.2
Data responden menurut usia
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid 17 Tahun - 20 Tahun 17 17,9 17,9 17,9
21 Tahun - 25 Tahun 65 68,4 68,4 86,3
26 Tahun - 30 Tahun 11 11,6 11,6 97,9
31 Tahun - 40 Tahun 2 2,1 2,1 100,0

Total 95 100,0 100,0
Sumber : Tabel 4.2 Lampiran 7

Berdasarkan tabel 4.2 menunjukkan bahwa responden yang ber usia 17 tahun — 20
tahun sebanyak 17 responden dengan presentase 17,9%, sebanyak 65 responden (68,4%) ber
usia 21 tahun — 25 tahun, usia 26 tahun — 30 tahun sebanyak 11 responden (11,6%), dan
sebanyak 2 responden (2,1%) ber usia 31 tahun — 40 tahun. Dapat disimpulkan bahwa
responden terbanyak adalah mereka yang ber usia 21 tahun — 25 tahun yang melakukan
pembelian produk di Kristanable.id.

4.2.1.3 Alamat
Tabel 4.3
Data responden menurut alamat
Cumulative
Frequency Percent ~ Valid Percent Percent
Valid Banyuwangi 95 100,0 100,0 100,0

Sumber : Tabel 4.3 Lampiran 7
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Berdasarkan tabel 4.3 menunjukkan bahwa sebanyak 95 responden dengan presentase
100% ber alamat di Banyuwangi. Hal ini diakrenakan Kristanable.id ber alamat di
Banyuwangi, sehingga dapat memudahkan konsumen dalam melakukan transaksi pembelian
secara langsung.

4.2.1.4 Pekerjaan

Tabel 4.4
Data responden menurut pekerjaan
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Pegawai Negeri 2 2,1 2,1 2,1
Karyawan Swasta 21 22,1 22,1 24,2
Mahasiswi atau Pelajar 60 63,2 63,2 87,4
Dan lain-lain 12 12,6 12,6 100,0

Total 95 100,0 100,0
Sumber : Tabel 4.4 Lampiran 7

Berdasarkan tabel 4.4 dapat diketahui bahwa sebanyak 2 responden (2,1%) berprofesi
sebagai pegawai negeri. 21 responden (22,1%) berprofesi sebagai karyawan swasta, 60
responden (63,2%) mahasiswi atau pelajar, dan sebanyak 12 responden (12,6%) diluar
pegawai negeri, karyawan swasta, dan mahasiswi atau pelajar. Dapat disimpulkan bahwa
sebagian besar yang melakukan transaksi pembelian di Kristanable.id yaitu mahasiswi atau
pelajar.

4.2.1.5 Lama membeli produk Kristanable.id

Tabel 4.5
Data responden menurut lama membeli produk Kristanable.id
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 Tahun 42 44,2 442 442

2 Tahun 21 22,1 22,1 66,3

3 Tahun 11 11,6 11,6 77,9

> 3 Tahun 21 22,1 22,1 100,0

Total 95 100,0 100,0

Sumber : Tabel 4.5 Lampiran 7

Berdasarkan tabel 4.5 menunjukkan bahwa sebanyak 42 responden (44,2%)
melakukan pembelian dalam kurun waktu 1 tahun terakhir, 21 responden (22,1%) dalam
kurun waktu 2 tahun terakhir, 11 responden (11,6%) dalam kurun waktu 3 tahun terakhir, dan
sebanyak 21 responden (22,1%) dalam kurun waktu lebih dari 3 tahun terakhir. Dapat
disimpulkan bahwa sebagian besar responden melakukan pembelian dalam kurun waktu 1
tahun terakhir.
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4.2.1.6 Berapa kali membeli produk Kristanable.id dalam kurun waktu 1 Tahun
terakhir
Tabel 4.6
Data responden menurut berapa kali membeli produk Kristanable.id dalam kurun
waktu 1 Tahun terakhir

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 Kali 18 18,9 18,9 18,9
2 Kali 21 22,1 22,1 41,1
3 Kali 25 26,3 26,3 67,4
> 3 kali 31 32,6 32,6 100,0

Total 95 100,0 100,0
Sumber : Tabel 4.6 Lampiran 7

Berdasarkan tabel 4.6 menunjukkan bahwa sebanyak 18 responden (18,9%)
melakukan pembelian sebanyak 1 kali dalam kurun waktu 1 tahun terakhir di Kristanable.id,
sebanyak 21 responden (22,1%) melakukan pembelian sebanyak 2 kali, 25 responden (26,3%)
melakukan pembelian sebanyak 3 kali, dan 31 responden (32,6%) melakukan pembelian
sebanyak lebih dari 3 kali. Dapat disimpulkan bahwa sebagian besar responden melakukan
pembelian lebih dari 3 kali dalam kurun wakt 1 tahun terakhir.

4.2.2 Deskripsi Frekuensi Variabel Penelitian

Deskripsi variabel penelitian menjelaskan distribusi frekuensi hasil jawaban responden
mengenai indikator-indikator kuesioner penelitian dari tiap variabel yang diteliti yaitu kualitas
produk, harga, digital marketing, dan keputusan pembelian.  Persepsi mereka terhadap
variabel penelitian dapat dilihat dari skor yang diberikan kepada responden pada setiap
pernyataan. Dari data distribusi frekuensi responden dapat dilihat seberapa besar nilai suatu
variabel jika dibandingkan nilai variabel lain, serta bagaimana pola hubungan antara variabel
dalam penelitian.

4.2.2.1 Deskripsi Variabel Kualitas Produk

Penilaian responden terhadap variabel kualitas produk, menurut klasifikasi tingkat
skor maing-masing pernyataan kualitas produk disajikan pada tabel 4.7 dibawah ini :
Tabel 4.7
Frekuensi jawaban variabel kualitas produk

Nomor
Pernyataan Jawaban responden
5 % 4 % 3 % 2 % 1| %
1 43 45,30% 42 44,20% 8 8,40% 2 2,10%
2 42 44,20% 46 48,40% 7 7,40% - -
3 34 35,80% 46 48,40% 14 14,70% 1 1,10%
4 51 53,70% 35 36,80% 9 9,50% - -
5 50 52,60% 39 41,10% 6 6,30% - -
6 41 43,20% 43 45,30% 10 10,50% 1 1,10%

Sumber : Tabel 4.7 Lampiran 7
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Pada tabel 4.7 menjelaskan variabel kualitas produk yang diukur dengan 6 indikator.
lindikator pertama mengenai kualitas produk Kristanable.id yang sesuai dengan fungsinya
untuk memenuhi kebutuhan, mendapatkan 43 responden (45,3%) memilih jawaban sangat
setuju yang artinya kualitas produk yang diberikan oleh Kristanable.id sudah sesuai dengan
fungsinya untuk memenuhi kebutuhan konsumen. Indikator kedua mengenai pemberian
kualitas produk dengan daya tahan yang baik selama penggunaan produk, sebanyak 46
responden (48,4%) memilih jawaban setuju, yang artinya Kristanable.id dalam memberikan
kualitas produk dengan daya tahan yang baik selama penggunaan produk. Indikator ketiga
mengenai pemberian model dan fungsi lain selain model utama, sebanyak 46 responden
(48,4%) memilih jawaban setuju, uang artinya Kristanable.id pada produk meberikan model
dan fungsi lain selain model utama. Indikator keempat mengenai kualitas produk yang baik,
sehingga dapat bertahan lama, sebanyak 51 responden (53,7%) memilih jawaban sangat
setuju, yang artinya Kristanable.id memberikan kualitas produk yang baik sehingga dapat
bertahan lama. Indikator kelima mengenai pemilihan bahan produk selalu memenuhi standar
dan kualitas bahan yang baik, sebanyak 50 responden (52,6%) memilih jawaban sangat setuju,
yang artinya Kristanable.id dalam memilih bahan produk selalu memenuhi standar dan
kualitas bahan yang baik. Indikator keenam mengenai penyediaan berbagai model hijab untuk
memenuhi kepuasan konsumen, sebanyak 43 responden (45,3%) memilih jawaban setuju,
yang artinya Kristanable.id-menyediakan berbagai model hijab untuk memenuhi kepuasan
konsumen.

4.2.2.2 Deskripsi Variabel Harga

Jawaban responden mengenai pernyataan-pernyataan pada variabel harga dalam tabel
dibawah ini :

Tabel 4.8
Frekuensi jawaban variabel harga
Nomor
Pernyataan Jawaban responden

5 % 4 % 3 % 2 % 1 %
1 33 34,70% 45 47,40% 14 14,70% 2 2,10% 1,10%
2 42 44,20% 42 44,20% 11 11,60% - - -
3 37 38,90% 44 46,30% 11 11,60% 3 3,20%

Sumber : Tabel 4.8 Lampiran 7

Pada tabel 4.8 menjelaskan variabel harga yang diukur dengan 3 indikator. Indikator
pertama mengenai harga yang ditawarkan cukup terjangkau, sebanyak 45 responden (47,4%)
memilih jawaban setuju, yang artinya harga yang ditawarkan Kristanable.id cukup terjangkau
oleh kemampuan daya beli konsumen. Indikator kedua mengenai harga yang ditawarkan
sesuai dengan kualitas, sebanyak 42 responden (44,2%) memilih jawaban sangat setuju dan
sebanyak 42 responden (44,2%) memilih jawaban setuju, yang artinya harga yang ditawarkan
oleh Kristanable.id sesuai dengan kualitas produk yang diberikan. Indikator ketiga mengenai
harga yang ditawarkan Kristanable.id memiliki daya saing dengan produk lain yang sejenis,
sebanyak 44 responden (46,3%) memilih jawaban setuju, yang artinya harga yang ditawarkan
oleh Kristanable.id mampu bersaing dengan produk lain yang sejenis.
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4.2.2.3 Deskripsi Variabel Digital Marketing

Jawaban responden mengenai pernyataan-pernyataan pada variabel digital marketing
dalam tabel dibawah ini :

Tabel 4.9
Frekuensi jawaban variabel digital marketing
Nomor
Pernyataan Jawaban responden
5 % 4 % 3 % 2 % 1 %
1 47 | 4950% |39 | 41,10% 9 9,50% - - - -
2 35| 36,80% |42 | 4420% |13 | 13,70% (4| 420% |1 | 1,10%
3 35| 36,80% |48 | 50,50% 9 9,50% 1| 1,10% |2 | 210%
4 42 | 4420% |44 | 46,30% 9 9,50% - - - -
5 44 | 46,30% | 43 | 45,30% 8 8,40%
6 41| 4320% |41 | 4320% |13 | 13,70%

Sumber : Tabel 4.9 Lampiran 7

Pada tabel 4.9 menjelaskan variabel digital marketing yang diukur dengan 6 indikator.
Indikator pertama mengenai memberikan beberapa akses dalam ber transaksi, sebanyak 47
responden (49,5%) memilih jawaban sangat setuju, yang artinya Kristanable.id memberikan
beberapa akses dalam ber transaksi, seperti dapat ber transaksi melalui media sosial
instagram, marketplace shopee, atau dapat langsung datang ke lokasi. Sehingga dapat
mempermudah konsumen dalam melakukan transaksi pembelian. Indikator kedua mengenai
komunikasi dengan konsumen yang telah melakukan transaksi pembelian dan menanggapi
input yang diterima. Sebanyak 42 responden (44,2%) memilih jawaban setuju, yang artinya
Kristanable.id melakukan komunikasi dengan konsumen yang telah melakukan transaksi
pembelian dan menanggapi input yang diterima. Indikator ketiga mengenai memberikan
hiburan dengan cara memberikan promo-promo dan bazar kepada konsumen, sebanyak 48
responden (50,5%) memilih jawaban setuju, yang artinya Kristanable.id memberikan hiburan
dengan cara memberikan promo-promo dan bazar kepada konsumen, sehingga dapat menarik
konsumen untuk melakukan transaksi pembelian. Indikator keempat mengenai Kristanable.id
dalam menawarkan produk secara online memberikan informasi yang sesuai, lengkap, serta
merepost unggahan dari konsumen yang melakukan pembelian. Sebanyak 44 responden
(46,3%) memilih jawaban setuju, yang artinya Kristanable.id dalam menawarkan produk
secara online memberikan informasi yang sesuai, lengkap, serta merepost unggahan dari
konsumen yang melakukan pembelian agar konsumen lainyang melihat percaya akan produk
yang ditawarkan. Indikator kelima mengenai penggunaan digital marketing sangat ketat,
sebanyak 44 responden (46,3%) memilih jawaban sangat setuju, yang artinya Kristanable.id
dalam menggunakan digital marketing sangat ketat untuk meminimalisir terjadinya penipuan
dalam mengiklankan produk secara online. Indikator keenam mengenai mengiklankan produk
secara online, sebanyak 41 responden (43,2%) memilih jawaban sangat setuju dan 41
responden (43,2%) memilih jawaban setuju, yang artinya Kristanable.id dalam mengiklankan
produk secara online memberikan informasi yang lengkap dan memberikan gambaran yang
sebenarnya mengenai produk yang ditawarkan.
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4.2.2.4 Deskripsi Variabel Keputusan Pembelian

Jawaban responden mengenai pernyataan-pernyataan pada variabel keputusan
pembelian dalam tabel dibawah ini :

Tabel 4.10
Frekuensi jawaban variabel keputusan pembelian
Nomor
Pernyataan Jawaban responden

5 % 4 % 3 % 2 % 1 %
1 32| 3370% |52| 5470% |10| 1050% | - - 1] 1,10%
2 38 | 40,00% |42 | 4420% |14 | 1470% | - - 1] 1,10%
3 35| 3680% |48 | 5050% |12 | 12,60% | - - - -
4 35| 3680% |40 | 42,10% |13| 13,70% |5] 530% |2| 2,10%

Sumber : Tabel 4.10 Lampiran 7

Pada tabel 4.10 menjelaskan variabel keputusan pembelian yang diukur dengan 4
indikator. Indikator pertama mengenai informasi produk yang diberikan, sebanyak 52
responden (54,7%) memilih jawaban setuju, yang artinya memutuskan membeli produk
Kristanable.id karena mengetahui informasi produk yang ' diberikan oleh Kristanable.id.
indikator kedua mengenai merek Kristanable.id, sebanyak 42 responden (44,2%) memilih
jawaban setuju, yang artinya responden membeli produk Kristanable karena menyukai merek
Kristanable.id. Indikator ketiga mengenai keinginan dan kebutuhan, sebanyak 48 responden
(50,5%) memilih jawaban setuju, yang artinya responden membeli produk Kristanable.id
karena sesuai dengan keinginan dan kebutuhan. Indikator keempat mengenai rekomendasi
produk, sebanyak 40 responden (42,1%) memilih jawaban setuju, yang artinya responden
membeli produk Kristanable.id karena mendapat rekomendasi dari orang lain mengenai
produk Kristanable.id.

4.3 Uji Instrumen Penelitian

4.3.1 Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner.
Sebuah instrumen atau kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada instrumen atau
kuesioner mampu mengungkapkan ~sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut
Sugiyono dalam (Purba et al., 2021). Uji signifikansi dilakukan dengan cara membandingkan
nilai r hitung dengan nilai r tabel. Di dalam menentukan layak dan tidaknya suatu item yang
akan digunakan, biasanya dilakukan uji signifikansi koefisien korelasi. Jika r hitung lebih
besar dari r tabel dan nilai positif maka butir atau pertanyaan atau variabel tersebut dinyatakan
valid. Sebaliknya, jika r hitung lebih kecil dari r tabel, maka butir atau pertanyaan atau
variabel tersebut dinyatakan tidak valid. Tingkat validitas dapat diukur dengan cara
membandingkan nilai r hitung dalam (correlation item total correlation) dengan nilai r tabel
(n-2) dimana n adalah jumlah sampel, jadi n yang digunakan dalam penelitian ini adalah
n(95)-2 = 93 maka menghasilkan r tabel 0,1698. Apabila r hitung lebih besar maka pernyataan
tersebut dinyatakan valid, pengujian validitas adalah sebagai berikut :
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Tabel 4.11
Tabel data hasil uji validitas
No  Variabel R Hitung R Tabel (5%) Signifikansi Keterangan
Kualitas produk (X1)
1 Xl1 0,709 0,1698 0,00 Valid
2 X112 0,775 0,1698 0,00 Valid
3 X113 0,661 0,1698 0,00 Valid
4 X114 0,703 0,1698 0,00 Valid
5 X115 0,709 0,1698 0,00 Valid
6 X1.6 0,72 0,1698 0,00 Valid
Harga (X2)
1 X21 0,833 0,1698 0,00 Valid
2 X2.2 0,771 0,1698 0,00 Valid
3 X23 0,842 0,1698 0,00 Valid
Digital marketing (X3)
1 X31 0,645 0,1698 0,00 Valid
2 X3.2 0,592 0,1698 0,00 Valid
3 X33 0,620 0,1698 0,00 Valid
4 X34 0,726 0,1698 0,00 Valid
5 X35 0,752 0,1698 0,00 Valid
6 X3.6 0,806 0,1698 0,00 Valid
Keputusan pembelian (Y)
1 Yl1l 0,756 0,1698 0,00 Valid
2 Y12 0,801 0,1698 0,00 Valid
3 Y13 0,827 0,1698 0,00 Valid
4 Y14 0,683 0,1698 0,00 Valid

Sumber : Tabel 4.11 Lampiran 8

Berdasarkan tabel 4.11 menunjukkan bahwa korelasi-antara masing-masing indikator
variabel kualitas produk (X1), harga (X2), digital marketing (X3), dan keputusan pembelian
(Y). Menyatakan bahwa r hitung > r tabel dan < sig 0,05, hal ini dapat disimpulkan bahwa
semua item pernyataan variabel kualitas produk (X1), harga (X2), digital marketing (X3), dan
keputusan pembelian () dinyatakan valid.

4.3.2 Uji Reliabilitas

Menurut Ghozali dalam (Purba et al., 2021) reliabilitas sebenarnya adalah alat untuk
mengukur suatu kuesioner yang merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu
kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah
konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur
konsistensi hasil pengukuran dari kuesioner dalam penggunaan yang berulang. Dengan
kriteria pengambilan keputusan sebagaimana dinyatakan oleh Ghozali dalam (Purba et al.,
2021), yaitu jika koefisien > 0,60 maka pertanyaan dinyatakan andal atau suatu konstruk
maupun variabel dinyatakan reliabel. Sebaliknya, jika koefisien < 0,60 maka pertanyaan
dinyatakan tidak andal.
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Tabel 4.12
Tabel Data Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach's Alpha Standar T Alpha Keterangan
Kualitas produk (X1) 0,803 0,60 Reliabel
Harga (X2) 0,747 0,60 Reliabel
Digital marketing (X3) 0,765 0,60 Reliabel
Keputusan pembelian (YY) 0,743 0,60 Reliabel

Sumber : Tabel 4.12 Lampiran 9

Berdasarkan tabel 4.12 menunjukkan bahwa hasil uji reliabilitas terhadap instrumen
variabel kualitas produk (X1), harga (X2), digital marketing (X3), dan keputusan pembelian
(Y) dengan nilai Cronbach's Alpha diatas 0,60. Hasil ini membuktikan bahwa instrumen
variabel kuesioner dinyatakan reliabel. Sehingga masing-masing item setiap variabel tersebut
layak digunakan sebagai alat ukur.

4.4 Analisis Data

4.4.3 Hasil Uji Asumsi Klasik
4.4.3.1 Hasil Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan  untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel
pengganggu atau residual memiliki distribusi normal, model regresi yang baik memiliki
distribusi data normal Ghozali dalam (Purba et al., 2021). Nurcahyo & Riskayanto dalam
(Purba et al., 2021) dasar pengambilan keputusan uji normalitas yaitu :

1. Jika data menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal atau
grafik histogramnya, menunjukkan pola terdistribusi normal, maka model regresi
memenuhi asumsi normalitas.

2. Jika data menyebar jauh dari regional dan (atau) tidak mengikuti arah garis diagonal
atau grafik histogramnya, menunjukkan pola distribusi_tidak normal, maka model
regresi tidak memenuhi asumsi normalitas.

MNormal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Keputusan Pembelian
10

Expected Cum Prob

00 02 04 06 08 10

Observed Cum Prob

Gambar 4.3 Hasil Uji Normalitas
Sumber : Lampiran 10
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Berdasarkan gambar 4.2 dapat dijabarkan bahwa data menyebar disekitar garis
diagonal dan mengikuti arah garis diagonal yang berarti menunjukkan bahwa variabel kualitas
produk (X1), variabel harga (X2), variabel digital marketing (X3) dan variabel keputusan
pembelian () yang artinya data tersebut terdistribusi normal.

4.4.3.2 Hasil Uji Multikolonieritas

Uji multikolonieritas bertujuan untuk adanya korelasi antar tidak terjadi korelasi
variabel bebas menguji apakah dalam model regresi ditemukan (independen) . Model regresi
yang baik seharusnya di antara variabel independen. Jika variabel independen saling berk
olerasi, maka variabel ini tidak ortogonal. Variabel ortogonal adalah variabelindependen
dengan nilai korelasi antar sesama variabel independen sama dengan nol menurut Ghozali
dalam (Purba et al., 2021). Multikolonieritas bisa dideteksi dengan nilai tolerance dan nilai
Variance Inflation Factor (VIF). Kedua ukuran ini menunjukkan setiap variabel independen
manakah yang dijelaskan oleh variabel independen lainnya. Tolerance mengukur variabilitas
variabel independen lainnya. Jadi nilai tolerance yang rendah sama dengan nilai VIF tinggi
(karena VIF = 1/Tolerance). Nilai cut off untuk menunjukkan adanya multikolonearitas
adalah nilai tolerance < 0,10 atau sama dengan VIF > 10 menurut Ghozali dalam (Purba et al.,
2021).

Tabel 4.13
Tabel Data Hasil Uji Multikolonieritas
Variabel Tolerence VIF Keterangan
Kualitas produk (X1) 0,464 2,15 Tidak Ada Multikolonieritas
Harga (X2) 0,476 2,10 Tidak Ada Multikolonieritas
Digital marketing (X3) 0,403 2,48 Tidak Ada Multikolonieritas

Sumber : Tabel 4.13 Lampiran 10

Berdasarkan tabel 4.13 menunjukkan hasil bahwa variabel kualitas produk (X1),
variabel harga (X2), variabel digital marketing (X3) dan variabel keputusan pembelian (Y)
memiliki nilai tolerance lebih dari 0,1 dan nilai VIF kurang dari 10 yang artinya data tersebut
tidak terjadi multikolonieritas.

4.4.3.3 Hasil Uji Heteroskedastisitas
Menurut Ghozali dalam (Purba et al., 2021), uji heteroskedastisitas bertujuan menguji

apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke
pengamatan yang lain. Model regresi yang baik adalah yang Homoskesdatisitas atau tidak
terjadi Heteroskesdasitas. Kebanyakan data crossection atau tidak terjadi Heteroskesdasitas.
Kebanyakan data crossectionmengandung situasi heteroskesdatisitas karena data ini
menghimpun data yang mewakili berbagai ukuran (kecil, sedang, dan besar). Model regresi
yang baik adalah yang Homoskesdatisitas atau tidak terjadi Heteroskesdasitas
1. Apabila terdapat pola tertentu, seperti titik-titik yang ada membentuk pola tertentu
yang teratur (bergelombang, melebar kemudian menyempit), maka mengindikasi telah
terjadi heteroskedastisitas.
2. Sedangkan apabila tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar diatas dan
dibawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas.
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Scatterplot
Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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Gambar 4.4 Hasil Uji Heteroskedastisitas
Sumber : Lampiran 10

Berdasarkan gambar 4.3 dapat dilihat bahwa titik-titik berada diatas dan dibawah
angka 0 sumbu Y secara acak. Dapat disimpulkan bahwa pada model regresi tidak terjadi
heteroskedastisitas.

4.4.4 Uji Hipotesis
4.4.4.1 Analisis Linier Berganda

Menurut Sugiyono dalam (Purba et al., 2021) analisis regresi linier berganda
digunakan oleh peneliti, apabila peneliti_meramalkan bagaimana naik turunnya keadaan
variabel dependen (Kkriterium), bila dua atau lebih variabel independen sebagai faktor
predictor dinaik turunkan nilainya (dimanipulasi). Analisis regresi berganda akan dilakukan
apabila jumlah dari variabel independennya minimal 2.

Tabel 4.14
Tabel Data Hasil Analisis Linier Berganda

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta T
(Constant) 421 1,517 278
1 Kualitas Produk ,188 ,080 ,233 2,357
2 Harga ,396 ,123 ,315 3,224
3 Digital Marketing ,248 ,083 ,316 2,982

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber : Lampiran 11
Berdasarkan tabel 4.14 diatas menghasilkan persamaan regresi linier sebagai berikut :
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Y=a+b1X1+b2X2+b3X3 + ¢
Y =0,421+ 0,188 + 0,396 + 0,248 + ¢
Persamaan regresi diatas dapat dijelaskan sebagai berikut :

1.

4.

a = Konstanta sebesar 0,421 menyatakan bahwa variabel Kualitas produk (X1),
variabel Harga (X2), dan variabel Digital marketing (X3) dinilai konstan, maka
Keputusan pembelian hijab pada Kristanable.id di Kabupaten Banyuwangi memiliki
hubungan positif sebesar 0,421.

Variabel kualitas produk (X1) memiliki arah koefisien positif terhadap keputusan
pembelian (Y) dengan nilai 0,188. Artinya, setiap penambahan variabel kualitas
produk sebesar 1, maka kualitas produk pada Kristanable.id akan mengalami
peningkatan sebesar 0,188. Hal ini membuktikan bahwa variabel kualitas produk
memiliki hubungan positif terhadap variabel independent yaitu keputusan pembelian
(Y).

Variabel harga (X2) memiliki arah koefisien positif terhadap keputusan pembelian ()
dengan nilai 0,396. Artinya, setiap penambahan variabel harga sebesar 1, maka harga
pada Kristanable.id akan -mengalami peningkatan sebesar 0,396. Hal ini membuktikan
bahwa variabel harga-memiliki-hubungan positif terhadap variabel independent yaitu
keputusan pembelian (Y).

Variabel digital marketing (X3) memiliki arah koefisien positif terhadap keputusan
pembelian (Y) dengan nilai 0,248. Artinya, setiap penambahan variabel digital
marketing sebesar 1, maka digital marketing pada Kristanable.id akan mengalami
peningkatan sebesar 0,248. Hal ini_ membuktikan bahwa variabel digital marketing
memiliki hubungan positif terhadap variabel independent yaitu keputusan pembelian

).

4.4.4.2 Hasil Uji t

Uji t digunakan untuk menguji tingkat signifikan pengaruh antara variabel independen

dan variabel dependen. Kriteria pengujian-ini ditetapkan berdasarkan probabilitas. Apabila
tingkat signifikan yang digunakan sebesar 5 persen, dengan kata lain jika probabilitas Hz >
0,05 maka dinyatakan tidak signifikan, dan jika probabilitas H» < 0,05 maka dinyatakan
signifikan dan nilai t hitung >nilai t tabel menurut Ghozali dalam (Purba et al., 2021).

Nilai sign < 0,05

Nilai t hitung > nilai t tabel

t tabel =t (a/2 : n-k-1)

n = jumlah responden

k = jumlah variabel

a=5% =1(0,05/2 : 95-3-1)

=0,025:91
=1,986
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Tabel 4.15
Data Hasil Uji t
Variabel t hitung Signifikansi Keterangan
Kualitas produk (X1) 8,356 0,00 Signifikan
Harga (X2) 8,991 0,00 Signifikan
Digital marketing (X3) 9,405 0,00 Signifikan

Sumber : Lampiran 11

1.

4443

Berdasarkan tabel 4.15 diatas hasil uji t dapat dijelaskan sebagai berikut :
Apakah kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian hijab

pada Kristanable.id di Kabupaten Banyuwangi

Hasil uji t menunjukkan bahwa t hitung sebesar 8,356 lebih besar dari t tabel
dan memiliki nilai signifikan sebesar 0,00 < 0,05 (=5%), maka Ho ditolak dan H;
diterima. Sehingga, dapat diartikan bahwa variabel kualitas produk berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian hijab pada Kristanable.id di Kabupaten
Banyuwangi.
Apakah harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian hijab pada
Kristanable.id di Kabupaten Banyuwangi

Hasil uji t menunjukkan bahwa t hitung sebesar 8,991 lebih besar dari t tabel
dan memiliki nilai signifikan sebesar 0,00 < 0,05 (=5%), maka Ho ditolak dan H;
diterima. Sehingga, dapat diartikan bahwa variabel harga berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian hijab pada Kristanable.id di Kabupaten Banyuwangi.
Apakah digital marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian hijab
pada Kristanable.id di Kabupaten Banyuwangi

Hasil uji t menunjukkan bahwa t hitung sebesar 9,405 lebih besar dari t tabel
dan memiliki nilai-signifikan sebesar 0,00 < 0,05 (=5%), maka Ho ditolak dan H:
diterima. Sehingga, dapat diartikan bahwa variabel digital marketing berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian hijab pada Kristanable.id di Kabupaten
Banyuwangi.

Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)

Uji Koefisien Determinasi bertujuan untuk mengukur seberapa jauh kemampuan

model dalam menerangkan variasi variabel dependen menurut Ghozali dalam (Purba et al.,
2021). Nilai koefisien determinasi terletak pada 0 dan 1. Klasifikasi koefisien korelasi yaitu, O
(tidak ada korelasi), 0-0,49 (korelasi lemah), 0,50 (korelasi moderat), 0,51-0,99 (korelasi
kuat), 1,00 (korelasi sempurna).

Model

Tabel 4.16
Tabel Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)

Model Summary®
Std. Error of the
R R Square Adjusted R Square Estimate

1

7672 ,588 574 1,518

a. Predictors: (Constant), Digital Marketing, Harga, Kualitas Produk
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber : Lampiran 11
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Berdasarkan tabel 4.16 diperoleh hasil koefisien determinasi (R?) sebesar 0,574, hal
ini berati 57,4% perubahan keputusan pembelian dipengaruhi oleh variabel kualitas produk,
harga, dan digital marketing sedangkan sisanya sebesar 42,6% disebabkan oleh faktor-faktor
lain yang tidak termasuk dalam persamaan regresi yang dibuat seperti kualitas pelayanan,
distribusi, dan lain-lain.

4.5 Pembahasan

Penelitian dan analisis yang telah dilakukan dengan pengujian 3 hipotesis memperoleh
hasil yang baik. Hasil pengujian ini menunjukkan bahwa semua hipotesis diterima, yang
berarti semua variabel bebas yakni kualitas produk, harga, dan digital marketing berpengaruh
signifikan terhadap variabel terikat yakni keputusan pembelian hijab pada Kristanable.id di
Kabupaten Banyuwangi. Responden pada penelitian ini didominasi oleh kaum perempuan
yang merupakan mahasiswi atau pelajar ber usia 21 tahun — 25 tahun yang beralamat di
Banyuwangi. Melakukan transaksi pembelian sebanyak lebih dari 3 kali dalam kurun waktu 1
tahun terakhir. Ada 3 variabel independent dalam penelitian ini dan peneliti melakukan
beberapa uji dengan variabel penelitian, sehingga dari hasil analisis data yang diperoleh dapat
dijabarkan sebagai berikut

45.1 Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian Hijab Pada
Kristanable.id di Banyuwangi

Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada variabel kualitas produk menunjukkan
bahwa sebagian besar pernyataan mengenai Kualitas produk Kristanable.id yang sesuai
dengan fungsinya untuk memenuhi kebutuhan, Indikator kedua mengenai pemberian kualitas
produk dengan daya tahan yang baik selama penggunaan produk, Indikator ketiga mengenai
pemberian model dan fungsi lain selain - model utama, Indikator keempat mengenai kualitas
produk yang baik, sehingga dapat bertahan lama, Indikator kelima mengenai pemilihan bahan
produk selalu memenuhi standar dan kualitas bahan yang baik, Indikator keenam mengenai
penyediaan berbagai model hijab untuk memenuhi kepuasan konsumen, dengan skor tertinggi
responden memilih jawaban sangat setuju terhadap 6 indikator pernyataan yang diajukan.

Hasil analisis linier berganda pada hipotesis pertama yang telah dipaparkan bahwa
kualitas produk memiliki arah koefisien positif terhadap keputusan pembelian (YY) dengan
nilai 0,188. Artinya, setiap penambahan-variabel kualitas produk sebesar 1, maka kualitas
produk pada Kristanable.id akan mengalami peningkatan sebesar 0,188. Hal ini membuktikan
bahwa variabel kualitas produk memiliki hubungan positif terhadap variabel independent
yaitu keputusan pembelian (). Dapat dibuktikan juga dengan hasil uji t yang menunjukkan
bahwa t hitung sebesar 8,356 lebih besar dari t tabel dan memiliki nilai signifikan sebesar 0,00
< 0,05 (=5%), maka Ho ditolak dan Hj diterima. Sehingga, dapat diartikan bahwa variabel
kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian hijab pada
Kristanable.id di Kabupaten Banyuwangi. Pada hasil koefisien determinasi berganda pada
penelitian ini sebesar 0,574, hal ini berati 57,4% perubahan keputusan pembelian dipengaruhi
oleh variabel kualitas produk.

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
(Wardhana, 2022) yang berjudul Pengaruh Kualitas Produk, Harga dan Pelayanan secara
Online terhadap Keputusan Pembelian pada Destinasi Belanja Shoope. Hasil penelitian
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menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian pada destinasi belanja Shoope, harga dan pelayanan berpengaruh positif dan tidak
signifikan terhadap keputusan pembelian pada destinasi belanja Shoope. Secara simultan
variabel kualitas produk, harga dan pelayanan secara bersama-sama berpengaruh terhadap
keputusan pembelian. Penelitian yang dilakukan oleh (Ekasari & Mandasari, 2022) dengan
judul Pengaruh Kualitas Produk, Digital Marketing Dan Citra Merek Terhadap Keputusan
Pembelian Lipcream Pixy Di Kabupaten Sidoarjo, menunjukkan akan terdapatnya pengaruh
signifikan dan positif Kualitas Produk, digital marketing, dan citra merek terhadap Keputusan
Pembelian. (Juli et al., 2021) dalam penelitiannya yang berjudul Pengaruh Kualitas Produk,
Inovasi Produk Dan Digital Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Pada Angelo Store
Ubud Bali menunjukkan bahwa pengaruh kualitas produk, inovasi produk dan digital
marketing memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada
Angelo Store Ubud Bali. (Prayogi et al., 2021) dalam penelitiannya yang berjudul Pengaruh
Kualitas Produk, Harga, Lokasi, Promosi Dan Pemasaran Digital Terhadap Keputusan
Pembelian Konsumen Pada Sepatu Specs (Studi Kasus Di Toko Andra Sports Ambulu)
menunjukkan bahwa pengaruh Kualitas Produk, Harga, Lokasi, Promosi Dan Pemasaran
Digital memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada
sepatu sepak bola Specs.

Penggunaan kualitas bahan kain yang sudah baik dengan menetapkan kriteria khusus
yaitu kualitas bahan dengan grade A+ pada kode kain yang bagus. Dan jikalau kosong, maka
pihak Kristanable.id lebih-memilih untuk meng kosongkan dahulu dari pada cari opsi lain
dengan under kualitas. Oleh karena itu, disarankan untuk tetap mempertahankan, konsisten,
dan tetap menggunakan bahan kain yang sesuai dengan standar yang telah ditentukan, serta
menyediakan berbagai bahan kain dengan kualitas yang baik dan model hijab untuk
meningkatkan kualitas produk sehingga dapat meyakinkan konsumen dalam melakukan
pembelian.

4.5.2 Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian Hijab Pada Kristanable.id di
Banyuwangi

Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada variabel harga menunjukkan bahwa
sebagian besar pernyataan mengenai harga yang ditawarkan cukup terjangkau, Indikator
kedua mengenai harga yang ditawarkan sesuai dengan kualitas, Indikator ketiga mengenai
harga yang ditawarkan Kristanable.id memiliki daya saing dengan produk lain yang sejenis,
dengan skor tertinggi responden memilih jawaban setuju terhadap 3 indikator pernyataan yang
diajukan.

Hasil analisis linier berganda pada hipotesis kedua yang telah dipaparkan bahwa harga
(X2) memiliki arah koefisien positif terhadap keputusan pembelian (Y) dengan nilai 0,396.
Artinya, setiap penambahan variabel harga sebesar 1, maka harga pada Kristanable.id akan
mengalami peningkatan sebesar 0,396. Hal ini membuktikan bahwa variabel harga memiliki
hubungan positif terhadap variabel independent yaitu keputusan pembelian (Y). Dapat
dibuktikan juga dengan hasil uji t yang menunjukkan bahwa t hitung sebesar 8,991 lebih besar
dari t tabel dan memiliki nilai signifikan sebesar 0,00 < 0,05 (=5%), maka Ho ditolak dan H;
diterima. Sehingga, dapat diartikan bahwa variabel harga berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian hijab pada Kristanable.id di Kabupaten Banyuwangi. Pada hasil
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koefisien determinasi berganda pada penelitian ini sebesar 0,574, hal ini berati 57,4%
perubahan keputusan pembelian dipengaruhi oleh variabel harga.

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Mustika
Sari & Piksi Ganesha, 2021), dalam penelitiannya yang berjudul Pengaruh harga dan
kualitas produk terhadap keputusan pembelian (survey pelanggan produk sprei rise). Hasil
penelitian menunjukkan bahwa pada saat yang sama dua faktor bebasyang dipertimbangkan,
yakni harga serta kualitas suatu produk mempengaruhi keputusan dari suatu pembelian
dengan koefisien determinasi yakni 46,1%, sedangkan 53,9% lainnya disebabkan oleh
beberapa faktor lain yang tidak dianalisa. Penelitian yang dilakukan oleh (Walyoto et al.,
2022) dengan judul Pengaruh Pemasaran Syariah Media Sosial, Kualitas Produk, Harga, dan
Review Pelanggan Online Terhadap Keputusan Pembelian Produk Erigo, menunjukkan bahwa
Pemasaran Syariah Media Sosial, Kualitas Produk, Harga, dan Review Pelanggan Online
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian n pada
konsumen Erigo Official shop Shopee.co.id di Kabupaten Sragen.

Dalam menetapkan harga, Kristanable.id memberikan harga yang sesuai dengan
kualitas produk yang dijual. Untuk harga yang ditawarkan cukup beragam, mulai dari Rp.
18.000 sampai dengan Rp. 60.000. Kristanable.id memberikan tawaran yang menarik yaitu
gratis ongkir untuk pemesanan Banyuwangi kota. Oleh karena itu, disarankan untuk tetap
stabil dalam menetapkan harga dan melakukan ‘strategi premium pricing Yyaitu dengan
kualitas dan harga yang bagus dengan menunjukkan keunggulan-keunggulan dari produk
untuk membangun nilai dan citra produk terhadap konsumen.

45.3 Pengaruh Digital Marketing terhadap Keputusan Pembelian hijab pada
Kristanable.id di Banyuwangi

Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada digital marketing harga menunjukkan bahwa
sebagian besar pernyataan mengenai mengenai memberikan- beberapa akses dalam ber
transaksi, Indikator kedua mengenai komunikasi dengan konsumen yang telah melakukan
transaksi pembelian dan menanggapi input yang diterima. Indikator ketiga mengenai
memberikan hiburan dengan cara memberikan promo-promo dan bazar kepada konsumen,
Indikator keempat mengenai Kristanable.id dalam menawarkan produk secara online
memberikan informasi yang sesuai, lengkap, serta merepost unggahan dari konsumen yang
melakukan pembelian. Indikator kelima mengenai penggunaan digital marketing sangat ketat,
Indikator keenam mengenai mengiklankan produk secara online, dengan skor tertinggi
responden memilih jawaban setuju terhadap 6 indikator pernyataan yang diajukan.

Hasil analisis linier berganda pada hipotesis ketiga yang telah dipaparkan bahwa
variabel digital marketing (X3) memiliki arah koefisien positif terhadap keputusan pembelian
(Y) dengan nilai 0,248. Artinya, setiap penambahan variabel digital marketing sebesar 1,
maka digital marketing pada Kristanable.id akan mengalami peningkatan sebesar 0,248. Hal
ini membuktikan bahwa variabel digital marketing memiliki hubungan positif terhadap
variabel independent yaitu keputusan pembelian (). Dapat dibuktikan juga dengan uji t yang
menunjukkan bahwa t hitung sebesar 8,991 lebih besar dari t tabel dan memiliki nilai
signifikan sebesar 0,00 < 0,05 (=5%), maka Ho ditolak dan H: diterima. Sehingga, dapat
diartikan bahwa variabel digital marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian hijab pada Kristanable.id di Kabupaten Banyuwangi. Pada hasil koefisien
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determinasi berganda pada penelitian ini sebesar 0,574, hal ini berati 57,4% perubahan
keputusan pembelian dipengaruhi oleh variabel harga.

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Dewa
Jaya et al., n.d., 2023) dalam penelitiannya yang berjudul Pengaruh Digital Marketing,
Kualitas Produk Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Di Etsuko Kitchen Manado.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel digital marketing berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembeli, variabel kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembeli, variabel harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembeli.
Penelitian yang dilakukan oleh (P. M. Putri & Marlien, 2022) dalam judul Pengaruh Digital
Marketing terhadap Keputusan Pembelian Online, menunjukkan bahwa Digital marketing
berpengaruh terhadap keputusan pembelian secara online, mengingat jangkauan yang hendak
dicapai sangat luas. (Utomo et al.,, 2023) dalam penelitiannya yang berjudul Analisis
Pengaruh Produk, Promosi Dan Digital Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Pada
Belanja Online Dengan Kepuasan Konsumen Sebagai Intervening, menunjukkan bahwa
variabel Kualitas Produk, Promosi, dan Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian.

Dalam penerapan digital marketing, kristanable.id menggunakan media sosial whatsapp,
instagram, dan marketplace Shopee dalam menjual produk nya. Kristanable.i juga membuka
agen dengan menggunakan brand Kiristanable.i. Melalui pengaplikasian digital marketing,
Kristanable.id dapat memasarkan produk dengan lebih luas, dapat memberikan informasi
produk-produk secara detail, serta dapat memberikan feedback dengan cepat dan tepat.
Sehingga dapat memudahkan konsumen dalam melakukan transaksi pembelian. Oleh karena
itu, disarankan menggunakan instagram shopping dan konsisten-dalam melakukan live
streaming dalam memperkenalkan, memasarkan, dan mencantumkan informasi produk yang
lengkap sehingga dapat memudahkan konsumen dalam melakukan transaksi pembelian.



BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Dari data yang didapat dan dianalisis yang telah dilakukan dalam penelitian ini maka
yang dapat disimpulkan oleh peneliti adalah :
1. Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian

hijab pada Kristanable.id di Kabupaten Banyuwangi. Hasil analisis ini berarti, semakin
baik dan optimal dalam memberikan kualitas bahan dengan daya tahan yang baik
selama penggunaan produk serta meberikan model dan fungsi lain selain model utama,
maka semakin yakin konsumen dalam melakukan keputusan pembelian.

2. Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian hijab pada
Kristanable.id di Kabupaten Banyuwangi. Hasil analisis ini berarti, semakin baik dan
optimal dalam memberikan harga yang sesuai dengan kualitas produk dan mampu
bersaing dengan produk lain yang sejenis, maka dapat meningkatkan keyakinan
konsumen dalam melakukan keputusan pembelian.

3. Digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
hijab pada Kristanable.id di Kabupaten Banyuwangi. Hasil analisis ini berarti, semakin
baik dan optimal dalam pengaplikasian digital marketing seperti dapat ber transaksi
melalui media sosial _instagram, marketplace shopee, atau dapat langsung datang ke
lokasi, komunikasi dengan konsumen yang telah melakukan transaksi pembelian dan
menanggapi input yang diterima, dan menawarkan produk secara online memberikan
informasi yang sesuai, lengkap, serta merepost unggahan dari konsumen yang
melakukan pembelian, maka dapat mempermudah konsumen dalam mekalukan
transaksi pembelian.

5.2 Saran

Berdasarkan kesimpulan diatas, peneliti memberikan beberapa saran yang dapat
diharapkan dapat bermanfaat bagi UMKM yang bersangkutan maupun pihak lain. Saran yang
diberikan yaitu sebagai berikut :

1. Kristanable.  id dalam segi kualitas produk disarankan untuk tetap

mempertahankan, konsisten, dan tetap menggunakan bahan kain yang sesuai
dengan standar yang telah ditentukan untuk meningkatkan kualitas produk
sehingga dapat meyakinkan konsumen dalam melakukan pembelian.

2. Kristanable. id dalam segi harga disarankan untuk tetap stabil dalam menetapkan
harga dan melakukan strategi premium pricing Yyaitu dengan kualitas dan harga
yang bagus dengan menunjukkan keunggulan-keunggulan dari produk untuk
membangun nilai dan citra produk terhadap konsumen.

3. Kristanable. id dalam segi digital marketing disarankan menggunakan instagram
shopping dan konsisten dalam melakukan live streaming dalam memperkenalkan,
memasarkan, dan mencantumkan informasi produk yang lengkap sehingga dapat
memudahkan konsumen dalam melakukan transaksi pembelian.

4. Bagi peneliti selanjutnya dapat mengembangkan penelitian ini dengan meneliti
variabel lain misalnya distribusi, kualitas pelayanan, dan lain-lain. Selain itu,
melakukan penelitian dengan variabel yang sama namun dilakukan pada objek
yang berbeda.
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KUESIONER PENGARUH KUALITAS PRODUK, HARGA, DAN DIGITAL
MARKETING TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN HIJAB KRISTANABLE.ID
DI KABUPATEN BANYUWANGI

Assalamualaikum Wr. Wb

Sehubung dengan kegiatan penelitian yang saya lakukan dengan judul Kuesioner
Pengaruh Kualitas Produk, Harga, Dan Digital Marketing Terhadap Keputusan Pembelian
Hijab Kristanable.ld Di Kabupaten Banyuwangi. Sebagai salah satu syarat untuk memperoleh
gelar Sarjana (S1) pada Universitas Muhammadiyah Jember, maka dengan ini saya meminta
kesediaan dan partisipasi Bapak/lbu/Saudara(i) untuk mengisi kuesioner yang saya sediakan.
Informasi serta data diri yang anda berikan digunakan untuk penelitian akan dirahasiakan dan
dipergunakan sesuai dengan keperluan penelitian.

Atas perhatian dan- kerjasama Bapak/Ibu/Saudara(i) dalam mengisi angket ini, saya
sampaikan terima Kasih.

Hormat saya,

Risma Amalia
NIM. 20.1041.1010
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a.
b.
4.

a.

b

KUESIONER

Kuesioner Pengaruh Kualitas Produk, Harga, Dan Digital Marketing Terhadap
Keputusan Pembelian Hijab Kristanable.ld Di Kabupaten Banyuwangi

Identitas Responden

Usia Responden

. Berapa usia anda saat ini ?

. 17 tahun — 20 tahun C. 26 tahun — 30 tahun
. 21 tahun — 25 tahun d. Lebih dari 30 tahun
. Pekerjaan saat ini

. Pegawai Negeri c. Mahasiswi
. Karyawan Swasta d. Dan lain-lain
Sudah berapa lama anda membeli produk Kristanable.id ?

< 1 Tahun c. 3 Tahun

2 Tahund. >3 Tahun
Berapa kali anda membeli produk Kristanable.id dalam kurun waktu 1 Tahun terakhir ?
lkali c.3kali

2 kali d.>3kali
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Lampiran Kuesioner Kualitas Produk

I. Petunjuk Pengisian Kuisioner

a. Saya mengharapkan anda untuk menjawab setiap butir pertanyaan dalam daftar
kuisoner inisesuai dengan pengalaman yang anda hadapi.

b. Pada pertanyaan hanya dapat memilih satu jawaban. Pilihan jawaban bermakna
yakni :
STS : Sangat Tidak Setuju
TS : Tidak Setuju

N : Netral
S Setuju
SS : Sangat Setuju
Variabel No | Pertanyaan STS|TS [N |S |SS
Kualitas 1. | Saya membeli produk Kristanable.id
Produk karena memberikan kualitas produk yang
sesuai dengan fungsinya untuk memenuhi
kebutuhan

2.  |'Saya membeli produk Kristanable.id
karena memberikan kualitas produk
dengan daya tahan yang baik selama
penggunaan produk

3. | Saya membeli produk dari Kristanable.id
karena memberikan model dan fungsi
lain selain model utama.

4. | Saya membeli produk Kristanable.id
karena_memiliki kualitas produk yang
baik, sehingga dapat bertahan lama.

5. | Saya membeli produk Kristanable.id
karena dalam memilih bahan produk
selalu memenuhi standar dan kualitas
bahan yang baik.

6. | Saya membeli produk Kristanable.id
karena . menyediakan - berbagai model
hijab  untuk - memenuhi kepuasan
konsumen.
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Variabel

No

Pertanyaan

STS

TS

SS

Harga

1.

Saya membeli produk Kristanable.id
karena harga  yang ditawarkan
Kristanable.id cukup terjangkau oleh
kemampuan daya beli

Saya membeli produk Kristanable.id
karena harga  yang ditawarkan
Kristanable.id sesuai dengan kualitas
produk yang diberikan.

Saya membeli produk Kristanable.id
karena harga  yang ditawarkan
Kristanable.id memiliki daya saing
dengan produk lain yang sejenis.
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Variabel

No

Pertanyaan

STS

TS

SS

Digital
marketing

1.

Saya membeli produk Kristanable.id
karena memberikan beberapa akses
dalam ber transaksi, seperti dapat ber
transaksi melalui media sosial instagram,
marketplace shopee, atau dapat langsung
datang ke lokasi. Sehingga dapat
mempermudah konsumen dalam
melakukan transaksi pembelian.

Saya membeli produk Kristanable.id
karena melakukan komunikasi dengan
konsumen yang telah  melakukan
transaksi pembelian dan menanggapi
input yang diterima.

Saya membeli produk Kristanable.id
karena-memberikan hiburan dengan cara
memberikan promo-promo dan bazar
kepada konsumen.

Saya membeli  produk Kristanable.id
karena dalam menawarkan produk secara
online- memberikan informasi yang
sesuai, lengkap, serta merepost unggahan
dari -~ konsumen vyang  melakukan
pembelian agar konsumen lain yang
melihat percaya akan produk yang
ditawarkan.

Saya membeli produk Kristanable.id
karena - dalam menggunakan digital
marketing sangat ketat untuk
meminimalisir terjadinya penipuan dalam
mengiklankan produk secara online.

Saya membeli produk Kristanable.id
karena - dalam mengiklankan produk
secara online memberikan informasi yang
lengkap dan memberikan gambaran yang
sebenarnya mengenai  produk yang
ditawarkan.
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Variabel No | Pertanyaan STS | TS SS
Keputusan | 1. | Saya memutuskan membeli produk
pembelian Kristanable.id karena mengetahui

informasi produk yang diberikan oleh

Kristanable.id.

2. | Saya membeli produk Kristanable karena
menyukai merek Kristanable.id.

3. | Saya membeli produk Kiristanable.id
karena sesuai dengan keinginan dan
kebutuhan.

4. | Saya membeli produk Kristanable.id

karena mendapat rekomendasi dari orang
lain mengenai produk Kristanable.id.
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Lampiran 2 Bukti Penyebaran Kuesioner

14.51

15.11

< '12, ?:;t;npﬂiiab ®

ATERHADAP
KEPUTUSAN
PEMBELIAN
HIJAB
KRISTANABLE.ID
DI KABUPATEN
BANYUWANGI

Terima kasih atas waktu dan
kesediaannya untuk mengis! kuesioner ini
Wassalamu'alaikum warahmatullahi wa
barokatuh

MARKETING
TERHADAP
KEPUTUSAN
PEMBELIAN
HIJAB
KRISTANABLE.ID
DI KABUPATEN
BANYUWANGI

Done kak Google Formulir: Login

Makasi banyakk ya

Buat customerku tercinta, untuk membantu
Skripsi Salah satu Mahasiswa di Jember.
Bolehlah minta waktunya sebentar buat isi
kuisioner di bawah ini. Kalau sudah bisa di ss ke
aku/ '+ forms.gle/fifJQ3xRGK6... thankyou

Okey kak

Buat customerku tercinta, untuk
membantu Skripsi Salah satu
Mahasiswa di Jember. Bolehlah
minta waktunya sebentar buat isi
kuisioner di bawah ini. Kalau sudah
bisa di DM ke aku yaaaaa
thankyoussd L

@ |SINYA KLIK DISINI YA
X N .1

space

Done kak

Makasi banyakk ya

Yuk yuk di bantu isi sebanyak2nya
yang udah pernah beli hijabku guys
wajib ngisi yah '+

Kirim pesan
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Lampiran 3 Bukti Melakukan Transaksi Pembelian Hijab Kristanable.l Di Kabupaten
Banyuwangi

09.08 ol T . 14.09 Wl 4G 8
. = ' Kristanable.id ) «ri i
“ Rincian Pesanan ® «x ristanatics {22 () Kristanable.id 0o
Yuhu
lya cinnn
&3 Kristanable.id Kunjungi Toko
Yang broken white ya brati putih Eun.265an
Hijab Paris Voal Hijab Paris premium Hijab Plain tulang e mbk
x1
= Rp29.900
|
Total Pesanan Rp31.900 Beryulll sekali
Faktur LIHAT

Co sekarang brati dikirimnya besok
mbak??

Metode Pembayaran
Bank BRI lya besok pagian

No. Pesanan 2403034MVK1P7H SALIN

03 2024 17

Mbk ada jilbap hitam paris yg ready di
store?

Mbk sing iki ametys namae lek
ngga salah sek ada ta??

& Hubungi Penjual Y Lihat Penilaian
Masihhh sis
Kamu Mungkin Juga Suka
Aku mau 1 mbak yang tak lingkari itu
Aku mau 1 mbak nanti tak kesana < tak ambil malem minggu buka ga
jm stgh 3 an store e ??

©

Bukaaaaa siss

ap @ ©

©




Lampiran 4 Data Tabulasi Kuesioner
1. Data Tabulasi Identitas Responden
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No Usia Jenis Kelamin Alamat Pekerjaan

1 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
2 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
3 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Dan lain-lain

4 | 17 Tahun - 20 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
5 | 17 Tahun - 20 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
6 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Karyawan Swasta

7 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Karyawan Swasta

8 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Karyawan Swasta

9 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Karyawan Swasta

10 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Dan lain-lain

11 | 26 Tahun - 30 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Dan lain-lain

12 | 26 Tahun - 30 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
13 | 31 Tahun - 40 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Pegawai Negeri

14 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
15 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
16 | 17 Tahun - 20 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
17 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
18 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Karyawan Swasta

19 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
20 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
21 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
22 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Karyawan Swasta

23 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
24 | 17 Tahun - 20 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Karyawan Swasta

25 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
26 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
27 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
28 | 21 Tahun - 25 Tahun| Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
29 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
30 |17 Tahun - 20 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Pegawai Negeri

31 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
32 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
33 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
34 | 26 Tahun - 30 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Dan lain-lain

35 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
36 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
37 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
38 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
39 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
40 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
41 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
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No Usia Jenis Kelamin Alamat Pekerjaan

42 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
43 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Karyawan Swasta

44 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
45 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
46 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
47 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
48 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Karyawan Swasta

49 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Karyawan Swasta

50 | 17 Tahun - 20 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
51 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
52 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
53 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
54 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
55 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
56 | 17 Tahun - 20 Tahun | Perempuan Banyuwangi_ | Mahasiswi atau Pelajar
57 | 26 Tahun - 30 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Karyawan Swasta

58 | 17 Tahun - 20 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
59 | 26 Tahun - 30 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Karyawan Swasta

60 | 26 Tahun- 30 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Dan lain-lain

61 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
62 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Karyawan Swasta

63 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Karyawan Swasta

64 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi- | Mahasiswi atau Pelajar
65 | 31 Tahun - 40 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Dan lain-lain

66 | 26 Tahun - 30 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Dan lain-lain

67 | 26 Tahun - 30 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Dan lain-lain

68 | 17 Tahun - 20 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
69 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Karyawan Swasta

70 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
71 | 17 Tahun - 20 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
72 | 17 Tahun - 20 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
73 | 26 Tahun - 30 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Dan lain-lain

74 | 17 Tahun - 20 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Dan lain-lain

75 | 17 Tahun - 20 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
76 | 17 Tahun - 20 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Dan lain-lain

77 | 17 Tahun - 20 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
78 | 26 Tahun - 30 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Karyawan Swasta

79 | 26 Tahun - 30 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Karyawan Swasta

80 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Karyawan Swasta

81 | 26 Tahun - 30 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Karyawan Swasta

82 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Dan lain-lain

83 | 17 Tahun - 20 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
84 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
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No Usia Jenis Kelamin Alamat Pekerjaan
85 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
86 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
87 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
88 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
89 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Karyawan Swasta
90 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
91 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Karyawan Swasta
92 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
93 | 17 Tahun - 20 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
94 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar
95 | 21 Tahun - 25 Tahun | Perempuan Banyuwangi | Mahasiswi atau Pelajar

Lama membeli produk Berapa kali anda membeli produk Kristanable.id dalam

Kristanable.id Kurun waktu 1 Tahun terakhir

1 Tahun 3 Kali

2 Tahun > 3 kali

3 Tahun > 3 kali

> 3 Tahun > 3 kali

2 Tahun > 3 kali

1 Tahun 1 Kali

1 Tahun 1 Kali

> 3 Tahun 3 Kali

2 Tahun > 3 kali

3 Tahun 3 Kali

2 Tahun > 3 kali

3 Tahun > 3 kali

2 Tahun > 3 kali

2 Tahun 2 Kali

1 Tahun 1 Kali

> 3 Tahun > 3 kali

3 Tahun > 3 kali

1 Tahun 2 Kali

1 Tahun > 3 kali

1 Tahun 3 Kali

1 Tahun 3 Kali

> 3 Tahun 3 Kali

> 3 Tahun > 3 kali

1 Tahun > 3 kali

2 Tahun > 3 kali

1 Tahun 1 Kali

2 Tahun 3 Kali

1 Tahun 1 Kali
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1 Tahun 1 Kali
1 Tahun 1 Kali
2 Tahun 3 Kali
1 Tahun 1 Kali
1 Tahun 2 Kali
> 3 Tahun > 3 kali
1 Tahun 1 Kali
2 Tahun > 3 kali
1 Tahun 3 Kali
3 Tahun > 3 kali
1 Tahun 2 Kali
1 Tahun 3 Kali
2 Tahun 3 Kali
2 Tahun 3 Kali
3 Tahun 2 Kali
1 Tahun 3 Kali
1 Tahun 3 Kali
1 Tahun 2 Kali
1 Tahun 3 Kali
3 Tahun > 3 kali
1 Tahun 3 Kali
1 Tahun 1 Kali
1 Tahun 2 Kali
1 Tahun 2 Kali
1 Tahun 3 Kali
1 Tahun 3 Kali
1 Tahun 1 Kali
> 3 Tahun > 3 kali
> 3 Tahun > 3 Kkali
> 3 Tahun > 3 kali
> 3 Tahun > 3 kali
2 Tahun 2 Kali
2 Tahun 3 Kali
1 Tahun 1 Kali
2 Tahun 2 Kali
> 3 Tahun > 3 kali
3 Tahun 3 Kali
> 3 Tahun > 3 kali
> 3 Tahun > 3 kali
> 3 Tahun > 3 kali
2 Tahun > 3 kali
1 Tahun 1 Kali
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3 Tahun 2 Kali
> 3 Tahun 2 Kali
> 3 Tahun 2 Kali
> 3 Tahun > 3 kali
3 Tahun 3 Kali
2 Tahun 1 Kali
> 3 Tahun > 3 kali
> 3 Tahun > 3 kali
3 Tahun 2 Kali
> 3 Tahun 1 Kali
> 3 Tahun 3 Kali
1 Tahun 1 Kali
2 Tahun > 3 kali
1 Tahun 2 Kali
1 Tahun 3 Kali
1 Tahun 2 Kali
1 Tahun 1 Kali
1 Tahun 2 Kali
2 Tahun 2 Kali
1 Tahun 2 Kali
2 Tahun 3 Kali
1 Tahun 1 Kali
2 Tahun 3 Kali
1 Tahun 2 Kali
1 Tahun 2 Kali
2. Data Tabulasi Variabel
KUALITAS PRODUK (X1) HARGA (X2)
X1.1 | X1.2 | X1.3 | X14 | X15|X16| X1 |X21|X22|X23| X2
5 4 2 5 5 5| 26 5 5 4| 14
5 5 5 4 4 28 4 4 4| 12
5 5 5 5 5 5| 30 5 5 5| 15
4 4 4 4 5 5| 26 4 5 4| 13
5 5 5 4 5 5| 29 4 5 5| 14
5 5 5 5 5 5| 30 4 5 5| 14
4 4 4 4 4 4| 24 4 4 4| 12
4 4 5 4 5 4| 26 4 4 4| 12
5 4 4 4 4 5| 26 5 5 4| 14
5 5 5 5 5 5| 30 5 5 5| 15
5 5 5 5 5 41 29 4 4 4| 12
4 4 3 5 4 2| 22 4 4 2| 10
4 5 4 5 5 5| 28 4 4 3| 11
4 5 4 5 4 5| 27 4 5 5| 14
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14
13
14
15
15
12
12
15
13
15
10
11
13
12
12

14
13
12
14

14
13
) ]
12
12
15
15
15
14
10
11
12
12
12
12
12
12
14

15
12

26
27
27
30
30
24
24
30
25
29
22
24
26
25
24
26
27
24
28
28
19
27
25
21
24
23
27
30
29
25
23
23
24
29
27

24
28
24
29
18
30
26
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15
15
15
15

15

15
15
11
15
11
10

11
13
12
13
13
13
12
14
12
) ]
11
12
12
12
11
12

13
15
15
13
12
10
13
15

28
28
28
28
29
30
18
28
25
28
24
25
26
18
25
28
28
27

26
27
26
24
28
26
28
26
24
24
23
25
18
26
28
30
30
21

27
26

27
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16
20
19
16

14
16
16
18
17
16
19

14
19
12
20
16
17
15
17
17
10
20
12
16
17
15
17
20

14
12
18
15
17
15
17
15
20
17

14
16
16
12

26
30
30
25
27

24
24
25
26
24
27

26
29
18
30
28
24
26
28
28
17
30
18
26
26
24
29
26
23
18
28
26
24
29
26
28
27
27

28
27
24
25
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16
16
15
17
12
16
20
20
19
16
17
16
17

24
24
23
24
18
25
26
30
24
23
27

28
21




Lampiran 5 Tabel r untuk df = (N-2)

Tingkat signifikansi untuk uji satu arah
005 0025 .01  [0.005 [0.0005
df = (N-2) Tingkat signifikansi untuk uji dua arah

0.1 0.05 0.02 0.01 0.001
1 0.9877 0.9969 [0.9995 (0.9999 [1.0000
2 0.9000 0.9500 [0.9800 {0.9900 {0.9990
3 0.8054 [0.8783 [0.9343 (0.9587 [0.9911
A 0.7293 0.8114 [0.8822 (0.9172 [0.9741
5 0.6694 [0.7545 (0.8329 [0.8745 [0.9509
6 0.6215 [0.7067 [0.7887 (0.8343 [0.9249
7 0.5822 [0.6664 [0.7498 (0.7977 [0.8983
8 0.5494 0.6319 [0.7155  (0.7646 [0.8721
9 0.5214 0.6021 0.6851 {0.7348  (0.8470
10 0.4973 [0.5760 [0.6581 [0.7079 {0.8233
11 0.4762 [0.5529 [0.6339 [0.6835 [0.8010
12 0.4575  0.5324 0.6120 [0.6614 [0.7800
13 0.4409 [0.5140 (0.5923 [0.6411 (0.7604
14 0.4259 |0.4973 0.5742 (0.6226 ~0.7419
15 0.4124 0.4821 (0.5577 (0.6055 [0.7247
16 0.4000 - 0.4683 - 0.5425 [0.5897 [0.7084
17 0.3887 [0.4555 [0.5285 [0.5751 [0.6932
18 0.3783. [0.4438  0.5155 [0.5614 [0.6788
19 0.3687 - 0.4329 [0.5034 (0.5487 [0.6652
20 0.3598 |0.4227 . (0.4921 |0.5368 . 0.6524
21 0.3515 {0.4132 {0.4815 [0.5256  [0.6402
22 0.3438 0.4044 0.4716 [0.5151 [0.6287
23 0.3365 [0.3961 [0.4622 [0.5052 - 0.6178
24 0.3297 0.3882 [0.4534 10.4958 10.6074
25 0.3233 ' 0.3809 0.4451 (0.4869 [0.5974
26 0.3172 0.3739 [0.4372 |0.4785 0.5880
27 0.3115 [0.3673 0.4297 1{0.4705 [0.5790
28 0.3061 [0.3610 [0.4226 (0.4629 [0.5703
29 0.3009 [0.3550 [0.4158 [0.4556 [0.5620
30 0.2960 [0.3494 [0.4093 [0.4487 [0.5541
31 0.2913 [0.3440 (0.4032 [0.4421 [0.5465
32 0.2869 [0.3388 [0.3972 [0.4357 [0.5392
33 0.2826 [0.3338 [0.3916 [0.4296 [0.5322
34 0.2785 [0.3291 [0.3862 [0.4238 [0.5254
35 0.2746 [0.3246 (0.3810 [0.4182 [0.5189
36 0.2709 0.3202 [0.3760 [0.4128 [0.5126
37 0.2673 0.3160 [0.3712 [0.4076 [0.5066
38 0.2638 [0.3120 [0.3665 [0.4026 0.5007
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39 0.2605 [0.3081 [0.3621 (0.3978 [0.4950
40 0.2573 0.3044 [0.3578 (0.3932 (0.4896
41 0.2542 |0.3008 [0.3536 [0.3887 [0.4843
42 0.2512 [0.2973 [0.3496 (0.3843 [0.4791
43 0.2483 0.2940 (0.3457 (0.3801 [0.4742
44 0.2455 [0.2907 0.3420 [0.3761 [0.4694
45 0.2429 |0.2876 [0.3384 [0.3721 0.4647
46 0.2403 |0.2845 [0.3348 [0.3683 0.4601
47 0.2377 [0.2816 [0.3314 [0.3646 [0.4557
48 0.2353 [0.2787 0.3281 [0.3610 [0.4514
49 0.2329 [0.2759 [0.3249 [0.3575 0.4473
50 0.2306 0.2732 [0.3218 [0.3542 [0.4432
51 0.2284 |0.2706 [0.3188 [0.3509 0.4393
52 0.2262 0.2681 [0.3158 [0.3477 {0.4354
53 0.2241 [0.2656 [0.3129 [0.3445 0.4317
54 0.2221 0.2632 0.3102 [0.3415 [0.4280
55 0.2201 |0.2609 0.3074 (0.3385 - [0.4244
56 0.2181 [0.2586 [0.3048 [0.3357 0.4210
57 0.2162 0.2564 0.3022 [0.3328 0.4176
o8 0.2144 0.2542 0.2997 0.3301 [0.4143
59 0.2126 [0.2521 0.2972 (0.3274 0.4110
60 0.2108  0.2500 [0.2948 [0.3248 [0.4079
61 0.2091  [0.2480 0.2925 (0.3223 0.4048
62 0.2075 0.2461 0.2902 [0.3198 [0.4018
63 0.2058 [0.2441 0.2880 |0.3173 - 10.3988
64 0.2042 - 0.2423 0.2858 ' {0.3150 = [0.3959
65 0.2027 0.2404 |0.2837 [0.3126 [0.3931
66 0.2012 [0.2387 .0.2816 [0.3104 - 0.3903
67 0.1997 0.2369 [0.2796 [0.3081 [0.3876
68 0.1982 0.2352 [0.2776 [0.3060 [0.3850
69 0.1968 0.2335. [0.2756 |0.3038 0.3823
70 0.1954 0.2319 [0.2737 [0.3017 [0.3798
71 0.1940 [0.2303 [0.2718 [0.2997 0.3773
/2 0.1927 (0.2287 [0.2700 [0.2977 (0.3748
73 0.1914 [0.2272 [0.2682 (0.2957 0.3724
74 0.1901 [0.2257 [0.2664 (0.2938 [0.3701
75 0.1888 [0.2242 (0.2647 (0.2919 [0.3678
76 0.1876 [0.2227 [0.2630 [0.2900 0.3655
77 0.1864 [0.2213 [0.2613 (0.2882 [0.3633
78 0.1852 [0.2199 [0.2597 (0.2864 [0.3611
79 0.1841 [0.2185 [0.2581 [0.2847 0.3589
80 0.1829 [0.2172 [0.2565 (0.2830 [0.3568
81 0.1818 [0.2159 [0.2550 [0.2813 0.3547
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82 0.1807 [0.2146 [0.2535 [0.2796 0.3527
83 0.1796 0.2133 [0.2520 (0.2780 [0.3507
84 0.1786 [0.2120 [0.2505 (0.2764 [0.3487
85 0.1775 0.2108 [0.2491 (0.2748 [0.3468
86 0.1765 [0.2096 [0.2477 [0.2732 0.3449
87 0.1755 [0.2084 [0.2463 (0.2717 [0.3430
88 0.1745 [0.2072 [0.2449 [0.2702 0.3412
89 0.1735 [0.2061 [0.2435 (0.2687 [0.3393
90 0.1726 [0.2050 [0.2422 (0.2673 0.3375
91 0.1716 0.2039 [0.2409 [0.2659 [0.3358
92 0.1707 0.2028 [0.2396 (0.2645 [0.3341
93 0.1698 [0.2017 [0.2384 (0.2631 [0.3323
94 0.1689 [0.2006 [0.2371 {0.2617 0.3307
95 0.1680 [0.1996 [0.2359 (0.2604 {0.3290
96 0.1671 [0.1986 [0.2347 [0.2591 [0.3274
97 0.1663  0.1975 0.2335 [0.2578 [0.3258
08 0.1654 [0.1966  0.2324 (0.2565 - [0.3242
99 0.1646 [0.1956 [0.2312 [0.2552 0.3226
100 0.1638  0.1946 ~0.2301 . [0.2540 [0.3211
101 0.1630 {0.1937 [0.2290 [0.2528 0.3196
102 0.1622 ~0.1927 {0.2279 [0.2515 [0.3181
103 0.1614 0.1918 0.2268 (0.2504 [0.3166
104 0.1606 [0.1909 10.2257 (0.2492 [0.3152
105 0.1599 [0.1900 - 0.2247 (0.2480 [0.3137
106 0.1591 0.1891 [0.2236 (0.2469  0.3123
107 0.1584 < 0.1882 [0.2226 (0.2458 (0.3109
108 0.1576 0.1874 0.2216 [0.2446 [0.3095
109 0.1569 [0.1865 0.2206 [0.2436  [0.3082
110 0.1562 0.1857 [0.2196 {0.2425 [0.3068
111 0.1555 [0.1848 [0.2186 [0.2414 [0.3055
112 0.1548 ~ 0.1840[0.2177 [0.2403 10.3042
113 0.1541 [0.1832 [0.2167 [0.2393 0.3029
114 0.1535 [0.1824 [0.2158 (0.2383 [0.3016
115 0.1528 [0.1816 [0.2149 [0.2373 [0.3004
116 0.1522 0.1809 [0.2139 [0.2363 {0.2991
117 0.1515 [0.1801 [0.2131 {0.2353 [0.2979
118 0.1509 [0.1793 [0.2122 (0.2343 [0.2967
119 0.1502 0.1786 [0.2113 (0.2333 [0.2955
120 0.1496 0.1779 [0.2104 (0.2324 (0.2943
121 0.1490 0.1771 [0.2096 (0.2315 [0.2931
122 0.1484 0.1764 [0.2087 (0.2305 [0.2920
123 0.1478 (0.1757 [0.2079 [0.2296 {0.2908
124 0.1472 0.1750 [0.2071 [0.2287 [0.2897
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125 0.1466 0.1743 [0.2062 [0.2278 [0.2886
126 0.1460 [0.1736 [0.2054 (0.2269 [0.2875
127 0.1455 [0.1729 [0.2046 [0.2260 [0.2864
128 0.1449 [0.1723 [0.2039 [0.2252 0.2853
129 0.1443 [0.1716 [0.2031 [0.2243 0.2843
130 0.1438 [0.1710 [0.2023 [0.2235 0.2832
131 0.1432 0.1703 [0.2015 [0.2226 [0.2822
132 0.1427 0.1697 [0.2008 [0.2218 [0.2811
133 0.1422 0.1690 [0.2001 (0.2210 [0.2801
134 0.1416 0.1684 [0.1993 [0.2202 [0.2791
135 0.1411 [0.1678 [0.1986 [0.2194 0.2781
136 0.1406 0.1672 [0.1979 [0.2186 [0.2771
137 0.1401 0.1666 [0.1972 [0.2178 [0.2761
138 0.1396 [0.1660 [0.1965 [0.2170 0.2752
139 0.1391 [0.1654 [0.1958 (0.2163 [0.2742
140 0.1386  [0.1648 0.1951 [0.2155 [0.2733
141 0.1381 [0.1642 0.1944 [0.2148  0.2723
142 0.1376 0.1637 0.1937 [0.2140 [0.2714
143 0.1371 © 0.1631 0.1930  [0.2133 [0.2705
144 0.1367 [0.1625 [0.1924 (0.2126 [0.2696
145 0.1362 0.1620 0.1917 [0.2118 (0.2687
146 0.1357 0.1614 0.1911 [0.2111 1[0.2678
147 0.1353 © [0.1609 0.1904 (0.2104 0.2669
148 0.1348  0.1603 0.1898 [0.2097 [0.2660
149 0.1344 0.1598 (0.1892 0.2090  0.2652
150 0.1339 < /0.1593 [0.1886 [0.2083 0.2643
151 0.1335 [0.1587 0.1879  [0.2077 [0.2635
152 0.1330 0.1582 -(0.1873 {0.2070  [0.2626
153 0.1326. 0.1577 /0.1867 {0.2063 [0.2618
154 0.1322 0.1572 [0.1861 [0.2057 [0.2610
155 0.1318 10.1567 - [0.1855 {0.2050 - 0.2602
156 0.1313 0.1562 [0.1849 [0.2044 [0.2593
157 0.1309 0.1557 [0.1844 (0.2037 [0.2585
158 0.1305 [0.1552 [0.1838 [0.2031 [0.2578
159 0.1301 [0.1547 [0.1832 [0.2025 [0.2570
160 0.1297 0.1543 [0.1826 (0.2019 [0.2562
161 0.1293 [0.1538 [0.1821 [0.2012 [0.2554
162 0.1289 0.1533 [0.1815 [0.2006 [0.2546
163 0.1285 [0.1528 [0.1810 {0.2000 [0.2539
164 0.1281 0.1524 [0.1804 (0.1994 [0.2531
165 0.1277 [0.1519 [0.1799 1(0.1988 0.2524
166 0.1273 [0.1515 [0.1794 [0.1982 0.2517
167 0.1270 0.1510 [0.1788 (0.1976 [0.2509
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168 0.1266 0.1506 [0.1783 (0.1971 [0.2502
169 0.1262 0.1501 [0.1778 (0.1965 [0.2495
170 0.1258 0.1497 [0.1773 [0.1959 [0.2488
171 0.1255 [0.1493 [0.1768 [0.1954 0.2481
172 0.1251 [0.1488 [0.1762 [0.1948 0.2473
173 0.1247 |0.1484 [0.1757 [0.1942 0.2467
174 0.1244 |0.1480 [0.1752 [0.1937 0.2460
175 0.1240 0.1476 (0.1747 (0.1932 [0.2453
176 0.1237 0.1471 [0.1743 (0.1926 [0.2446
177 0.1233 0.1467 [0.1738 (0.1921 [0.2439
178 0.1230 [0.1463 [0.1733 [0.1915 0.2433
179 0.1226 0.1459 [0.1728 (0.1910 [0.2426
180 0.1223 |0.1455 [0.1723 [0.1905 0.2419
181 0.1220 0.1451 0.1719 {0.1900  [0.2413
182 0.1216 [0.1447 (0.1714 [0.1895 0.2406
183 0.1213 - 0.1443 0.1709 [0.1890 [0.2400
184 0.1210 [0.1439 0.1705 (0.1884  0.2394
185 0.1207 [0.1435 [0.1700 (0.1879 [0.2387
186 0.1203 |0.1432 0.1696 [0.1874 0.2381
187 0.1200 10.1428 0.1691 '[0.1869 [0.2375
188 0.1197 [0.1424 - 0.1687 (0.1865 [0.2369
189 0.1194  0.1420 {0.1682 (0.1860 [0.2363
190 0.1191  [0.1417 0.1678 [0.1855 [0.2357
191 0.1188 ~ 0.1413 [0.1674 [0.1850 [0.2351
192 0.1184 |0.1409 [0.1669 |0.1845 0.2345
193 0.1181 0.1406 (0.1665 [0.1841  [0.2339
194 0.1178 [0.1402 [0.1661 |0.1836 [0.2333
195 0.1175 [0.1398 [0.1657 (0.1831 - 0.2327
196 0.1172. [0.1395 (0.1652 {0.1827 [0.2321
197 0.1169 0.1391 [0.1648 [0.1822 [0.2315
198 0.1166 0.1388  [0.1644 (0.1818 {0.2310
199 0.1164 [0.1384 [0.1640 1[0.1813 0.2304
200 0.1161 [0.1381 [0.1636 [0.1809 [0.2298
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Lampiran 6 Tabel t

83

Df 050 020 Pp.10  [0.050  [0.02 0.010 0.002
1 |1.00000 [3.07768 6.31375 [12.70620 31.82052 [63.65674 [318.30884
2 [0.81650 [1.88562 [2.91999 [4.30265 [6.96456 [0.92484 [22.32712
3 [0.76489 [1.63774 12.35336 [3.18245 454070 |5.840901 [10.21453
4 (074070 [1.53321 [2.13185 [2.77645 [3.74695 4.60409 [7.17318
5 [0.72669 [1.47588 2.01505 [2.57058 [3.36493 [4.03214 |5.89343
6 071756 [1.43976 [1.94318 [2.44691 [3.14267 [3.70743 .20763
7 071114 [1.41492 [1.89458 [2.36462 [2.99795 [3.49948 [4.78529
8 0.70639 [1.39682 [1.85955 [2.30600 [2.89646 [3.35539  4.50079
9 070272 [1.38303 [1.83311 [2.26216 [2.82144 [3.24984 [4.29681
10 [0.69981 [1.37218 [1.81246 [2.22814 [2.76377 [3.16927 |4.14370
11 |0.69745 [1.36343 [1.79588 [2.20099 [2.71808 [3.10581 |4.02470
12 0.69548 [1.35622 [1.78229 2.17881 [2.68100 [3.05454 [3.92963
13 0.69383 [1.35017 [1.77093 [2.16037 [2.65031 [3.01228 [3.85198
14 0.69242 [1.34503 [1.76131 [2.14479 [2.62449 [.97684 [3.78739
15  [0.69120 [1.34061 [1.75305 [2.13145 [2.60248 [2.94671 [3.73283
16 0.69013 [1.33676 [1.74588 [2.11991 [2.58349 [2.92078 [3.68615
17  [0.68920 [1.33338 [1.73961 [2.10982 [2.56693  [2.89823 . [3.64577
18 |0.68836 [1.33039 [1.73406 [2.10092 [2.55238 [2.87844 = [3.61048
19 0.68762 [1.32773 [1.72913 [2.09302 [2.53948 [2.86093 = [3.57940
20 [0.68695 [1.32534 [1.72472 [2.08596 [2.52798 [2.84534 = [3.55181
21 0.68635 [1.32310 [1.72074 [2.07961 [2.51765 [2.83136 [3.52715
22 0.68581 [1.32124 [1.71714 [2.07387 [2.50832 [2.81876  [3.50499
23 0.68531 [1.31946 [1.71387 [2.06866 [2.49987 [2.80734 [3.48496
24 (0.68485 [1.31784 {1.71088 [2.06390 ' [2.49216 - [2.79694 [3.46678
25  [0.68443 [1.31635 [1.70814 [2.05954 [2.48511 [2.78744 [3.45019
26 [0.68404 [1.31497 [1.70562 [2.05553 [2.47863 [2.77871 [3.43500
27  0.68368 [1.31370 [1.70329 [2.05183 [2.47266 [2.77068 [3.42103
28  (0.68335 [1.31253 [1.70113 [2.04841 [2.46714 2.76326 [3.40816
29  0.68304 [1.31143 |1.69913 [2.04523 [2.46202 [2.75639 [3.39624
30 0.68276 [1.31042 [1.69726 [2.04227 [2.45726 [2.75000 [3.38518
31 [0.68249 [1.30046 [1.69552 [2.03951 [2.45282 [2.74404 [3.37490
32 0.68223 [1.30857 [1.69389 [2.03693 [2.44868 [2.73848 [3.36531
33 [0.68200 [1.30774 [1.69236 [2.03452 [2.44479 [2.73328 [3.35634
34 0.68177 [1.30695 [1.69092 [2.03224 [2.44115 [2.72839 [3.34793
35 0.68156 [1.30621 [1.68957 [2.03011 [2.43772 [2.72381 [3.34005
36 0.68137 [1.30551 [1.68830 [2.02809 [2.43449 [2.71948 [3.33262
37 [0.68118 [1.30485 [1.68709 [2.02619 [2.43145 [2.71541 [3.32563
38 [0.68100 [1.30423 [1.68595 [2.02439 [2.42857 [2.71156 [3.31903
39 0.68083 [1.30364 [1.68488 [2.02269 [2.42584 [2.70791 [3.31279
40 |0.68067 [1.30308 [1.68385 [2.02108 |2.42326 12.70446 [3.30688
41  0.68052 [1.30254 [1.68288 [2.01954 [2.42080 [2.70118 [3.30127
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42 0.68038 [1.30204 [1.68195 [2.01808 [2.41847 2.69807 [3.29595
43 0.68024 [1.30155 [1.68107 [2.01669 [2.41625 [2.69510 [3.29089
44  0.68011 [1.30109 [1.68023 [2.01537 [2.41413 [2.69228 [3.28607
45 0.67998 [1.30065 [1.67943 [2.01410 [2.41212 [2.68959 [3.28148
46  0.67986 [1.30023 [1.67866 [2.01290 [2.41019 [2.68701 [38.27710
47  0.67975 [1.29982 [1.67793 [2.01174 [2.40835 [2.68456 [3.27291
48  0.67964 [1.29944 [1.67722 [2.01063 [2.40658 [2.68220 [3.26891
49 0.67953 [1.29907 [1.67655 [2.00958 [2.40489 [2.67995 [3.26508
50 [0.67943 [1.29871 [1.67591 [2.00856 [2.40327 [2.67779 [3.26141
51 [0.67933 [1.29837 [1.67528 [2.00758 [2.40172 [2.67572 [3.25789
52 0.67924 [1.29805 [1.67469 [2.00665 [2.40022 2.67373 [3.25451
53 [0.67915 [1.29773 [1.67412 [2.00575 [2.39879 [2.67182 [3.25127
54 [0.67906 [1.29743 [1.67356 [2.00488 [2.39741 [2.66998 (3.24815
55 0.67898 [1.29713 [1.67303 2.00404 . 2.39608 [2.66822 (3.24515
56 0.67890 [1.29685 [1.67252 [2.00324 [2.39480 [2.66651 [3.24226
57 0.67882 [1.29658 [1.67203 [2.00247 [2.39357  [2.66487 [3.23948
58 [0.67874 [1.29632 [1.67155 [2.00172 2.39238 [2.66329 (3.23680
59 [0.67867 [1.29607 {1.67109 [2.00100 [2.39123  2.66176 [3.23421
60 |0.67860 [1.29582 [1.67065 [2.00030 [2.39012  [2.66028  3.23171
61 [0.67853 [1.29558 [1.67022 {1.99962 [2.38905 ~ [2.65886 = (3.22930
62 0.67847 [1.29536 [1.66980 [1.99897 2.38801 [2.65748 @ [3.22696
63 0.67840 [1.29513 [1.66940 [1.99834 2.38701 [2.65615 @[3.22471
64 0.67834 [1.29492 [1.66901 [1.99773 [2.38604 [2.65485 [3.22253
65 [0.67828 [1.29471 [1.66864 [1.99714 2.38510 [2.65360 = [3.22041
66  [0.67823 [1.29451 [1.66827 [1.99656 [2.38419 {2.65239  [3.21837
67 [0.67817 [1.29432 {1.66792 1.99601  2.38330 [2.65122 3.21639
68 0.67811 [1.29413 [1.66757 (1.99547 2.38245 [2.65008 [3.21446
69 [0.67806 [1.29394 [1.66724 11.99495 [2.38161 [2.64898 (3.21260
70 0.67801 [1.29376 [1.66691 [1.99444 2.38081 [2.64790 [3.21079
71 0.67796 [1.29359 [1.66660 [1.99394 [2.38002 [2.64686 [3.20903
72 0.67791 [1.29342 [1.66629 [1.99346 [2.37926 [2.64585 [3.20733
73 0.67787 [1.29326 [1.66600 [1.99300 2.37852 [2.64487 [3.20567
74  0.67782 [1.29310 [1.66571 [1.99254 [2.37780 [2.64391 [3.20406
75 [0.67778 [1.29294 [1.66543 [1.99210 [2.37710 [2.64298 [3.20249
76 0.67773 [1.29279 [1.66515 [1.99167 [2.37642 [2.64208 [3.20096
77  0.67769 [1.29264 [1.66488 [1.99125 [2.37576 [2.64120 [3.19948
78 0.67765 [1.29250 [1.66462 [1.99085 [2.37511 [2.64034 [3.19804
79 0.67761 [1.29236 [1.66437 [1.99045 [2.37448 [2.63950 [3.19663
80 [0.67/57 [1.29222 [1.66412 [1.99006 [2.37387 [2.63869 [3.19526
81 0.67753 [1.29209 [1.66388 [1.98969 [2.37327 [2.63790 [3.19392
82 [0.67749 [1.29196 [1.66365 [1.98932 [2.37269 [2.63712 [3.19262
83 [0.67746 [1.29183 [1.66342 [1.98896 [2.37212 [2.63637 (3.19135
84 0.67742 [1.29171 [1.66320 [1.98861 [2.37156 [2.63563 [3.19011
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85 [0.67739 [1.29159 [1.66298 [1.98827 [2.37102 [2.63491 (3.18890
86 [0.67735 [1.29147 [1.66277 [(1.98793 [2.37049 [2.63421 [3.18772
87 0.67732 [1.29136 [1.66256 [1.98761 [2.36998 [2.63353 [3.18657
88  0.67729 [1.29125 [1.66235 [1.98729 [2.36947 [2.63286 [3.18544
89 0.67726 [1.29114 [1.66216 [1.98698 [2.36898 [2.63220 (3.18434
90 [0.67723 [1.29103 [1.66196 [1.98667 [2.36850 [2.63157 [3.18327
91 [0.67720 [1.29092 [1.66177 [1.98638 [2.36803 [2.63094 [3.18222
92 0.67717 [1.29082 [1.66159 [1.98609 [2.36757 [2.63033 |3.18119
93 [0.67714 [1.29072 [1.66140 [(1.98580 [2.36712 [2.62973 [3.18019
94 0.67711 [1.29062 [1.66123 [1.98552 [2.36667 [2.62915 [3.17921
95 [0.67708 [1.29053 [1.66105 [1.98525 [2.36624 [2.62858 (3.17825
96  0.67705 [1.29043 [1.66088 [1.98498 [2.36582 [2.62802 [3.17731
97 [0.67703 [1.29034 [1.66071 [1.98472 [2.36541 [2.62747 [3.17639
98 [0.67700 [1.29025 [1.66055 {1.98447 . 2.36500 [2.62693 [3.17549
99 [0.67698 [1.29016 [1.66039 [1.98422 2.36461 [2.62641 (3.17460
100 |0.67695 [1.29007 [1.66023 [1.98397 [2.36422  2.62589 [3.17374
101 [0.67693 (1.28999 [1.66008 [1.98373 [2.36384 [2.62539 [3.17289
102 [0.67690 [1.28991 (1.65993 |1.98350 [2.36346  [2.62489 [3.17206
103 [0.67688 [1.28982 [1.65978 [1.98326 (2.36310  [2.62441  [3.17125
104 0.67686 [1.28974 [1.65964 [1.98304 [2.36274 [2.62393 = [3.17045
105 [0.67683 [1.28967 [1.65950 [1.98282 2.36239 [2.62347 @ [3.16967
106 [0.67681 [1.28959 [1.65936 [1.98260 2.36204 [2.62301 [3.16890
107 [0.67679 [1.28951 [1.65922 [1.98238 2.36170 [2.62256 [3.16815
108 0.67677 [1.28944 [1.65909 |1.98217 [2.36137 [2.62212 @ [3.16741
109 [0.67675 [1.28937 [1.65895 [1.98197 [2.36105 2.62169  [3.16669
110 [0.67673 [1.28930 (1.65882 [1.98177 2.36073  [2.62126 [3.16598
111 0.67671 [1.28922 [1.65870 [1.98157 [2.36041 [2.62085 [3.16528
112 |0.67669 [1.28916 [1.65857 [1.98137 [2.36010 [2.62044 [3.16460
113 [0.67667 [1.28909 [1.65845 |1.98118 [2.35980 [2.62004 [3.16392
114 0.67665 [1.28902 [1.65833 [1.98099 [2.35950 2.61964 [3.16326
115 [0.67663 [1.28896 [1.65821 [1.98081 [2.35921 2.61926 [3.16262
116  |0.67661 [1.28889 [1.65810 |1.98063 [2.35892 |2.61888 [3.16198
117 [0.67659 [1.28883 [1.65798 [1.98045 [2.35864 [2.61850 (3.16135
118 [0.67657 [1.28877 [1.65787 [1.98027 [2.35837 [2.61814 (3.16074
119 [0.67656 [1.28871 [1.65776 [1.98010 [2.35809 [2.61778 [3.16013
120 [0.67654 [1.28865 [1.65765 [1.97993 [2.35782 [2.61742 [3.15954
121 |0.67652 [1.28859 [1.65754 [1.97976 [2.35756 [2.61707 [3.15895
122 [0.67651 [1.28853 [1.65744 [1.97960 [2.35730 [2.61673 [3.15838
123 [0.67649 [1.28847 [1.65734 |1.97944 [2.35705 [2.61639 [3.15781
124 |0.67647 |1.28842 [1.65723 |1.97928 [2.35680 [2.61606 [3.15726
125 [0.67646 [1.28836 [1.65714 [1.97912 [2.35655 [2.61573 [3.15671
126 [0.67644 [1.28831 [1.65704 [1.97897 [2.35631 [2.61541 [3.15617
127 [0.67643 [1.28825 [1.65694 [1.97882 [2.35607 [2.61510 [3.15565
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128 |0.67641 [1.28820 [1.65685 |1.97867 [2.35583 [2.61478 [3.15512
129 [0.67640 [1.28815 [1.65675 [1.97852 [2.35560 [2.61448 [3.15461
130 1[0.67638 [1.28810 [1.65666 [1.97838 [2.35537 [2.61418 [3.15411
131 [0.67637 [1.28805 [1.65657 [1.97824 [2.35515 [2.61388 [3.15361
132 |0.67635 |1.28800 [1.65648 |1.97810 [2.35493 [2.61359 [3.15312
133 [0.67634 [1.28795 [1.65639 [1.97796 [2.35471 [2.61330 [3.15264
134 [0.67633 [1.28790 [1.65630 [1.97783 [2.35450 [2.61302 [3.15217
135 [0.67631 [1.28785 [1.65622 [1.97769 [2.35429 [2.61274 3.15170
136 |0.67630 [1.28781 [1.65613 [1.97756 [2.35408 [2.61246 [3.15124
137 [0.67628 [1.28776 [1.65605 [1.97743 [2.35387 [2.61219 [3.15079
138 [0.67627 [1.28772 [1.65597 [1.97730 [2.35367 [2.61193 [3.15034
139 [0.67626 [1.28767 [1.65589 [1.97718 [2.35347 [2.61166 (3.14990
140  |0.67625 |1.28763 [1.65581 |1.97705 [2.35328 [2.61140 [3.14947
141 [0.67623 [1.28758 [1.65573 {1.97693  [2.35309 2.61115 [3.14904
142 [0.67622 [1.28754 [1.65566 [1.97681 [2.35289 [2.61090 [3.14862
143 [0.67621 [1.28750 [1.65558 [1.97669 [2.35271 2.61065 [3.14820
144  0.67620 |1.28746 |1.65550 |1.97658 [2.35252 [2.61040 [3.14779
145 (0.67619 [1.28742 (1.65543 |1.97646 [2.35234  [2.61016 [3.14739
146 [0.67617 [1.28738 [1.65536 |1.97635 [2.35216 -~ [2.60992  [3.14699
147 [0.67616 [1.28734 [1.65529 {1.97623 [2.35198  2.60969 = [3.14660
148 |0.67615 |1.28730 [1.65521 |1.97612 [2.35181 [2.60946 [3.14621
149 [0.67614 1.28726 [1.65514 |1.97601 2.35163 [2.60923 = [3.14583
150 [0.67613 [1.28722 [1.65508 [1.97591 2.35146 [2.60900 = [3.14545
151 [0.67612 [1.28718 [1.65501 [1.97580 [2.35130 [2.60878 @ [3.14508
152 |0.67611 |1.28715 [1.65494 1.97569 [2.35113 2.60856  [3.14471
153 [0.67610 [1.28711 (1.65487 [1.97559 [2.35097 . 2.60834 [3.14435
154 [0.67609 [1.28707 [1.65481 [1.97549 2.35081 [2.60813 [3.14400
155 [0.67608 [1.28704 [1.65474 [1.97539 [2.35065 [2.60792 [3.14364
156 0.67607 [1.28700 [1.65468 [1.97529 [2.35049 [2.60771 [3.14330
157 [0.67606 [1.28697 [1.65462 [1.97519 [2.35033 [2.60751 [3.14295
158 [0.67605 [1.28693 (1.65455 [1.97509 [2.35018 [2.60730 [3.14261
159 [0.67604 [1.28690 [1.65449 [1.97500 [2.35003 [2.60710 [3.14228
160 [0.67603 [1.28687 [1.65443 [1.97490 [2.34988 [2.60691 [3.14195
161 |0.67602 [1.28683 [1.65437 |1.97481 [2.34973 [2.60671 [3.14162
162 [0.67601 [1.28680 [1.65431 [1.97472 [2.34959 [2.60652 [3.14130
163 [0.67600 [1.28677 [1.65426 |[1.97462 [2.34944 [2.60633 [3.14098
164 |0.67599 [1.28673 [1.65420 |1.97453 [2.34930 [2.60614 [3.14067
165 [0.67598 [1.28670 [1.65414 [1.97445 [2.34916 [2.60595 [3.14036
166 [0.67597 [1.28667 [1.65408 [1.97436 [2.34902 [2.60577 [3.14005
167 [0.67596 [1.28664 [1.65403 [1.97427 [2.34888 [2.60559 [3.13975
168  |0.67595 [1.28661 [1.65397 [1.97419 [2.34875 [2.60541 [3.13945
169 [0.67594 [1.28658 [1.65392 [1.97410 [2.34862 [2.60523 [3.13915
170 [0.67594 [1.28655 [1.65387 [1.97402 [2.34848 [2.60506 [3.13886
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171 0.67593 [1.28652 [1.65381 [1.97393 [2.34835 [2.60489 [3.13857
172 0.67592 [1.28649 [1.65376 [1.97385 [2.34822 [2.60471 [3.13829
173 0.67591 [1.28646 [1.65371 [1.97377 [2.34810 [2.60455 [3.13801
174 0.67590 [1.28644 [1.65366 [1.97369 [2.34797 [2.60438 [3.13773
175 [0.67589 [1.28641 [1.65361 [1.97361 [2.34784 [2.60421 [3.13745
176  0.67589 [1.28638 [1.65356 [1.97353 [2.34772 [2.60405 [3.13718
177 0.67588 [1.28635 [1.65351 [1.97346 [2.34760 [2.60389 [3.13691
178 0.67587 [1.28633 |1.65346 [1.97338 [2.34748 [2.60373 [3.13665
179 [0.67586 [1.28630 [1.65341 [1.97331 [2.34736 [2.60357 [3.13638
180 [0.67586 [1.28627 [1.65336 [1.97323 [2.34724 [2.60342 [3.13612
181 [0.67585 [1.28625 [1.65332 [1.97316 [2.34713 [2.60326 [3.13587
182 [0.67584 [1.28622 [1.65327 [1.97308 [2.34701 [2.60311 [3.13561
183 [0.67583 [1.28619 [1.65322 [1.97301 [2.34690 [2.60296 [3.13536
184 0.67583 [1.28617 [1.65318 [1.97294  [2.34678 [2.60281 [3.13511
185 [0.67582 [1.28614 [1.65313 [1.97287 [2.34667 [2.60267 |3.13487
186 [0.67581 [1.28612 [1.65309 [1.97280 [2.34656 [2.60252 [3.13463
187 [0.67580 [1.28610 [1.65304 [1.97273 [2.34645 [2.60238 [3.13438
188 0.67580 [1.28607 |1.65300 [1.97266 [2.34635 [2.60223 [3.13415
189 [0.67579 [1.28605 [1.65296 [1.97260 [2.34624 - [2.60209 . [3.13391
190 [0.67578 [1.28602 |1.65291 [1.97253 [2.34613 [2.60195 = [3.13368
191 [0.67578 [1.28600 [1.65287 [1.97246 [2.34603 [2.60181 @ [3.13345
192 0.67577 [1.28598 [1.65283 [1.97240 [2.34593 [2.60168 = [3.13322
193 [0.67576 [1.28595 [1.65279 [1.97233 [2.34582 [2.60154 [3.13299
194 [0.67576 [1.28593 [1.65275 [1.97227 [2.34572 [2.60141 [3.13277
195 [0.67575 [1.28591 [1.65271 [1.97220 [2.34562 [2.60128 [3.13255
196  [0.67574 [1.28589 1.65267 [1.97214 [2.34552 . .60115 [3.13233
197 [0.67574 [1.28586 [1.65263 [1.97208 [2.34543 [2.60102 [3.13212
198 [0.67573 [1.28584 |1.65259 [1.97202 [2.34533 [2.60089 [3.13190
199 [0.67572 [1.28582 [1.65255 [1.97106 [2.34523 [2.60076 [3.13169
200 0.67572 [1.28580 [L.65251 [1.97190 [2.34514 260063 [3.13148




Lampiran 7 Tabel Frekuensi

1. Tabel Frekuensi Identitas Responden
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A. Usia
Usia
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 17 Tahun - 20 Tahun 17 17,9 17,9 17,9
21 Tahun - 25 Tahun 65 68,4 68,4 86,3
26 Tahun - 30 Tahun 11 11,6 11,6 97,9
31 Tahun - 40 Tahun 2 2,1 2,1 100,0
Total 95 100,0 100,0
Usia
Mean =198
Std. Dev. = 618
N=g5
G0
o=
(5]
5 40
3
[«
s
L
20
0
0 1 2 3 4 g
Usia
B. Jenis Kelamin
Jenis_Kelamin
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Perempuan 95 100,0 100,0 100,0




Jenis_Kelamin

100 Mean =1
St Dev. =0
M=295
g0
-
O v]
|
@
=5
o
b
[T
40
20
o
8 k| 10 11 12 13
Jenis_Kelamin
C. Alamat
Alamat
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Banyuwangi 95 100,0 100,0 100,0
Histogram
100 Mean =1
Stel. Dev. =0
N=585
80
o=
2] [:{x]
|
@
=]
=2
b
L
40
20
0
1.3

8 8 1,0 11 12

Alamat
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D. Pekerjaan

Pekerjaan
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid Pegawai Negeri 2 2,1 2,1 2,1
Karyawan Swasta 21 22,1 22,1 24,2
Mahasiswi atau Pelajar 60 63,2 63,2 87,4
Dan lain-lain 12 12,6 12,6 100,0
Total 95 100,0 100,0
Pekerjaan
60 Mean = 2 86
Stol. Dev. = G46
M=295
a0
40
>
(5]
c
@
3
o 30
b
L

20

Pekerjaan

E. Lama membeli produk Kristanable.id
Lama_Membeli

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 Tahun 42 44,2 44,2 44,2
2 Tahun 21 22,1 22,1 66,3
3 Tahun 11 11,6 11,6 77,9
> 3 Tahun 21 22,1 22,1 100,0
Total 95 100,0 100,0
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Frequency

91

Lama_Membeli

Mean =212
Stel. Dev. = 1,202
M=05

2

3 4 3

Lama_Membeli

F. Berapa kali membeli produk Kristanable.id dalam kurun waktu 1 Tahun terakhir

Berapa_ Kali_Membeli

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 Kali 18 18,9 18,9 18,9
2 Kali 21 22,1 22,1 41,1
3 Kali 25 26,3 26,3 67,4
> 3 kalli 31 32,6 32,6 100,0
Total 95 100,0 100,0




Frequency

40

2

Berapa_Kali_Membeli

3 4

Berapa_Kali_Membeli

2. Tabel Frekuensi Kualitas Produk

A. Saya membeli produk Kristanable.id karena memberikan kualitas produk yangsesuai

dengan fungsinya untuk memenuhi kebutuhan

Mean =273
Stel. Dev. =1,115
M=05

X1.1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  Tidak Setuju 2 2,1 2,1 2,1

Netral 8 8,4 8,4 10,5

Setuju 42 44,2 44,2 54,7

Sangat Setuju 43 45,3 45,3 100,0

Total 95 100,0 100,0

X141

Frequency

S0

40

30

20

Mean = 4 33
Stdl. Dev.'= 721
M =585
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B. Saya membeli produk Kristanable.idkarena memberikan kualitas produk dengan
daya tahan yang baik selama penggunaan produk

X1.2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Netral 7 7,4 7,4 7.4

Setuju 46 48,4 48,4 55,8

Sangat Setuju 42 44,2 44,2 100,0

Total 95 100,0 100,0

X1.2
50 T T | | | Mean = 4,37

Stel. Dev. = B2
MN=85

Frequency

23 30 33 40 435 30 33

X1.2

C. Saya membeli produk dari Kristanable.idkarena memberikan model dan fungsi lain
selain model utama.

X1.3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak Setuju 1 1,1 1,1 1,1
Netral 14 14,7 14,7 15,8
Setuju 46 48,4 48,4 64,2
Sangat Setuju 34 35,8 35,8 100,0

Total 95 100,0 100,0




Mean =419
Stel. Dev. = 719
M=05

50

40

30

Frequency

20

X1.3

D. Saya membeli produk Kiristanable.id karena memiliki kualitas produk yang baik,
sehingga dapat bertahan lama.

X1.4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Netral 9 9,5 9,5 9,5
Setuju 35 36,8 36,8 46,3
Sangat Setuju 51 53,7 53,7 100,0
Total 95 100,0 100,0
X1.4
” ‘ ' ' ™
=95

Frequency

X14



E. Saya membeli produk Kiristanable.id karena dalam memilih bahan produk selalu
memenuhi standar dan kualitasbahan yang baik.

X1.5
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  Netral 6 6,3 6,3 6,3

Setuju 39 41,1 41,1 47,4

Sangat Setuju 50 52,6 52,6 100,0

Total 95 100,0 100,0

X15

Mean = 4,46
Stel. Dev. = 616
M=85

Frequency

25 30 35 40 45 50 55

X15

F. Saya membeli produk Kristanable.id karena menyediakan berbagai model hijab untuk
memenuhi kepuasan konsumen.

X1.6
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak Setuju 1 1,1 1,1 1,1
Netral 10 10,5 10,5 11,6
Setuju 43 45,3 45,3 56,8
Sangat Setuju 41 43,2 43,2 100,0

Total 95 100,0 100,0
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50 Mean = 4,31
Std. Dev. = 701

M =95

40

30

Frequency

20

X186

3. Tabel Frekuensi Harga
A. Saya membeli produk Kristanable.id karena harga yang ditawarkan Kristanable.id cukup

terjangkau oleh kemampuan-daya beli

X2.1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sangat Tidak Setuju 1 1,1 11 11
Tidak Setuju 2 2,1 2,1 3.2
Netral 14 14,7 14,7 17,9
Setuju 45 47,4 47,4 65,3
Sangat Setuju 33 34,7 34,7 100,0
Total 95 100,0 100,0
x2.1
’ ‘ ' ' i
=295

40

30

Frequency

20

X21
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B. Saya membeli produk Kristanable.id karena harga yang ditawarkan Kristanable.id sesuai
dengan kualitas produk yang diberikan.

X2.2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Netral 11 11,6 11,6 11,6

Setuju 42 44,2 44,2 55,8

Sangat Setuju 42 44,2 44,2 100,0

Total 95 100,0 100,0

X2.2
" | - - - - gff?:::'za,s?s
N =85

Frequency

23 30 33 40 435 30 33

X2.2

C. Saya membeli produk Kristanable.id karena harga yang ditawarkan Kristanable.id
memiliki daya saing dengan produk lain yang sejenis.

X2.3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak Setuju 3 3,2 3,2 3,2
Netral 11 11,6 11,6 14,7
Setuju 44 46,3 46,3 61,1
Sangat Setuju 37 38,9 38,9 100,0

Total 95 100,0 100,0
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xX23

50 | T | Mean = 4 21
St Dev. = 77
N=95

40

30

Frequency

20

X2.3

4. Tabel Frekuensi Digital Marketing

A. Saya membeli produk Kristanable.id karena memberikan beberapa akses dalam ber
transaksi, seperti dapat ber transaksi melalui media sosial instagram, marketplace shopee,
atau dapat langsung datang ke lokasi. Sehingga dapat mempermudah konsumen dalam

melakukan transaksi pembelian.

X3.1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Setuju 9 9,5 9,5 9,5
Setuju 39 41,1 41,1 50,5
Sangat Setuju 47 49,5 49,5 100,0
Total 95 100,0 100,0

X341

50 [ 1 | | I Mean =44
Std. Dev. = 659
MN=95

Frequency

X341
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B. Saya membeli produk Kristanable.id karena melakukan komunikasi dengan konsumen

yang telah melakukan transaksi pembelian dan menanggapi input yang diterima.

X3.2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Sangat Tidak Setuju 1 1,1 1,1 1,1

Tidak Setuju 4 4,2 4,2 5,3

Setuju 13 13,7 13,7 18,9

Setuju 42 44,2 44,2 63,2

Sangat Setuju 35 36,8 36,8 100,0

Total 95 100,0 100,0

X32

a0

Frequency

X3.2

Mean =412
St Dev. = |
MN=85

874

C. Saya membeli produk Kristanable.id karena memberikan hiburan dengan cara
memberikan promo-promo dan bazar kepada konsumen.

X3.3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Sangat Tidak Setuju 2 2,1 2,1 2,1

Tidak Setuju 1 1,1 1,1 3,2

Setuju 9 9,5 9,5 12,6

Setuju 48 50,5 50,5 63,2

Sangat Setuju 35 36,8 36,8 100,0

Total 95 100,0 100,0




100

X33

50 | | | [ Mean =419
Std. Dev. = 816
N=95

40

30

Frequency

20

X33

D. Saya membeli produk Kristanable.id karena dalam menawarkan produk secara online
memberikan informasi yang sesuai, lengkap, serta merepost unggahan dari konsumen yang
melakukan pembelian agar ‘konsumen lain yang melihat percaya akan produk yang
ditawarkan.

X3.4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Setuju 9 9,5 9,5 9,5

Setuju 44 46,3 46,3 55,8

Sangat Setuju 42 442 442 100,0

Total 95 100,0 100,0

X3.4
” ‘ - - - g?:?:::'zs,ms
M =85

40

30

Frequency

20

X34
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E. Saya membeli produk Kristanable.id karena dalam menggunakan digital marketing
sangat ketat untuk meminimalisir terjadinya penipuan dalam mengiklankan produk secara
online.

X3.5
Cumulative

Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid Setuju 8 8,4 8,4 8,4
Setuju 43 45,3 45,3 53,7
Sangat Setuju 44 46,3 46,3 100,0

Total 95 100,0 100,0
X35
50 T T [ I | Wean = 4 38

Std. Dev.'= 639
N=55

40

30

Frequency

20

25 30 s 40 45 50 a5
X35
F. Saya membeli produk Kristanable.id karena dalam mengiklankan produksecara online

memberikan informasi yang lengkap dan memberikan gambaran yang sebenarnya
mengenai produk yang ditawarkan.

X3.6
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid Setuju 13 13,7 13,7 13,7
Setuju 41 43,2 43,2 56,8
Sangat Setuju 41 43,2 43,2 100,0

Total 95 100,0 100,0
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X3.6

0 | | | [ Mean = 4,29
Std. Dev. = 698
=95

Frequency

25 30 35 40 45 50 55

X36

6. Tabel Frekuensi Keputusan Pembelian
A. Saya memutuskan membeli produk Kristanable.id karena mengetahui informasi produk
yang diberikan oleh Kristanable.id.

Y1.1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2 1 1,1 1,1 1,1
8 10 10,5 10,5 11,6
4 52 54,7 54,7 66,3
5 32 33,7 33,7 100,0
Total 95 100,0 100,0
Y1.1
60 Mean = 4,21
Stdl. Dev. = 667
N=285
a0
40
-2
[5]
c
[ 1]
=]
[ = 2]
b
L
20
10

Y1.1
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B. Saya membeli produk Kristanable karena menyukai merek Kristanable.id.

Y1.2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sangat Tidak Setuju 1 1,1 1,1 1,1
Netral 14 14,7 14,7 15,8
Setuju 42 442 442 60,0
Sangat Setuju 38 40,0 40,0 100,0
Total 95 100,0 100,0
¥1.2
" g‘ﬂ::: '32??4
N =85

Frequency

Y1.2

C. Saya membeli produk Kristanable.id karena sesuain dengan keinginan dan kebutuhan.

Y1.3
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid Netral 12 12,6 12,6 12,6
Setuju 48 50,5 50,5 63,2
Sangat Setuju 35 36,8 36,8 100,0

Total 95

100,0 100,0




Frequency

25 30

a5 40

Y1.3

Y1.3

45

50 55

104

Mean = 424
Std. Dev. = 64
N=493

D. Saya membeli produk Kristanable.id karena mendapat rekomendasi dari orang lain
mengenai produk Kristanable.id.

Y14
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Sangat Tidak Setuju 2 2,1 2,1 2,1

Tidak Setuju 5 53 5,3 7.4

Netral 13 13,7 13,7 21,1

Setuju 40 42,1 42,1 63,2

Sangat Setuju 35 36,8 36,8 100,0

Total 95 100,0 100,0

¥1.4

Frequency

40

30

20

Mean = 4 06
Std. Dev. = 954
N=95



Lampiran 8 Uji Validitas
1. Uji Kualitas Produk

Correlations

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1
X1.1 Pearson Correlation 1 347" 433" 451" 399" ,348" 709"
Sig. (2-tailed) 001  ,000 ,000 000 ,001 000
N 95 95 95 95 95 95 95
X1.2 Pearson Correlation ,347" 1 534" 453" 412" ,596™ 775"
Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 95 95 95 95 95 95 95
X1.3 Pearson Correlation 433" ,534™ 1 ,202 ,256" ,349" 661"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 050 012 ,001  ,000
N 95 95 95 95 95 95 95
X1.4 Pearson Correlation 451 ,453™ ,202 1 587" 347 | 703™
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,050 ,000 ,001 ,000
N 95 95 95 95 95 95 95
X1.5 Pearson Correlation ,399™ 412" 256" 587" 1 433" 709"
Sig. (2-tailed) ,000 000 ,012  ,000 ,000 ,000
N 95 95 95 95 95 95 95
X1.6 Pearson Correlation ,348™ 596™ 349" 347" 433" 1 720"
Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,001 ,001 ,000 ,000
N 95 95 95 95 95 95 95
X1 Pearson Correlation ,709" , 775" 661" 703" 709" ,720™ 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 95 95 95 95 95 95 95
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
2. Uji Validitas Harga
Correlations
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1
X1.1 Pearson Correlation 1 ,347" ,433" 451" ,399"  ,348" ,709™
Sig. (2-tailed) ,001 000 ,000 ,000 ,001 ,000
N 95 95 95 95 95 95 95
X1.2 Pearson Correlation 347" 1 534" 453 4127 596" 7757
Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 95 95 95 95 95 95 95
X1.3 Pearson Correlation 433" 534" 1 ,202 256" ,349" ,661"
Sig. (2-tailed) ,000 000 ,050 012 001 ,000
N 95 95 95 95 95 95 95
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X1.4 Pearson Correlation 451" 453" ,202 1 587" 347" ,703”
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,050 ,000 ,001 ,000
N 95 95 95 95 95 95 95
X1.5 Pearson Correlation ,399" 412" 256" ,587" 1 ,433" ,709"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,012 ,000 ,000 ,000
N 95 95 95 95 95 95 95
X1.6 Pearson Correlation ,348" 596 349 ,347" ,433" 1 , 720"
Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,001 ,001 ,000 ,000
N 95 95 95 95 95 95 95
X1 Pearson Correlation ,709™ 775" 661" ,703" , 709" 720" 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 95 95 95 95 95 95 95
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*_Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
3. Uji Validitas Digital Marketing
Correlations
X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X35 X3.6 X3
X3.1 Pearson Correlation 1 ,196 ,154 4437 521 481" 645"
Sig. (2-tailed) 057 135 ,000 ,000 ,000 000
N 95 95 95 95 95 95 95
X3.2 Pearson Correlation ,196 1 312" 210" ,226" 310" 592"
Sig. (2-tailed) ,057 ,002 ,041  ,028 ,002 ,000
N 95 95 95 95 95 95 95
X3.3 Pearson Correlation ,154 312" 1 3777 289" 312" 620"
Sig. (2-tailed) ,135 ,002 ,000 ,004 ,002 ,000
N 95 95 95 95 95 95 95
X3.4 Pearson Correlation 443" ,210° 377" 1 475" 594" 726"
Sig. (2-tailed) ,000 ,041 ,000 ,000 ,000 ,000
N 95 95 95 95 95 95 95
X3.5 Pearson Correlation ,521™ 226" ,289" AT75™ 1 725" 752"
Sig. (2-tailed) ,000 ,028 ,004 ,000 ,000 ,000
N 95 95 95 95 95 95 95
X3.6 Pearson Correlation  ,481" ,310" 312" ,594™ 725" 1 ,806"
Sig. (2-tailed) ,000 ,002 ,002 ,000 ,000 ,000
N 95 95 95 95 95 95 95
X3 Pearson Correlation ,645™ 592" 620" 7267 752" 806" 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 95 95 95 95 95 95 95

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

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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4. Uji Validitas Keputusan Pembelian

Correlations

107

Y1.1 Y1.2 Y1.3 Yl.4 Y
Y1.1 Pearson Correlation 1 ,589™ ,629" ,230" ,756™
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 025 ,000
N 95 95 95 95 95
Y1.2 Pearson Correlation ,589" 1 ,619™ ,298™ ,801"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,003 ,000
N 95 95 95 95 95
Y1.3 Pearson Correlation ,629™ ,619™ 1 ,379™ 827"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 95 95 95 95 95
Y1.4 Pearson Correlation ,230" ,298™ ,379™ 1 ,683™
Sig. (2-tailed) ,025 ,003 ,000 ,000
N 95 95 95 95 95
Y Pearson Correlation ,756™ ,801" 827" ,683™ 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 95 95 95 95 95

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

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).



108

Lampiran 9 Uji Reliabilitas
1. Uji Reliabilitas Kualitas Produk

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Iltems N of ltems
,803 ,806 6

2. Uji Reliabilitas Harga

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of Items

747 749 3
3. Uji Reliabilitas Digital Marketing

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Iltems N of Iltems

,765 ,783 6

4. Uji Reliabilitas Keputusan Pembelian

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Iltems N of Iltems

, 743 771 4




Lampiran 10 Uji Asumsi Klasik
1. Uji Normalitas

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Keputusan Pembelian
10
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2. Uji Multikolonieritas
Coefficients?

Unstandardized Standardized
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Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 421 1,517 ,278 , 782
Kualitas Produk ,188 ,080 ,233 2,357 ,021 ,464 2,155
Harga ,396 ,123 ,315 3,224 ,002 476 2,103
Digital ,248 ,083 ,316 2,982 ,004 ,403 2,481
Marketing
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
3. Uji Heteroskedastisitas
Scatterplot
Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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Lampiran 11 Uji Hipotesis
1. Uji Analisis Linier Berganda
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Coefficients?

Unstandardized

Standardized

Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 421 1,517 ,278 , 782
Kualitas Produk ,188 ,080 ,233 2,357 ,021 ,464 2,155
Harga ,396 ,123 ,315 3,224 ,002 476 2,103
Digital ,248 ,083 ,316 2,982 ,004 ,403 2,481
Marketing
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
2. Ujit
a. Uji t kualitas produk
Coefficients?®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,906 1,665 1,745 ,084
Kualitas Produk ,530 ,063 ,655 8,356 ,000
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Uji t harga
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 5,873 1,221 4,810 ,000
Harga ,858 ,095 ,682 8,991 ,000
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
c. Uji t digital marketing
Coefficients?®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,635 1,509 1,746 ,084
Digital Marketing ,548 ,058 ,698 9,405 ,000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian



3. Uji Hasil Koefisien Determinasi (R?)

Model Summary®
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 , 7672 ,588 574 1,518

a. Predictors: (Constant), Digital Marketing, Harga, Kualitas Produk

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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Lampiran 12 Surat Izin Penelitian




Lampiran 13 Surat Balasan Penelitian




