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HUBUNGAN ANTARA PERSEPSI KONSUMEN TERHADAP
INFLUENCER MEDIA SOSIAL DENGAN KEPUTUSAN MEMBELI
PRODUK KECANTIKAN PADA SISWI SMA DI PEKANBARU

Windry Tania Maharani
178110146

FAKULTAS PSIKOLOGI
UNIVERSITAS ISLAM RIAU

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk melihat hubungan antara persepsi konsumen
terhadap influencer media sosial dengan keputusan membeli produk kencantikan
pada siswi SMA. Subjek penelitian ini adalah siswi SMA di Kota Pekanbaru
berjumlah 100 orang. Pengambilan sampel dalam penelitian ini dengan
menggunakan metode Probability Sampling dengan metode teknik simple random
sampling. Pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan
kuesioner yang terdiri dari skala persepsi konsumen 41 item dan skala keputusan
membeli 38 item. Berdasarkan analisis statistik Pearson Product Moment
diketahui bahwa nilai korelasi Ry, =498, p = 0,000, dimana p < 0,05 artinya
semakin tinggi persepsi konsumen terhadap produk maka akan semakin tinggi
keputusan konsumen untuk membeli produk, maka disimpulkan bahwa hipotesis
dalam penelitian ini diterima yaitu terdapat hubungan antara persepsi konsumen
terhadap influencer media sosial dengan keputusan membeli produk kencantikan
pada siswi SMA.

Kata Kunci : Persepsi Konsumen, Keputusan Membeli, Siswi SMA, Influencer
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THE RELATION BETWEEN CONSUMER PERCEPTIONS OF SOCIAL
MEDIA INFLUENCERS AND BEAUTY PRODUCT PURCHASE ON HIGH
SCHOOL STUDENTS IN PEKANBARU

Windry Tania Maharani
178110146

FACULTY OF PSYCHOLOGY
RIAU ISLAMIC UNIVERSITY

ABSTRACT

This study aims to examine the relationship between consumer perceptions of
social media influencers and the decision to buy beauty products for high school
students. The subjects of this study were high school students in the city of
Pekanbaru totaling 100 people. Sampling in this study using the Probability
Sampling method with the method of simple random sampling technique. The data
collection used in this study is a questionnaire consisting of a consumer
perception scale of 41 items and a purchasing decision scale of 38 items. Based
on the statistical analysis of Pearson Product Moment, it is known that the
correlation value Rxy = 498, p = 0.000, where p <0.05 means that the higher the
consumer's perception of the product, the higher the consumer's decision to buy
the product, it is concluded that the hypothesis in this study is accepted, namely
there is a relationship between consumer perceptions of social media influencers
and the decision to buy beauty products in high school students.

Keywords: Consumer Perceptions, Buying Decisions, High School Students,
Influencers
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Pada era revolusi industri saat ini memberikan pengaruh besar terhadap
masyarakat Indonesia, salah satunya dari gaya belanja konsumen yang ingin serba
mudah serta efisien dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Saat ini
media sosial termasuk pada bagian dari kebutuhan sehari-hari, media sosial
dijadikan sebagai wadah untuk berkomunikasi dengan online tanpa harus
terhalang oleh ruang dan waktu. Pengaruh dari media sosial ini terlihat sangat
berpengarus terhadap gaya perubahan kehidupan sosial, terutama pada generasi Z.

Pengguna internet di Indonesia tertinggi mencapai 91% berada di usia 15-19
tahun, lalu sebesar 88,5% di rentang usia 20-24 tahun, sebesar 82,7% di rentang
usia 25-29 tahun, sebesar 76,5% di rentang usia 30-34 tahun, dan sebesar 68,5%
di rentang usia 35-39 tahun. Pada penelitian ini, peneliti fokus pada rentang usia
15-18 tahun atau usia pelajar SMA. Peneliti memilih rentang usia 15-18 tahun
didukung oleh penelitian sebelumnya usia tersebut memiliki persentase tertinggi
yaitu 91%. Hasil empiris menunjukkan bahwa perilaku konsumtif acapkali terjadi
dikalangan remaja (Maulana dkk, 2020).

Siswa SMA adalah sekelompok usia remaja antara umur 15-18 tahun yang
menikmati produk yang berada dipasaran. Keputusan pembelian dipengaruhi oleh
kelompok-kelompok sosial. Pada usia remaja ini tergolong usia yang masih
mudah dipengaruhi pemikirannya. Kelompok sosial memiliki peran yang sangat
penting dalam mempengaruhi seseorang. Salah satu usaha remaja agar dapat

diterima didalam kelompoknya yakni dengan menyesuaikan penampilan dengan



kelompoknya. Siswi SMA melakukan keputusan membeli didukung oleh adanya
persaingan antar individu dan dipengaruhi oleh media sosial (Alfiah dan Budiani,
2014).

Para pelaku bisnis menjadikan sosial media sebagai tempat untuk
memasarkan produk mereka. Strategi mereka dalam memasarkan pun beragam,
salah satu cara yang sedang happening saat ini ialah menggunakan jasa influencer
di media sosial karna ini dianggap cara yang relatif tidak memakan biaya banyak
dan efektif jika dibandingkan dengan pemasangan iklan di koran, televisi ataupun
billboard yang membutuhkan biaya yang lebih mahal (Amalia dan Putri, 2019).

Menurut Lubis jumlah pengiklan di media sosial belum dapat menyaingi
iklan di televisi. Lembaga Survey Nielsen menyatakan bahwa porsi belanja iklan
di Indonesia pada tahun 2017 masih di dominasi oleh media TV sebesar 80% dari
total belanja iklan yang meningkat 12% dibandingkan dengan tahun sebelumnya.
Dari data tersebut menunjukkan bahwa kepercayaan pada iklan di TV masih
cukup tinggi jika dibandingkan dengan media sosial, Lubis (2019). Di zaman
yang serba canggih ini jarang siswi SMA yang tidak memiliki media sosial,
setidaknya mereka memiliki satu dari banyak media sosial yang ada, melalui
media sosial ini lah siswi SMA mendapatkan informasi berupa iklan dari suatu
produk yang diberikan oleh influencer media sosial yang mereka ikuti.

Fenomena influencer media sosial yang saat ini tengah marak menjadi
perbincangan belakangan ini, mereka memberi pengaruh yang cukup besar
terhadap gaya konsumsi di lingkungan. Gaya hidup yang lebih didominasi oleh

prestige sehingga dakam kehidupan suatu kelompok bisa di pengaruhi oleh



influencer di media sosial. Menurut Maulana dkk (2020) besarnya konsumsi
masyarakat oleh produk yang dipromosikan oleh influencer di media sosial
mereka ini sangat mempengaruhi pertumbuhan ekonomi digital. Hal ini didukung
oleh tingkat kepercayaan masyarakat pada media sosial sebesar 51% pada tahun
2018.

Astuti (2016) menyampaikan bahwa branding yang ditunjukkan oleh
influencer media sosial berdasarkan penelitian terdahulu, terdapat hubungan yang
kuat antara promosi yang mereka lakukan terhadap keinginan dan minat beli
konsumen, dimana influencer menaikkan minat pembelian sebanyak 89,7%.
Akibat pola dan data tersebut sangat membuat banyak perusahan atau sekolompok
brand menggunakan influencer untuk menaikkan engagement dari produk yang
mereka jual. Daya Tarik yang membuat brand menggunakan jasa karena
kemampuan influencer dalam mempengaruhi minat terhadap sesutau barang yang
dimana karena pengikut dalam media sosial kemampual marketing yang cukup
membuat menarik minat sehingga pola tersebut yang membuat penggunaan
influencer.

Besarnya biaya yang akan di keluarkan jika memasang iklan di TV
dibandingkan dengan di media sosial, para pebisnis mencoba untuk mencari cara
untuk dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dengan iklan yang ditampilkan
di media sosial. Setiap pelaku industri berlomba untuk memasarkan produk
mereka pada masyarakat agar dapat dikenal dengan cara pemasaran yang
dilakukan adalah menggunakan strategi influencer (Sugiharto dan Ramadhana,

2018).



Menurut Evelina dan Handayani (2018) influencer merupakan suatu
kemampuan yang dapat mempengaruhi dan merubah opini serta perilaku
seseorang. Influencer merupakan salah satu peranan dalam perilaku pengambilan
keputusan pembelian menurut Kotler dan Keller (2009). Marketing influencer ini
dinilai sangat efektif untuk mempromosikan merk dan produk. Tujuan dari
perusahaan yang memakai influencer adalah untuk membentuk awareness,
menaikkan engagement dan menaikkan penjualan (Sugiharto dan Ramadhana,
2018).

Influencer tidak dapat hadir tanpa adanya pengikut di media sosial,
timbulnya engagement antara pengikut dan influencer terjadi karena komunikasi
yang dibangun oleh influencer itu sendiri secara konsisten lalu timbul adanya rasa
kepercayaan followers dengan apa yang disampaikan menurut persepsi influencer.
Menurut Solis (2012) ada tiga hal yang dilihat dari influencer, yang pertama
Reach yang menunjukkan banyaknya followers yang dimiliki, lalu dengan adanya
Resonance yang menunjukkan keterikatan followers dengan konten yang
dibagikan oleh influencer tersebut, dan yang terakhir adalah Relevance yang
memperlihatkan adanya kesamaan nilai-nilai yang diyakini oleh influencer dan
brand image produk.

Menurut Evelina dan Handayani (2018) dengan tiga aspek tersebut maka
kita dapat mengetahui bahwa influencer memiliki kemampuan untuk
mempengaruhi, membawa opini, dan sikap followersnya melalui media sosial,
oleh karena itu hal tersebut sangat mempengaruhi citra suatu produk atau brand.

Review yang diberikan oleh influencer terhadap suatu produk yang bertujuan



untuk meyakinkan seseorang terhadap apa keistimewaan dari produk tersebut, dan
dari sinilah followers influencer yang salah satunya adalah siswi SMA di
Pekanbaru untuk menilai dan mendapatkan informasi serta yakin untuk membeli
produk tersebut.

Peran utama seorang influencer ada tiga, yaitu to inform adalah untuk
memberikan informasi terhadap produk sehingga audience merasa tertarik untuk
membeli, lalu to persuade dimana influencer berusaha untuk meyakinkan
audience menerima sudut pandangnya, dan terakhir entertain untuk menghibur
audience agar konten yang ditampilkan bersifat persuasif serta pesan yang berikan
dapat terima dengan baik menurut Sugiharto (Maulana dkk, 2020).

Beauty Influencer adalah individu yang dimana berperan terhadap
mempengaruhi pola pasar kecantikan. Beauty influencer berfokus pada produk-
produk kecantikan seperti kosmetik, skincare dan lain-lain. Seorang beauty
influencer tentunya mempunyai peran untuk mempromosikan suatu produk
kecantikan dalam sebuah konten video, photoshoot, status media sosial. Beauty
influencer memanfaatkan media sosial miliknya diakibatkan banyakannya
pengikut yang ada di media sosial pribadi mereka sehingga bisa dengan cepat
dalam mempengaruhi pengikut mereka.

Ananda dan Wandebori (2016) memaparkan bahwa kreator pada platform
media sosial menjadi seseorang yang sangat penting dalam brainstorming. Oleh
karena itu beauty influencer menjadi sosok media iklan atau promosi yang di
utamakan oleh produk kecantikan. Tugas dari beauty influencer ini menampilkan

review produk dari sudut pandang mereka terhadap suatu produk kecantikan untuk



mempengaruhi pemikiran dan penilaian followers yang sedang mencari informasi
tentang suatu produk kecantikan tersebut yang akhirnya digunakan oleh para
followers untuk melakukan keputusan membeli jika mereka merasa percaya
dengan apa yang disampaikan oleh beauty influencer.

Produk kecantikan tersebut diantaranya berupa makeup, skincare, haircare,
dan bodycare. Pada umumnya usia siswi SMA di Pekanbaru mulai menggunakan
produk kecantikan berupa makeup, skincare, haircare, dan bodycare. Dengan
perkembangan teknologi yang semakin canggih, siswi SMA di Pekanbaru dapat
memperoleh informasi dengan mudah melalui beauty influencer di media sosial
untuk memperkuat persepsi mereka terhadap produk kecantikan.

Menurut Robbins (2002) persepsi ialah dimana kesan dan pola yang diatur
dalam membuat gambaran sensorik untuk membuat keuntungan yang ada dalam
lingkungan. Tetapi, apa yang di dapat seorang pada hakikatnya bisa berbeda dari
realita objektif. Menurut Kotler dan Amstrong (2018) konsumen melakukan
keputusan pembelian melalui lima langkah mode pemampun membeli yaitu yang
pertama problem recognition (pengenalan masalah), kedua information search
(pencarian informasi), ketiga evaluation alternative (evaluasi alternatif), keempat
purchase decision (keputusan pembelian), dan terakhir post purchase behavior
(perilaku pasca pembelian).

Pada proses pertama konsumen akan mengenali terlebih dahulu yang
muncul dari paksaan dalam atau paksaan dari pihak luar. Pada tahap kedua inilah
konsumen akan mencari informasi yang bisa berasal dari personal, komersial,

publik, atau pengalaman. Inilah tugas para influencer untuk meyakinkan dan



memberikan informasi dari sudut pandang mereka terhadap suatu hal dari brand
yang membuat tertarik untuk melakukan keputusan membeli.

Pada tahap selanjutnya konsumen akan memproses informasi yang sudah ia
dapati untuk selanjutnya memberi penilaian atas produk, lalu setelah proses
tersebut konsumen akan memutuskan untuk membeli atau tidak setelah
mendapatkan informasi, konsumen bisa saja tetap melakukan pembelian atau
konsumen mengubah niat belinya dan yang terakhir penilaian konsumen terhadap
produk tersebut apakah konsumen puas atau tidak (Amalia dan Putri, 2019).

Dari penjelasan diatas peneliti ingin mencari tahu apakah persepsi
konsumen terhadap influencer media sosial dengan keputusan membeli produk
kecantikan pada siswi SMA di Pekanbaru. Apakah dengan persepsi konsumen
terhadap influencer media sosial atas produk kecantikan yang di review dapat
meningkatkan kepercayaan konsumen sehingga mereka dapat memutuskan untuk

membeli produk yang ditawarkan tersebut.

1.2 Rumusan Masalah

“Apakah terdapat hubungan antara persepsi konsumen terhadap influencer
media sosial atas produk kecantikan dengan keputusan membeli pada siswi SMA
di Pekanbaru?
1.3 Tujuan Penelitian

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui hubungan antara persepsi
konsumen terhadap influencer di media sosial atas produk kecantikan dengan

keputusan membeli pada siswi SMA di Pekanbaru.



1.4 Manfaat Penelitian
1.4.1 Manfaat Teoritis

1. Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dan ilmu terutama
pada bidang psikologi konsumen mengenai persepsi konsumen
terhadap influencer dengan keputusan pembelian terhadap suatu
produk.

2. Penelitian ini dapat menjadi masukan bagi peneliti-peneliti lain yang
ingin meneliti mengenai persepsi konsumen terhadap influencer media
sosial dengan keputusan pembelian terhadap suatu produk sebagai
referensi teoritis dan empiris

1.4.2 Manfaat Praktis

Dengan adanya penelitian ini dapat memberikan wawasan dan pengalaman

mengenai persepsi konsumen terhadap influencer media sosial atas suatu produk

dengan keputusan pembelian.
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LANDASAN TEORI

2.1 Persepsi
2.1.1 Definisi Persepsi

Sugihartono (2007) Persepsi adalah kemampuan manusia dalam memahami
sesuatu hal dalam mencerna atau mendefenisikan persepsi tersebut menggunakan
akal, pikiran dan panca indra yang ada dalam diri manusia tersebut dalam
mengambil persepsi yang bersifat baik dan buuruk. Menurut Rakhmat (2005)
persepsi adalah makna pada stimulasi indrawi (sensori stimuli) yang terjadi pada
suatu waktu (momen) benda, ataupun seseorang dalam menangapi persepsi yang
dibuat sehingga menghasilkan informasi.

Menurut Firdayanti (2012) manusia sendirilah yang akan memilih,
mengaplikasikan ~serta akan menginterpretasikan melalui indra dalam
menggambarkan objek yang disertakan kebetulan subjektif sehingga memiliki arti
tertentu, itulah yang dinamakan persepsi. Menurut Sudarsono dan Suharsono
(2016) persepsi adalah kekuatan daya tangkap individu dalam menggunakan
indrawi akal dan pikiran sehingga bisa berpengaruh dalam lingkungan sehari-hari
tergantung penangkapan subjektif sesorang. Sehingga dapat menimbulkan
stimulasi yang berbeda yang dimana tidak seharusnya ada sehingga tidak ada
penalaran liar.

Dalam menilai benda atau barang setiap individu akan menilai secara

berbeda tergantung persepsi masing-masing. Jalaludin (2007) menjelaskan bahwa
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persepsi adalah cara pandang seseorang kepada sesuatu hal, keadaan dan tempat
yang dimana setiap individu memiliki pendapat dan penalaran masing masing
terhadap persepsi. Oleh sebab itu seseorang bisa saja medapatkan pendapat yang
berbeda tetapi tetap menilai sesuatu yang bersifat sama. Hal tersebut dikarenakan
adanya perbedaan sistem alat indera saat melihat sifat dari dari individu tersebut.

Abdul (2013) menjelaskan bahwa persepsi merupakan proses penerimaan
rangsangan terhadap stimulus melalui panca indra, dan panca indra sebagai alat
penghubung individu dengan dunia luar. Persepsi menjadi aktivitas yang
diutarakan karena adanya rasa, akal dan kebiasaan.

Menurut Sarwono (2012) persepsi yang dimaksud dimana seorang individu
mengelola informasi dari pengalaman tempat, waktu, keadaan serta
mengaplikasikannya terhadap perasaan yang dimana berdasarkan hal tersebut,
menjadikan seorang individu mendapatkan presepsi yang berbeda dari individu
lainnya dikarenakan atas akal, pola dan tingkah laku dalam mempengaruhi
persepsi yang dimiliki setiap individu yang berbeda.

Persepsi konsumen adalah tingkah laku yang dimiliki individu untuk
menentukan dan mengelola informasi yang ada terhadap sesuatu hal dalam
pengambilan sikap yang dimana menentukan keputusan berdasarkan keadaan
lingkungan, kebutuhan dan keinginan. Dari kegiatan tersebut kita dapat menilai
individu akan mendapatkan keinginan terhadap suatu barang yang dimana sangat

dipengaruhi oleh banyak aspek yang kadang tidak sesuai dengan keadaan tertentu.



11

2.1.3 Aspek-aspek Persepsi

Menurut Kulsum dan Jauhar (2014), ada beberapa bagian dalam persepsi,

yang dimana:

1.

Evaluasi, merupakan nilai untuk sifat buruk, disukai dan tidak disukai, serta
baik dan buruk pada orang lain.

Potensi, merupakan kualitas dari orang sebagai stimulus yang diamati (kuat-
lemah, sering-jarang,jelas tidak jelas).

Aktivitas, merupakan sifat individu sebagai stimulus yang diawasi

Menurut Walgito (2005) ada beberapa aspek persepsi, yaitu:

. Aspek kognitif : merupakan komponen yang tersusun oleh pengetahuan atau

informasi, pandangan, pengalaman, serta cara berfikir atau cara mendapatkan

pengetahuan yang dimiliki individu terhadap suatu objek.

. Aspek afektif : merupakan komponen yang berkaitan dengan emosi dan

perasaan individu serta menyangkut dengan evaluasi bagus dan kurang bagus

terhadap suatu objek yang didasari oleh emosi seseorang.

. Aspek konatif : komponen yang meliputi ssmangat, tingkah laku dan kegiatan

seseorang dalam menilai terhadap objek — objek tertentu.
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3.1.4 Faktor-faktor Persepsi
Menurut Walgito (2005) faktor dalam persepsi dapat dikemukakan dalam 3
faktor :

1. Objek yang dipersepsi menimbulkan stimulus yang mengenai panca indra
setiap individu sehingga menciptakan keinginan yang ditimbulakan dalam
mengambil keputusan dalam menilai persepsi sehingga stimulus yang
ditimbulkan mendapatkan kenginan dan menjadikan persepsi setiap individu
tersebut.

2. Alat indra, syaraf dan susunan syaraf merupakan alat untuk menerima
stimulus, di samping itu ada juga sistem motorik setiap individu yang
mempengaruhi stimulus yang membawa ke alam bawa sadar dalam
mengirimkan pesan yang membuat system motorik yang ada di individu
tersebut dalam membuat keputusan.

3. Langkah utama dalam membuat presepsi tersebut membutuhkan perhatian
yang dimana merupakan langkah awal dalam membuat presepsi. Perhatian ada
sekumpulan objek yang dimana ditentukan dan dijalankan sistem motorik Kita
secara sadar untuk memahami sesuatu stimulus untuk mengartikan persepsi
didalam akal individu.

Rakhmat (2005), faktor yang mempengaruhi seseorang dalam mengampil

keputsan dari peresepsi :

1. Faktor Fungsional: Faktor fungsional berasal dari keinginan, kegiatan dan

proses yang dialami individu dan hal yang mempengaruhi personal
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seseorang, persepsi tidak ditentukan dari bentuk atau cara stimuli melainkan
dari keinginan dan kebutuhan seorang terhadap respon stimuli tersebut.
2. Faktor Struktural: berasal dari sifat stimuli fisik dan efek yang terjadi pada

system syaraf seseorang.

Berdasarkan pandangan diatas peneliti menyimpulkan bahwa faktor dari
persepsi influencer media sosial yaitu, objek yang dipersepsi, alat indera, saraf,

perhatian, faktor fungsional dan struktural.

2.2 Keputusan Membeli
2.2.1 Definisi Keputusan Membeli

Menurut Sahetapy (2013) Keputusan membeli adalah kegiatan membeli
suatu barang dalam mengambil keputusan apa yang akan dibeli yang berasal dari
kegiatan yang sudah terjadi pada sebelumnya. Sedangkan menurut Kotler (2009)
keputusan pembelian ialah sesuatu kegiatan dalam menyelesaikan masalah yang
dimana di mulai dari seleksi dan mencari informasi untuk mendapatkan keinginan
suatu barang dalam membuat keputusan dan mendapatkan hasil dari kegiatan atau
setelah kegiatan berlangsung.

Menurut Belch dan Belch (2009) mengatakan the customer purchase
decision is generally viewed as consisting stages through which the buyer passes
in purchasing a product or service. Dari sini bisa kita nilai keputusan pembeli
dari sebuah produk ditentukan dari informasi dan kebutuhan dari tahap-tahap yang
dilalui konsumen terhadap keputusan membeli. Keputusan pembelian menurut

Saidani dan Ramadhan (2013) didasarkan pada dua motif yaitu rasional dan
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emotional. Motif rasional lebih mengacu kepada manfaat apa yang di hasilkan
dari suatu produk, sedangkan motif emosional dari mengikuti gaya hidup
sentiment terhadap lingkunangan dan pengaruh pribadi sendiri terhadap penilaian
barang.

Menurut Mongi dkk (2013) yang dimana pengambilan sikap pembelian
dinilai dari beberapa tahap yag dimana menentukan barang dan kebutuhan aoa
yang harus di lengkapi. Kelima faktor adalah pengenalan masalah, informasi, nilai
fungsional, mengambil keputusan dan sikap setalah pembelian. Berikut beberapa
faktor yang mempengaruhi kegitan pembelian, yaitu:

1. Kegunaan dan keperluan suatu barang
2. Keinginan memiliki

3. Kecocokan suatu produk

4. Kemantapan pembelian barang

Menurut Harahap (2015) kegiatan pembelian barang adalah Langkah nyata
dalam menentukan dan menyelsaikan kenginan pembelian barang terhadap prodak
yang diinginkan dan merupakan, tahapan nyata untuk mencapai kepuasan
terhadap pembelian suatu barang, setalah tindak lanjut tersebut pembeli atau
individu bisa menentukan sikap apakah produk yang digunakan cocok dan akan
menetukan pembelian selanjutnya.

Berdasarkan pendapat diatas maka peneliti menyimpulkan bahwa keputusan
pembelian adalah suatu tindakan yang dilakukan oleh individu terhadap
pembelian produk melalui beberapa tahap proses atau pengalaman sebelumnya

sebelum mengambil sikap untuk membeli.
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2.2.2 Aspek-aspek Keputusan Membeli
Menurut Swastha (2014), ada tiga aspek keputusan membeli, yaitu:

1. Aspek Rasional
Konsumen mengambil keputusan untuk mendapatkan barang dari
pertimbangan yang sangat matang dan keputusan yang diperhitungkan untuk
mendaptkan tawaran yang menarik. Faktor yang diperhitungkan ada juga tawar
jual dan beli terhadap suatu barang tentang. Selain itu ada kualitas stok dari
sebuah barang dalam memenuhi kepuasan individu serta ada aspek keinginan
yang ditimbulkan.

2. Aspek Emosional
Konsumen mengambil keputusan dari perasaan yang ditimbulkan sehingga
membuat perasan tergerak untuk memiliki atau membeli sebuah produk. Motif
dari emosional ini sendiri adalah kepuasan terhadap pencapain kemewahan
sehingga bisa menetukan strata kalangan atau status. Dan aspek lain adalah
kepuasan terhadap kualitas suatu barang dari penilain pribadi ataupun
pengakuan dari individulainya sehingga menimbulkan prasaan yang
membanggakan dan kepuasan.

3. Aspek Behavioral

Konsumen atau individu adalah makhuk sosial yang dimana tidak bisa
hidup sendiri sehingga bisa ditentukn dari kalangan untuk menentukan status dan
tekan terhadap kepemilikan barang seperti faktor dari kalangan terdekat

(keluarga) , teman, dan lingkungan serta faktor lainya.
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Aspek untuk mengukur keputusan pembelian yang diambil oleh konsumen

antara lain (Sulistyawati, 2010):

1. Benefit Association kriteria benefit association Menyatakan bahwa individu
menemukan keuntungan terahadap barang yang ingin dibeli dan merupakan
menggambarkan karakter individu tersebut.

2. Frekuensi pembelian adalah kepuasan terhadap barang yang sudah dibeli
dengan kualitas dan keuungulan sebuah produk, sehingga memudahkan
konsumen untuk perca dan melakukan pembelian ulang diproduk tersebut.

Berdasarkan pandangan diatas maka peneliti menyimpulkan terdapat
beberapa aspek dari keputusan membeli yakni, Benefit Association, frekuensi

pembelian, rasional, karakter dan kebiasaan.

2.2.3 Faktor-faktor Keputusan Membeli

Dharmesta dan Irawan (2005) mengatakan bahwa pengambilan keputusan
terhadap pembelian sutau barang ditentukan dari berbagai faktor yang dimana
menjadikan alasan utama dalam memiliki dan membeli suatu produk, ada faktor
keluaraga, teman, lingkungan dan perasaan pada saat tertentu saat melakukan
pembelian barang.

Kotler dan Armstrong (2004) menutur bahwa ada beberapa faktor dan
kegiatan yang menentukan sikap pembelian suatu produk. Keempat faktor

tersebut adalah budaya, sosial, pribadi dan psikologi.
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1. Faktor budaya memiliki kontribusi pada tingkah laku konsumen di mana salah
satunya adalah keputusan pembelian. Dalam faktor budaya disni ditentukan
dari tingakah laku dan nilai budaya di daerah tersebut dalam menilai suatu
produk dan ditentukan dari masyarakat serta bagan-bagan organisasi yang
terdapt di daerah tersebut. Serta faktor budaya dibagi menjadi dua yang dimana
ada sub budaya dan nilai sosial, sub budaya disini berkaitan sekali dengan
sekelompok perkumpulan masyarakat yang di tentukan dan di nilai dari
pengalaman yang terdahulu terhadap hal, dan kelas sosial sangat berkaitan
dengan kelas atau perbedan setiap bagian yang dianut serta nilai yang dimiliki
setiap bagian individu dikelas sosial masing-masing.

2. Faktor sosial dibagi oleh tiga bagian yaitu grup (kelompok), keluarga, peran
dan status. Kelompok disini dimaksud dengan dua orang atau lebih dalam
menilai dan mengambil keputusan terhadap mencapaian sasaran secara
bersama. Keluarga adalah konsumen yang paling nyata dan aktif yang dimiliki
masyarakat sekitar. Karena keluaraga dalah aspek yang paling dekat untuk
mempengaruhi atau menentukan apa yang akan kita miliki atau beli. Peran dan
setatus disini dinilai hal yang paling nyata dalam menentukan yg dimana peran
individu sangat menentukan dalam aktivitas apa yang dilakukan, serta status
disini dinilai sebagai pengharagan yang didapat individu yang dinyatakan
sendiri ataupun masyarkat.

3. Faktor psikologi bisa ditentukan dengan keingininan, presepsi, tingkah laku
dan pengalaman. Keinginan dibayangkan sebagai alat penggerak atau motor

yang memebuat kita ingin melakukan sesutau. Persepsi dinyatakan sebagai
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pendapat tentang tangkapan tangkapan informasi dan di menjadikan gambaran
untuk dunianya. Tingkah laku dinyatakan terhadap penilaian kehidupan
terhadap penilaian yang terkait. Sedangkan pengalaman adalah pola tau
kegiatan yang sudah dilakukan sebelumnya dan akan menjadikan sebagai
acuan dasar terhadap tingkah laku selanjutnya.

4. Faktor personal adalah kondisi ekonomi, gaya hidup, personal, pekerjaan dan
pola hidup, serta umur. Dari kondisi kondisi tersebut tentu menetukan sikap
dan keputusan pembelian karena dengan gaya hidup individu yang di tentukan
dari ekonomi dan gaya personal suatu individu menentukan seberapa besar
keputusan membeli serta umur dan tingkah laku yang mempengaruhi menjadi
salah satu faktor pendukung untuk menyatakan dan menentukan sikap dalam
keputusan membeli.

Berdasarkan pandangan diatas peneliti menyimpukan terdapat beberapa
faktor dari keputusan membeli yaitu, pengalaman, sikap dan kepercayaan,

keluarga, psikologi, dan personal.

2.2.4 Tahap-tahap Proses Keputusan Pembelian
Menurut Kotler dan Keller (2009) tahap-tahap proses keputusan pembelian
konsumen yaitu :
1. Pengenalan Masalah (Need Recognition)
Proses pembelian dapat dipicu dari bermacam macam hal yang salah satunya

dipicu dari hal internal dan juga eksternal. Yang dimana kebutuhan yang dipicu
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dari dalam menjadikanya kebutuhan yg penting serta didorong dengan paksaan
keinginan eksternal.

. Pencarian informasi (Information search)

Konsumen sering sekali mencari informasi yang hanya dari satu penglihatan
saja yang dimana dibuktikan dari hasil survey hanya 30% orang yang hanya
menetukan sikap dari sekali pengelihatan gambaran sebuah tokoh dan yang
lainya melihat hanya lebih dari satu tokoh. Serta yang sering dilakukan selama
ini mencari informasi dari teman, keluarga, online yang di rekommendasikan
tokoh kepercayan dan lain.

Sumber informasi terdiri dari empat kelompok, yaitu :

1) Pribai : keluarga, sahabat atau orang kepercayaan

2) Iklan : situs Web, wiraniaaga, penyalur, kemasan, tampilan

3) Media massa: organisasi, sales, baliho

4) Pengalaman : recommendasi, penggunaan barang,

. Evaluasi alternatif (Evaluation of Alternative)

Beberapa bagian yang terkandung didalam memahami sebuah proses evaluasi,
dimulai dari individu yang berusaha dalam memenuhi kebutuhan. Kedua
individu akan selalu mencari manfaat yang terkandung dalam sebuah produk
dan yang terakhir sebuah produk dinilai sebagai attribute untuk menjadikan
seorang individu menjadikan dan menentukan kelas sosial tergantung manfaat
secara subjektif untuk memenuhi kebutuhan. Konsumen sampai pada sikap

terhadap berbagai merk melalui prosedur penilaian atribut. Konsumen
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menetukan arah merk suatu produk sebagai pilihan terhadap perspektif
penilaian yang menjadikan sebuah produk dinilai dari manfaat atau hanya
sebagai value tentang menggambarkan diri seorang konsumen di masyarakat

yang dimana sikap ini juga disebut sebagai (expentacy-value model)

4. Keputusan Pembelian (Purchase behavior)
Dalam melaksanakan pembeliann sebuah barang bisa dibagi menjadi beberapa
bagian yang ada lima : merk, model pembayaran, waktu, kualitas, ada satu hal
yang menentukan maksud pembelian dan keputusan pembelian yaitu evaluasi

merk.

5. Sikap setelah pembelian (Post Purchase Behavior)

Pembeli akan merasakan hal yang kurang puas terhadap merk-merk lain
setelah pembelian sebuah prduk akan kegunaan atau informasi yang didapat, yang
dimana akan menetukan sikap kurang puas dan menjadikan kekhawiran untuk
melakaukan pembelian di kemudian hari.

Berdasarkan padangan diatas peneliti menyimpukan terdapat beberapa
faktor dari keputusan membeli yaitu, pengenalan masalah, pencarian informasi,

evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan sikap setelah pembelian
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2.3 Hubungan Antara Persepsi Konsumen Terhadap Influencer Media
Sosial Dengan Keputusan Membeli Produk Kecantikan Pada Siswi
SMA
Menurut Firdayanti (2012) persepsi adalah sebuah lonajakan kemauan yang

ada dalam diri tentang mengolalah keinginan dan mengaplikasikannya terhadap

sesuatu keputusan sehingga setiap keputusan memiliki rangsangan yang berbeda
dalam mengelola informasi didalam penggunan indra.

Menurut Harahap (2015) keputusan pembelian ialah kegiatan dalam
memiliki dan membeli sebuah barang yang ingin digunakan dengan cara nyata
untuk bisa di implementasikan dan serta melakukan evluasi kepada sebuah produk
yang dibeli dan langsung bisa menentukan keputusan akan menggunakan sebuah
produk tertentu atau sebaliknya dengan melakukan mosi kurang percaya terhadap
sebuah prduk.

Menurut Evelina dan Handayani (2018) influencer adalaha seorang artis
yang menyampaikan atau membuat sebuah pesan menjadi dikenal. Namun
fasilitas seperti whatsapp, facebook, instagram, line, youtube, hingga snapchat
menyebabkan pesan menjadi cepat diketahui orang banyak. Oleh sebab itu
kegiatan iklan yang di gunakan seblumnya sudah sangat tidak efektif digunaakan
di eradigital sekarang, dengan menggunakan influencer kita bisa menentukan
market mana yang kita inginkan dan produk apa yang kita pasarkan sehingga
dengan cara seperti ini mendapatkan efektivitas yang tinggi dalam memasarkan
sebuah produk. Oleh sebab itu peneliti ingin melihat adakah kaitan antara

persepsi konsumen terhadap influencer media sosial terhadap keputusan membeli.
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2.4 Hipotesis Penelitian
Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah ada hubungan antara
persepsi konsumen tehadap influencer media sosial dengn keputusan membeli

produk kecantikan pada siswi SMA di Pekanbaru.



BAB Il1

METODE PENELITIAN
3.1 Desain Penelitian
Dalam penelitian ini peneliti menggunakan metode penelitian kuantitatif.
Penelitian kuantitatif ini memakai pendekatan independent yakni untuk mencari
tahu ada atau tidaknya hubungan antara variabel satu dan variabel lainnya.
Penelitian ini menilik relasi antara persepsi konsumen (X) dengan keputusan

pembelian (Y).

3.2 ldentifikasi Variabel

Variabel penelitian adalah suatu sifat atau nilai yang terdapat pada
seseorang, objek atau kegiatan yang memiliki variasi tertentu yang ditetapkan
oleh seorang peneliti untuk dipahami serta ditarik kesimpulannya (Sugiyono,
2014). Variabel penelitian terbagi menjadi dua macam, yakni variabel bebas
(independent variable) dan variabel terikat (dependent variable). Dalam
penelitian dibagi menjadi dua variabel yaitu:
Varibel bebas (X) : Persepsi konsumen

Variabel terikat (Y) : Keputusan pembelian

3.3 Definisi Konseptual
3.3.1 Persepsi Konsumen

Subakti (2018) menyebutkan bahwa persepsi merupakan sebuah proses saat
individu mengorganisasikan dan menginterpretasikan kesan sensoriknya dengan
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tujuan memahami lingkungan sekitar mereka. Jika seorang individu telah
memiliki keinginan, maka ia telah siap untuk melakukan sesuatu. Keputusan yang
diambil ini akan dilatar belakangi oleh persepsi pada keadaan yang tengah ia
hadapi. Dua individu dengan motivasi dan keinginan yang sama mungkin
bertindak secara berbeda karena mereka dihadapkan dengan dua kondisi yang
berbeda yang berbeda.
3.3.2 Keputusan Membeli

Keputusan pembelian menurut Saidani dan Ramadhan (2013) didasari oleh
dua motif yaitu rasional dan emosional. Motif rasional cenderung menunjuk
pada manfaat yang ingin diraih dari sebuah produk, sedangkan motif
emosional lebih cenderung mengikuti subjektifitas seseorang, seperti keindahan,

kelas sosialnya dalam masyarakat, gengsi, serta faktor-faktor pribadi lainnya.

3.4  Definisi Operasional
3.4.1 Persepsi Konsumen

Persepsi konsumen merupakan bagaimana seseorang menginterpretasikan
rangsangan yang datang menggunakan bantuan indera dan cara pandang
seseorang terhadap suatu obbjek, peristiwa atau hubngan-hubungan yang diproleh

dengan cara menyimpulkan informsi dan menafsirkan pesan.

3.4.2 Keputusan Membeli
Keputusan pembelian adalah suatu proses dalam mengambil keputusan
untuk menentukan tindakan melakukan pembelian atau tidak, dan didalamnya

didasari pada dua motif yaitu rasional dan emotional.
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3.5 Subjek penelitian
3.5.1 Populasi Penelitian

Menurut Sugiyono (2014) populasi merupakan wilayah generalisasi yang
terdiri atas objek/subjek yang memiliki kualitas, dan karakteristik tertentu yang
dipergunakan oleh peneliti untuk dipelajari, kemudian ditarik kesimpulan. Jadi
pengertian populasi ini bukan hanya di tunjukkan untuk manusia, tetapi juga
untuk objek atau benda-benda lainnya. Populasi pada penelitian ini adalah seluruh
siswi SMA di Pekanbaru minimal berusia 15 tahun yang mengikuti influencer di
media sosial. Populasi remaja putri rentang usia 15-18 tahun sebesar 38.241
(Badan Pusat Statistik Kota Pekanbaru 2020).
3.5.2 Sampel Penelitian

Sugiyono (2014) menjelaskan bahwa sampai adalah sesuatu yang
menjadikan bahan acuan untuk mengetahui sesuatu dalam lingkungan.
Pengukuran sampel adalah cara dalam mengetahui sesuatu dalam besaranya
ukuran bahan penelitian. Selain itu berapa hal yang harus bahwasannya sampel
yang di ambil atau yang di pilih dapat mewakii sekla secara repentatif sehingga
menjadikan data yang akurat. Berdasarkan uraian di atas maka peneliti mengambil

sampel menggunakan probability sampling
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3.5.3 Teknik Pengambilan Sampel

Teknik sampling adalah teknik pengambilan sampel (Sugiyono, 2014).
Metode pengambilan sampel yang digunakan adalah probability sampling yang
merupakan metode pengambilan sampel secara random atau acak. Adapun
tekniknya menggunakan simple random sampling yaitu cara untuk mengetahui
beberapa kepastian yang ada dalam hal disutu kelompok untuk bisa
memahaminya. Penentuan jumlah sampel penelitian menggunakan rumus Slovin,

dengan tingkat kesalahan 10%

N

N SEa—
1+Ne?

N 38.241
T 1+38.241 (0,1)2

38241
T 1438241

n = 99,78 (dibulatkan 100)
Keterangan : n = sampel
N = populasi
e = perkiraan tingkat kesalahan
Berdasarkan rumus tersebut, maka diperoleh jumlah sampel yang digunakan

dalam penelitian ini sebanyak 100 sampel.

3.6 Metode Pengambilan Data
Menurut Azwar (2012) pernyataan secara tidak langsung adala perilaku
dalam memenuhi atribut dalam melengkapi hal hal yang bersangkutan. dalam hal

ini subjek yang diukur memahami pernyataan atau pertanyaan tetapi subjek tidak
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mengetahui arah jawaban yang diinginkan dari pertanyaan yang diberikan
sehingga jawaban yang diberikan tergantung pada interpretasi subjek terhadap
pertanyaan atau pernyataan tersebut dan jawaban yang dipilih lebih bersifat
proyektif, yaitu berupa proyeksi dari perasaan dan kepribadiannya. Metode yang
digunakan dalam pengumpulan data pada penilitian ini adalah dengan
menggunakan skala. Adapun skala yang diukur dalam penelitian ini adalah skala
persepsi konsumen dan keputusan membeli. Dalam kategori penilaian pendukung
(favorable), yaitu sangat setuju (SS)=4, setuju (S)=3, tidak setuju (TS)=2, dan
sangat tidak setuju (STS)=1, dan penilai tidak mendukung (unfavorable), sangat

setuju (SS)=1, setuju (S)=2, tidak setuju (TS)=3, dan sangat tidak setuju (STS)=4.

3.6.1 Skala Persepsi Konsumen

Skala persepsi konsumen yang peneliti gunakan pada penelitian ini adalah
skala persepsi konsumen yang dibuat oleh peneliti berdasarkan aspek yang
dikemukakan oleh Walgito (2005) dengan aspek-aspek (1) kognitif, (2) afektif, (3)

konatif.
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Tabel 3.1
Blueprint Skala Persepsi Konsumen Sebelum Try Out
Aspek Indikator Aitem Jumlah
Ki?lrsslfraseln Favorable Unfavorable
Kognitif ~ Pengetahuan atau ~ 11,18,41,10 9 5
informasi
Pandangan 1,3,22,43 2,4,36,44 8
individu
Pengalaman 42,49 16,48,50 5
individu
Cara berfikir atau  5,17,19,33,40 6,32 7
cara mendapatkan
pengetahuan
Afektif Emosi dan 12,14,23,27,28 15,47 7
perasaan individu
Evaluasi baik dan 7,13,20,38 8,29,35 7
buruk berdasarkan
faktor emosional
Konatif Motivasi 24,25,30,37,45 31 6
Sikap, perilaku, 21,26,39,46 34 5
atau aktivitas
Jumlah 50

Dalam skala ini diminta untuk mengisi pernyataan-pernyataan, dalam
kategori penilaian pendukung (favorable), yaitu sangat setuju (SS)=4, setuju
(S)=3, tidak setuju (TS)=2, dan sangat tidak setuju (STS)=1, dan penilai tidak
mendukung (unfavorable), sangat setuju (SS)=1, setuju (S)=2, tidak setuju

(TS)=3, dan sangat tidak setuju (STS)=4.
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Tabel 3.2
Blueprint Skala Persepsi Konsumen Sesudah Try Out
Aspek Indikator Aitem Jumlah
Ki)?lrsslfraseln Favorable Unfavorable
Kognitif ~ Pengetahuan atau ~ 11,18,41,10 9 5
informasi
Pandangan 1,3,22,43 2,4,36,44 7
individu
Pengalaman 42,49 16,48,50 5
individu
Cara berfikir atau  5,17,19,33,40 6,32 7
cara mendapatkan
pengetahuan
Afektif Emosi dan 12,14,23,27,28 15,47 4
perasaan individu
Evaluasi baik dan 7,13,20,38 8,29,35 5
buruk berdasarkan
faktor emosional
Konatif Motivasi 24,25,30,37,45 31 4
Sikap, perilaku, 21,26,39,46 34
atau aktivitas
Jumlah 41

Setelah dilakukan uji validitas untuk skala persepsi konsumen dari 50 aitem
pernyataan, terdapat 41 aitem yang memiliki corrected item-total corelation
>0,361 dinyatakan valid dan 9 aitem yang memiliki corrected item-total corelation
<0,361 dinyatakan tidak valid. Untuk aitem 8,12,20,25,26,28,31,43,47 dinyatakan
tidak valid.

3.6.2 Skala Keputusan membeli

Skala keputusan membeli yang peneliti gunakan dalam penelitian ini adalah
skala persepsi konsumen yang dibuat oleh peneliti berdasarkan aspek yang
dikemukakan oleh Swastha (2014) dengan aspek-aspek (1) rasional, (2)

emosional, (3) behavioral.
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Tabel 3.3
Blueprint Keputusan Membeli Sebelum Try Out
Aspek Indikator No item Jumlah
Keputusan Favorable Unfavorable
Membeli
Rasional Harga Dari 24,43,44 10 4
Produk yang
Dibeli
Kualitas produk e’ 13,26,28 9
29,48,49,50
Manfaat bagi  2,15,31,38,4 19,25 7
Konsumen 2
Pengaruh bagi 5,11,32,37 9,51 6
Konsumen
Ketika membeli
produk
Emosional Perasaan 14,33,39 4,6,18,40,46,47 9
Konsumen
terhadap produk
Behavioral Pengalaman 12,22,34,35 23,45 6
Konsumen
Informasi yang  7,8,16,17,21 3,20,30,41 10
didapat ,36
Konsumen
JUMLAH 51

Dalam skala ini diminta untuk mengisi pernyataan-pernyataan, dalam
kategori penilaian pendukung (favorable), yaitu sangat setuju (SS)=4, setuju
(S)=3, tidak setuju (TS)=2, dan sangat tidak setuju (STS)=1, dan penilai tidak
mendukung (unfavorable), sangat setuju (SS)=1, setuju (S)=2, tidak setuju

(TS)=3, dan sangat tidak setuju (STS)=4.
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Tabel 3.4
Blueprint Keputusan Membeli Sesudah Try Out
Aspek Indikator No item Jumlah

Keputusan Fav Unfav

Membeli

Rasional Harga Dari 24,43,44 10 4
Produk yang
Dibeli
Kualitas a2/ 13,26,28 3
produk 29,48,49,50
Manfaat bagi 2,15,31,38,42 19,25 6
Konsumen
Pengaruh bagi 5,11,32,37 9,51 5
Konsumen
Ketika
membeli
produk
Emosional Perasaan 14,33,39 4,6,18,40,46, 7
Konsumen 47
terhadap
produk
Behavioral ~ Pengalaman 12,22,34,35 23,45 5
Konsumen
Informasi yang  7,8,16,17,21,36 3,20,30,41 8
didapat
Konsumen
JUMLAH 38

Setelah dilakukan uji validitas untuk skala keputusan membeli dari 51 aitem
pernyataan, terdapat 38 aitem yang memiliki corrected item-total corelation
>0,361 dinyatakan valid dan 13 aitem yang memiliki corrected item-total
corelation <0,361 dinyatakan tidak valid. Untuk aitem

1,3,13,18,23,26,27,31,36,37,39,48,50 dinyatakan tidak valid.
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3.7 Teknik Analisis Data

Data penelitian yang diperoleh akan dianalisis dengan menggunakan metode
analisis statistik. Data yang ada belum dapat diartikan, untuk dapat dipahami
harus diolah sehingga dapat dibuat kesimpulan menggunakan uji korelasi dari
pearson product moment. Untuk lebih lengkap dapat melihat rumus korelasi

pearson product moment berikut:

n (Zx.y)— (Zx)Xy)

TXV =
_Jl{n.zxz —( X %)%} .{R.E}FZ — (Xy)*}

Keterangan:

ry = Koefisien korelasi

n = Jumlah sampel

Yx  =Jumlah skor x

>y  =Jumlah skory
>xy =Jumlah hasil perkalian antara skor x dan skor y
y'x? = Jumlah kuadrat skor x

Yy* = Jumlah kuadrat skor y

Sebelum melakukan uji hipotesis maka terlebih dahulu dilakukan uji
asumsi yang berupa uji normalitas yang bertujuan untuk memeriksa apakah data
populasi berdistribusi normal atau tidak normal dengan menggunakan uji

kolmogorov-smirnov, uji linearitas dimaksudkan untuk melihat bagaimana bentuk
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hubungan antara satu variabel bebas dengan variabel terikat dan uji homogenitas
yang bertujuan untuk mengetahui data penelitian homogen atau tidak. Menurut
Sugiyono (2014) dalam menafsirkan besarnya koefisien korelasi berdasarkan

kriteria dapat dilihat pada tabel berikut.

Tabel 3.5

Interpretasi Koefisien Korelasi Nilai r

Interval Tingkat Hubungan
Koefisien
0,00-0,199 Sangat rendah
0,20-0,399 Rendah
0,40-0,599 Sedang
0,60-0,799 Kuat
0,80-1,000 Sangat kuat

Tabel 3.6

Kriteria Deskriptif Persentase

Interval Kriteria Tingkat Penilaian
80%-100% Sangat Tinggi
66%0-79% Tinggi
56%-65% Sedang
40%-55% Rendah

<40% Sangat Rendah




BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Persiapan Penelitian
4.1.1 Orientasi Kencah Penelitian

Tahapan awal yang dilakukan oleh peneliti adalah mempersiapkan segala
keperluan dalam penelitian. Peneliti mengambil subjek dengan karakteristik siswi
SMA di Pekanbaru, yang mengikuti beauty influencer di media sosial.
4.1.2 Persiapan Alat Ukur Penelitian

Persiapan penelitian dilakukan dengan prosedur yang sistematis yang
kemudian disesuaikan dengan tahapan pengumpulan data. Adapun tahapan
pengumpulan data diawali dengan persetujuan dari kedua belah pihak
pembimbing yang selanjutnya dilakukan try out atau kuesioner untuk melihat
sejaun mana validitas dan reliabilitas tolak ukur yang akan dipakai nantinya.
Selanjutnya dilakukan proses pengumpulan data try out dengan jumlah sampel
sebanyak 30 siswi di Pekanbaru. Setelah dilakukan uji validitas dan reliabilitas
terhadap hasil try out, kemudian disusun kembali item kuesioner yang memenuhi
syarat valid dan tidak reliabel, selanjutnya item kuesioner yang sudah valid dan

tidak reliabel tersebut disusun menjadi kuesioner pada pelaksanaan penelitian.

4.2 Pelaksanaan Penelitian
Penelitian ini dilakukan diawali dengan try out pada tanggal 3 Agustus 2021
dengan jumlah sampel sebanyak 30 siswi SMA Pekanbaru. Setelah melakukan try

out, dilanjutkan dengan pengambilan data. Pengambilan data dilakukan pada
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tanggal 4 September 2021 dengan jumlah sampel sebanyak 100 siswi SMA
Pekanbaru. Peneliti menggunakan google form untuk try out dan pengambilan
data. Google form penelitian ini disebarkan melalui media sosial berupa

whatsapp, Instagram dan line.

4.3 Hasil Penelitian

Penelitian yang akan dicoba agar dapat mengetahui hubungan antara
persepsi konsumen terhadap influencer di media sosial atas produk kecantikan
dengan keputusan membeli pada siswi SMA di Pekanbaru. Berikut beberapa
penggunan berupa data deskriptif kuantitatif dan uji hipotesis dengan teknik
statistik regresi sederhana dengan bantuan IBM SPSS Statistik Ver.23 yang
dilakukan terhadap subjek sebanyak 100 siswi SMA di Pekanbaru.
4.3.1 Deskripsi Hasil Penelitian

Bentuk data penelitian secara keseluruan bisa kita lihat pada tabel deskripsi
data penelitian, dari data — data diats bisa kita lihat dan simpulka apa saja funsi-
fungsi dari data statistic diatas secara mendasar. Karena itu penelitian ini
dilakukan tentang bagaimana hubungan persepsi konsumen terhadap influencer di
media sosial atas produk kecantikan dengan keputusan membeli pada siswi SMA

di Pekanbaru.
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Tabel 4.1 Deskripsi Hasil Penelitian

Variabel Skor X yang Skor X yang Diperoleh
Dimungkinkan (Hipotetik) (Empirik)
Xmax Xmin Mean SD Xmax Xmin Mean SD
Persepsi 164 41 1025 20,5 132 115 122,66 4,13
konsumen

Keputusan 152 38 95 19 129 90 108,09 8,56
membeli

1. Persepsi Konsumen
Data persepsi konsumen terdiri dari 3 aspek dengan 8 indikator dapat dilihat
pada tabel berikut:

Tabel 4.2 Skor Indikator Variabel Persepsi Konsumen

Aspek Jumlah Skor Skor Mean %
Item Ideal Faktual
Kognitif 24 9600 7053 70.53 73.47%
Afektif 9 3600 2655 26,55 73.75%
Konatif 8 3200 2558 25.58 79.94%
Jumlah 41 16400 12266 122.66 74.79%

Tabel di atas diktahui pada asspek persepsi konsumen yang pertama
diperoleh skor 7053 atau 73,47% dari yang diharapkan. Pada aspek kedua
diperoleh skor 2655 atau 73,75% dari yang diharapkan. Pada aspek ketiga
diperoleh skor 2558 atau 79,94% dari yang diharapkan.

Penelitian ini diharap dapat menetukan keadaan subjek yang sebenarnya.
Agar bisa menjelaskan, maka peneliti menggolongkan subjek menjadi tiga
kelompok, yaitu kelompok tinggi, kelompok sedang dan kelompok rendah. Untuk
pengkategorisasian dilakukan dengan membagi satuan standar deviasi dari
distribusi normal menjadi tiga bagian berdasarkan kriteria Azwar (2012) sebagali

berikut:
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Tinggi ={Mean+(1,0 SD)}<X

Sedang = {Mean-(1,0 SD)}<X<{Mean+(1,0 SD)}

Rendah = X<{Mean-(1,0 SD)}

Penelitian ini harus dijelaskan agar normal, dan memberikan gamabran
dengan nilai yang jelas. Untuk skala persepsi konsumen terdiri atas 3 aspek
dengan jumlah item 41 dimana skor dan itenmnya berkisar mulai 1, 2, 3, 4. Oleh
karena itu mendapatkan nilai terkecil oleh subjek adalah X=1x41, Xmin=41 dan
perolehan nilai yang tertinggi oleh subjek adalah X=4x41, Xmax =164. Untuk
jaraknya adalah 164-41=123, dengan demikian standar deviasinya 123/6=20,5
dengan rata-rata (164+41)/2=102,5 (tabel 4.1). Rumus diatas bisa membagi
menjadi 3 kelompok yaitu persepsi konsumen subjek penelitian sebagai berikut:

Tabel 4.3 kategori skor Variabel persepsi konsumen

Kategori Skor Frekuensi Persentase
Tinggi 123<X 3 3%
Sedang 82<X<123 97 97%
Rendah 82>X 0 0%

P 100 100%

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa 3 atau 3% siswi berada pada
kategori skor persepsi yang tinggi. Sisanya 97 atau 97% berada pada kategori skor

persepsi sedang.
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Selanjutnya penelitian diharapkan memberikan gambaran sebaran frekuensi
subjek penelitian. Berikut ini distribusi frekuensi subjek penelitian:

Tabel 4.4 Distribusi Frekuensi Persepsi Konsumen

No Rentang Frekuensi %
¢ 115-117 13 13.00%
2 118-120 13 15.00%
3 121-123 28 28.00%
4 124-126 24 27.00%
5 127-129 L1 11.00%
6 130-132 6 6.00%
7 133-135 0 0.00%
Jumlah 100 100.00%

Berdasarkan data di atas diketahui pada rentang 115-117 terdapat 13 siswi
atau 13%. Pada rentang 118-120 terdapat 15 siswi atau 15%. Pada rentang 121-
123 terdapat 28 siswi atau 28%. Pada rentang 124-126 terdapat 27 siswi atau
27%. Pada rentang 127-129 terdapat 11 atau 11%. Pada rentang 130-132 terdapat
6 atau 6%.

Untuk melihat sebaran subjek secara jelas, bisa digamaarkan dari diagram

dibawah ini :

30 7
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S
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N

15 1 M Frekuensi

10 - %

Gambar 4.1 Distribusi Frekuensi Subjek
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2. Keputusan Membeli Produk

Data Produktivitas kerja terdiri atas 3 aspek keputusan membeli produk dan

7 indikator bisa diliihat padaa tabe dibawah ini :

Tabel 4.5 Skor Indikator Variabel Keputusan Membeli Produk

Jumlah Skor Skor

Sonee Item Ideal Faktual JEELT 4
Rasional 17 6800 4863 48.63 71.51%
Emosional 8 3200 2357 2357  73.66%
Behavioral 13 5200 3599 3599 69.21%
jumlah 38 15200 10819 108.19 71.18%

Pada aspek rasional diperoleh skor 4863 atau 71,51% dari yang diharapkan.
Pada aspek emosional diperoleh skor 2357 atau 73,66% dari yang diharapkan.
Pada aspek behavioral diperoleh skor 3599 atau 69,21% dari yang diharapkan.

Penelitian ini diharap dapat menetukan keadaan subjek yang sebenarnya.
Agar bisa menjelaskan, maka peneliti menggolongkan subjek menjadi tiga
kelompok, yaitu kelompok tinggi, kelompok sedang dan kelompok rendah. Untuk
pengkategorisasian dilakukan dengan membagi satuan standar deviasi dari
distribusi normal menjadi tiga bagian berdasarkan kriteria Saifuddin (2013)
sebagai berikut:

Tinggi ={Mean+(1,0 SD)}<X

Sedang = {Mean-(1,0 SD)}<X<{Mean+(1,0 SD)}

Rendah = X<{Mean-(1,0 SD)}

Penelitian ini harus dibuatkan sebuah aturan sehingga nilai yang bisa

memberikan sebuah gambaran jelas. Untuk skala keputusan membeli produk
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terdiri dari 38 item dengan skor masing-masing itemnya berkisar mulai dari 1, 2,
3, 4. Oleh karena itu nilai terendah yang bisa di dapatkan oleh subjek adalah
X=1x38, Xmin=38 dan mendapatkan nilai tertinggi oleh subjek X=4x38,
Xmax=152. Untuk jaraknya adalah 152-38=114, dengan demikian standar
deviasinya 114/6=19 dengan rata-rata (152+38)/2=95 (tabel 4.1). dasar dari
atursan diatas menjadikan tiga kategori kelompok keputusan membeli produk
subjek penelitian sebagai berikut:

Tabel 4.6 Kategori Skor Variabel Keputusan Membeli Produk

Kategori Skor Frekuensi Persentase
Tinggi X>114 25 25.00%
Sedang 76 <X<114 75 75.00%
Rendah X <76 0 0.00%

3 100 100.00%

Tabel diatas menunjukkan bahwa 25 siswi atau 25% dengan kategori skor
keputusan membeli produk yang tinggi dan 75 siswi atau 75% dengan kategori
keputusan membeli produk yang sedang.

Selanjutnya penelitian diharapkan mampu menggambarkan sebaran
frekuensi subjek. Berikut ini distribusi frekuensi subjek penelitian:

Tabel 4.7 Distribusi Frekuensi Keputusan Membeli Produk

No Rentang Frekuensi %
1 90-95 4 4.00%
2 96-101 18 18.00%
3 102-107 30 30.00%
4 108-113 23 23.00%
5 114-119 14 14.00%
6 120-125 7 7.00%
7 126-131 4 4.00%

Jumlah 100 100.00%
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Berdasarkan tabel di atas diketahu pada rentang 90-95 terdapat 4 atau 4%
siswi. Pada rentang 96-101 terdapat 18 atau 18% siswi. Pada rentang 102-107
terdapat 30 atau 30%. Pada rentang 108-113 terdapat 23 atau 23%. Pada rentang
114-119 terdapat 14 atau 14%. Pada rentang 120-125 terdapat 7 atau 7% siswi.
Pada rentang 126-131 terdapat 4 atau 4% siswi.

Untuk melihat lebih jelas gambaran distribusi frekuensi dapat dilihat pada

gambar di bawah ini:

30 77

25 +°

20 +°

1
15 B Frekuensi

10 7 =%

Gambar. 4.2 Distribusi Frekuensi Subjek

4.4 Hasil Analisis Data

4.4.1 Uji Prasyarat atau Asumsi

Sebelum melakukan analisis dengan teknik regresi sederhana melalui
program IBM SPSS Ver. 23 terlebih dahulu dilakukan uji asumsi. Uji asumsi ini
meliputi uji normalitas, uji linearitas, dan uji homogenitas. Tujuan dilakukannya

uji asumsi ini adalah untuk mengetahui apakah syarat-syarat untuk melakukan uji
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hipotesis dengan menggunakan regresi sederhana dapat memeberkan hasil yang
dapat menjawab hipotesis, dengan maksud agar kesimpulan yang diperoleh tidak

menyimpang dari kebenaran yang harusnya diperoleh.

4.4.2 Uji Normalitas

Uji normalitaas dilaukan pada variabel untuk mengetahui apakah data
statistik parametric yang diperoleh dapat menghubungkan distribusi normal atau
tidak. MOdel regresi yang baik adalah yng memilki distribusi normal atau
mendekati normal. Uji ini memmerlukan banyak faktor yang mendekati ciri-ciri
distribusi normal. Uji normalitas menggunakan teknik Statistik Non Parametrik
One Simple Kolmogorov-Smirnov dengan ksyarat yang digunakan adalah jika
nilai sig <0,05 maka data tidk berdistribusi normal, sebaliknmya untuk nilai sig
>0,05 makaa data bedistribusi normal (Jonathan, 2012). Demikian bisa dilihat

dari beberapa ujian normalitas:

Tabel 4.8 Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Persepsi Keputusan

Konsumen Membeli
N 100 100
Normal Parameters®® Mean 122.6600 108.0900
Std. Deviation 412732 8.56242
Most Extreme Differences Absolute .086 .081
Positive .085 .081
Negative -.086 -.059
Test Statistic .086 .081
Asymp. Sig. (2-tailed) .063° .105°

Tabel diatas menunjukkan hasil pengujian normalitas data persepsi

konsumen dan keputusan membeli produk dengan IBM SPSS Ver.23. Berdasarkan
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uji Kolmogorov-Smirnov dengan memperhatikan bilangan pada kolom signifikasi
(Sig) yaitu 0.063 dan 0,105 lebih besar dari 0,05 (0,063>0,05 dan 0,105>0,05).
Berdasarkan hal tersebut dapat disimpulkan bahwa untuk variabel persepsi
konsumen dan keputusan membeli produk berdistribusi normal pada taraf
signifikasi 0,05, maka semua variabel secara statistik telah berdistribusi secara

normal dan layak digunakan sebagai data penelitian.

4.4.3 Uji Linearitas

Uji linearitas dilakukan untuk mengetahui pola bentuk hubungan antara
variabel bebas Persepsi Konsumen (X) dan variabel terikat Keputusan Membeli
Produk (Y) memiliki hubungan linier atau tidak. Untuk menentukan analisis harus
menggunakan ujian linieritas dan menggunakan bantuan IBM SPSS Ver.23. Untuk

lebih jelasnya dapat dilihat pada tabel dibawah ini:

Tabel 4.9 Hasil Uji Linearitas

ANOVA Table
Sum of Mean
Squares df  Square F Sig.
Keputusan Between  (Combined)  2419.920 16 151.245 2595 .003
Membeli * Groups Linearity 1803.649 1 1803.649 30.941 .000
Persepsi iati
Ko %;’r']aﬁ'i‘r’]garity 616271 15 41085 705 .773
Within Groups 4838.270 83 58.292
Total 7258.190 99

Berdasarkan tabel diatas, analisis data menghasilkan nilai F sebesar
3,188 dengan signifikasi 0,003. Karena P<0,05 dengan nilai signifikasi

variabel bernilai 5% atau 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa garis antara
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persepsi konsumen dengan keputusan membeli produk siswi Pekanbaru
memiliki hubungan linier, karena hasil signifikasi 0,003<0,05 sehingga

dapat dikatakan kedua variabel tesebut adalah linier.

4.4.4 Uji Homogenitas

Uji homogenitas dilakukan dan dibuat untuk mengtahui apakah data layak
disebut sebagai homogen atau tidak. Menurut Riduwan san Sunarto (2011) pada
suatu penelitian data disebut homogen apabila a=0,05 lebih kecil atau sama

dengan nilai Sig atau a=P>0,05. Berikut adalah hasil dari homogenitas :

Tabel 4.10 Hasil Uji Homogenitas

Test of Homogeneity of Variances
Levene
Statistic dfl df2 Sig.
983 15 83 481

Berdasarkan hasil analisis uji homogenitas, diperoleh nilai statistik
sebesar.983 dan nilai Sig sebesar 0.481, karena P>0,05 (0,481>0,05) maka data
yang diperoleh dari persepsi konsumen dan keputusan membeli produk adalah
homogen.

4.4.5 Uji Hipotesis

Hipotesis diuji guna untuk mendapatkan dan menentukan bahwa apakah
sesuai dengan hubungan antara persepsi konsumen terhadap influencer di media
sosial atas produk kecantikan dengan keputusan membeli pada siswi SMA di
Pekanbaru. Berikut hipotesis yang dibuat :
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Ho: Tidak adanya hubungan yang signifikan hubungan antara persepsi
konsumen terhadap influencer di media sosial atas produk kecantikan
dengan keputusan membeli pada siswi SMA di Pekanbaru.

Ha: Adanya kaitan yang kuat dari persepsi kondumen kepada influencer di
media sosial atas produk kecantikan dengan keputusan membeli pada siswi
SMA di Pekanbaru.

Hasil uji asumsi menunjukkan bahwa data yang terkumpul memenuhi syarat
untuk analisi. Selanjutnya dilakukan uji pearson product moment untuk
mengetahui jenis hubungan antar dua variabel dalam penelitian ini. Berdasarkan
perhitungan pearson product moment antara persepsi konsumen (X) dengan
keputusan membeli produk (Y) dengan menggunakan bantuan program IBM SPSS
Ver. 23, maka dapat diperoleh hasil sebagai berikut:

Tabel 4.11 Hasil Pengujian Korelasi

Correlations

Persepsi Keputusan
Konsumen Membeli
Persepsi Konsumen  Pearson Correlation 1 498"
Sig. (2-tailed) .000
N 100 100
Keputusan Membeli  Pearson Correlation 498™ 1
Sig. (2-tailed) .000
N 100 100

Uji hipotesis yang diterapkan pada penelitian ini adalah Uji Dua Pihak (Two
Tail Test). Menurut sugiyono (2014) uji dua pihak digunakan bila hipotesis nol
berbunyi “sama dengan” dan Hipotesis Alternatifnya berbunyi “tidak sama
dengan”.

Berdasarkan hasil perhitungan uji korelasi pada tabel di atas diperoleh hasil
koefisien correlation bivariate analysis antara persepsi konsumen dan keputusan
membeli produk sebesar r,, = 0,498. Hal ini menunjukkan bahwa terdapat

hubungan yang signifikan antara persepsi konsumen terhadap influencer di media
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sosial atas produk kecantikan dengan keputusan membeli pada siswi SMA di
Pekanbaru. correlation bivariate analysis dan hasil analisi adalah sayrat dalam
pengujian signifikasi hubungan, dengan melihat nilai probabilitas (Sig) yang
diperoleh. Sebagai kriteria penilaian, apabila probabilitas > 0,05 maka Ho
diterima, sedangkan apabila probabilitas < 0,05 maka Ho ditolak (Syofian, 2014).
Pada tabel hasil uji korelasi diperoleh angka probabilitas sebesar 0,01, dimana
0,000 < 0,05 maka Ho ditolak. Artinya terdapat hubungan yang signifikan antara
persepsi konsumen terhadap influencer di media sosial atas produk kecantikan
dengan keputusan membeli pada siswi SMA di Pekanbaru.

4.4.6 Koefisien Determinasi

Koefisien deterninasi merupakan sebuah koefisien yang menjelaskan
besarnya hubunngan vaiabeltidak terikat terhadap variabele terikat. Pada
penelitian ini yaitu besarnya hubungan antara persepsi konsumen terhadap
influencer di media sosial atas produk kecantikan dengan keputusan membeli
pada siswi SMA di Pekanbaru. Berikut hasil uji koefisien determinasi
menggunakan IBM SPSS Ver.23.

Tabel 4.12 Koefisien Determinasi

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 .498° 248 241 7.46047

Nilai koefisien determinasi dapat dilihat pada kolom R Square yang
mengandung pengertian bahwa sumbangan pengaruh persepsi konsumen terhadap
keputusan membeli produk adalah 24,80%% sedangkan sisanya 75,20%

dipengaruhi oleh variabel lain diluar penelitian.
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45 Pembahasan

Hasil dari penelitian dibahas dan dilakukan menggunakan hasil analisis
deskripsi terhadap variabel persepsi konsumen (X) dan variabel keputusan
membeli produk (Y) yang dianalisis berdasarkan perolehan skor pada indikator
dari masing-masing variabel dalam penelitian dan pengkategorisasian berdasarkan
perolehan skor dari subjek penelitian. Berdasarkan hasil analisis deskripsi
diperoleh skor maksimum, skor minimum, rata-rata/mean, dan standar deviasi.
Selanjutnya dilakukan analisis korelasi antar variabel untuk mengetahui hubungan
antara persepsi konsumen terhadap influencer di media sosial atas produk
kecantikan dengan keputusan membeli pada siswi SMA di Pekanbaru.

Menurut Walgito (2005) ada beberapa aspek persepsi yaitu aspek kognitif,
afektif dan konatif. Berdasarkan data hasil penelitian pada aspek kognitif
diperoleh skor 7053 atau 73,47% dari yang diharapkan artinya subjek memiliki
pengetahuan atau infomasi terkait dengan apa yang dilihatnya. Kemudian subjek
memiliki pandangan individual terhadap objek yang dilihat, kemudian subjek
mengetahui cara unuk memperoleh pengetahuan atau informasi dari objek yang
dilihat.

Selanjutnya pada aspek afektif diperoleh skor 2655 atau 73,75% dari yang
diharapkan. Artinya subjek pada penelitian ini cukup mampu dalam
mengendalikan emosi dan perasaannya, kemudian subjek pada penelitian ini
memiliki evaluasi atau penilaian terhadap baik buruknya suatu objek yang

dilihatnya.
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Selanjutnya pada aspek konatif diperoleh skor 2558 atau 79,94% dari yang
diharapkan. Hal ini menunjukkan motivasi subjek sesuai dengan padangan
terhadap suatu objek yang dilihat dan subjek memiliki sikap, perilaku, sesuai
dengan padangan terhadap suatu objek.

Untuk  melihat kondisi  subjek yang sebenarnya diperlukan
pengkategorisasian subjek kedalam kelompok dengan persepsi konsumen yang
tinggi, sedang, atau rendah. Melihat hasil pengkategorisasian 3 atau 3% siswi
berada pada kategori skor persepsi yang tinggi. Sisanya 97 atau 97% berada pada
kategori skor persepsi sedang.

Selanjutnya penelitian diharapkan memberikan gambaran sebaran frekuensi
subjek penelitian. Berdasarkan data di atas diketahui pada rentang 115-117
terdapat 13 siswi atau 13%. Pada rentang 118-120 terdapat 15 siswi atau 15%.
Pada rentang 121-123 terdapat 28 siswi atau 28%. Pada rentang 124-126 terdapat
27 siswi atau 27%. Pada rentang 127-129 terdapat 11 atau 11%. Pada rentang
130-132 terdapat 6 atau 6%.

Selanjutnya, keputusan seseoarang untuk membeli sebuah produk dapat
dilihat berdasarkan tiga aspek yakni aspek rasional, aspek emosional dan aspek
behavioral. Berdasarkan data penelitian pada aspek rasional diperoleh skor 4863
atau 71,51% dari yang diharapkan. Artinya subjek pada penelitian ini cukup
memberikan perhatian pada harga dan produk yang dibeli, kemudian kualitas
produk, manfaar bagi konsumen dan subjek cukup memberikan perhatian pada

pengaruh bagi konsumen jika membeli suatu produk.
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Selanjutnya pada aspek emosional diperoleh skor 2357 atau 73,66% dari
yang diharapkan. Artinya subjek pada penelitian ini sangat tergantung pada
perasaan subjek terhadap produk yang dilihatnya. Akan tetapi, dengan skor yang
diperoleh menunjukkan subjek cukup mampu mengontrol emosi negatif terhadap
produk yang dilihat.

Selanjutnya pada aspek behavior diperoleh skor 3599 atau 69,21% dari yang
diharapkan. Artinya dalam memutuskan membeli sebuah produk, subjek pada
penelitian ini cukup mempertimbangkan pengalaman subjek terhadap produ.
Kemudian subjek pada penelitian ini memutuskan untuk melakukan pembelian
terhadap produk bersadasarkan informasi yang diperoleh oleh subjek terkait
dengan produk.

Untuk  melihat kondisi  subjek yang sebenarnya diperlukan
pengkategorisasian subjek kedalam kelompok dengan keputusan membeli produk
yang tinggi, sedang, atau rendah. Melihat hasil pengkategorisasian terdapat 25
siswi atau 25% dengan kategori skor keputusan membeli produk yang tinggi dan
75 siswi atau 75% dengan kategori keputusan membeli produk yang sedang.

Selanjutnya penelitian diharapkan mampu menggambarkan sebaran
frekuensi subjek. Berdasarkan tabel di atas diketahu pada rentang 90-95 terdapat 4
atau 4% siswi. Pada rentang 96-101 terdapat 18 atau 18% siswi. Pada rentang
102-107 terdapat 30 atau 30%. Pada rentang 108-113 terdapat 23 atau 23%. Pada
rentang 114-119 terdapat 14 atau 14%. Pada rentang 120-125 terdapat 7 atau 7%

siswi. Pada rentang 126-131 terdapat 4 atau 4% sSiswi.
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Setelah mengetahui hasil analisis deskriptif langkah selanjutnya adalah
melakukan uji persyaratan yang terdiri dari uji normalitas, uji linieritas dan uji
homogenitas. Kemudian melakukan uji hipotesis menggunakan teknik korelasi
pearson product moment dengan bantuan program IBM SPSS Ver.23. Uji
normalitas digunakan untuk menetapkan kenormalan dengan taraf signifikansi
yang diperoleh pada tabel, dapat disimpulkan bahwa untuk variabel persepi
konsumen (X) dan variabel keputusan membeli produk (Y) berasal dari populasi
yang berdistribusi normal pada taraf signifikansi 0.05, dimana jika nilai Sig > 0,05
maka data berdistribusi normal. Berdasarkan uji Kolmogorov-Smirnov dengan
memperhatikan bilangan pada kolom signifikasi (Sig) yaitu 0.063 dan 0,105 lebih
besar dari 0,05 (0,063>0,05 dan 0,105>0,05). Berdasarkan hal tersebut dapat
disimpulkan bahwa untuk variabel persepsi konsumen dan keputusan membeli
produk berdistribusi normal pada taraf signifikasi 0,05, maka semua variabel
secara statistik telah berdistribusi secara normal dan layak digunakan sebagai data
penelitian.

Uji linieritas analisis data menghasilkan nilai F sebesar 3,188 dengan
signifikasi 0,003. Karena P<0,05 dengan nilai signifikasi variabel bernilai 5% atau
0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa garis antara persepsi konsumen dengan
keputusan membeli produk siswi Pekanbaru memiliki hubungan linier, karena
hasil signifikasi 0,003<0,05 sehingga dapat dikatakan kedua variabel tesebut
adalah linier. Berdasarkan hasil analisis uji homogenitas, diperoleh nilai statistik

sebesar.983 dan nilai Sig sebesar 0.481, karena P>0,05 (0,481>0,05) maka data
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yang diperoleh dari persepsi konsumen dan keputusan membeli produk adalah
homogen.

Berdasarkan hasil perhitungan uji korelasi pada tabel di atas diperoleh hasil
koefisien correlation bivariate analysis antara persepsi konsumen dan keputusan
membeli produk sebesar ry, = 0,498. Hal ini menunjukkan bahwa Terdapat
hubungan yang signifikan antara persepsi konsumen terhadap influencer di media
sosial atas produk kecantikan dengan keputusan membeli pada siswi SMA di
Pekanbaru. Untuk menguji signifikansi hubungan dapat diketahui melalui hasil
analisis dengan correlation bivariate analysis, dengan melihat nilai probabilitas
(Sig) yang diperoleh. Sebagai kriteria penilaian, apabila probabilitas > 0,05 maka
Ho diterima, sedangkan apabila probabilitas < 0,05 maka Ho ditolak (Syofian,
2014). Pada tabel hasil uji korelasi diperoleh angka probabilitas sebesar 0,01,
dimana 0,000 < 0,05 maka Ho ditolak. Artinya Terdapat hubungan yang
signifikan antara persepsi konsumen terhadap influencer di media sosial atas
produk kecantikan dengan keputusan membeli pada siswi SMA di Pekanbaru.

Selanjutnya, nilai koefisien determinasi yang mengandung pengertian
bahwa sumbangan pengaruh persepsi konsumen terhadap keputusan membeli
produk adalah 24,80%% sedangkan sisanya 75,20% dipengaruhi oleh variabel

lain di luar penelitian.



BAB V

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan analisis data mengenai hubungan antara persepsi konsumen
terhadap influencer di media sosial atas produk kecantikan dengan keputusan
membeli pada siswi SMA di Pekanbaru., maka dapat diambil kesimpulan bahwa:
1. Persepsi konsumen berada pada kategori baik dimana subjek pada penelitian

memiliki pengetahuan atau informasi terkait dengan apa yang dilihatnya,
kemudian subjek penelitian memiliki pandangan individual terhadap objek
yang dilihat, subjek memiliki atau mengetahui cara untuk memperoleh
informasi objek yang dilihat, subjek tergolong baik dalam mengendalikan
emosi terkait dengan baik buruknya objek yang dilihat.

2. Keputusan membeli produk subjek pada penelitian ini tergolong baik. Dimana
subjek pada penelitian ini cukup memperhatikan harga dan produk yang akan
dibeli, manfaat dan dampak dari produk yang ingin dibeli, kemudian subjek
cukup mampu mengendalikan emosi dalam membeli produk yang dilihat, serta
subjek sangat bergantung pada pengalaman dalam membeli produk.

3. Ada kaitan yang signifikan antara persepsi konsumen terhadap influencer di
media sosial atas produk kecantikan dengan keputusan membeli pada siswi
SMA di Pekanbaru. Nilai koefisien korelasi sebesar ry, =498, p = 0,000,
dimana p < 0,05. Artinya semakin tinggi persepsi konsumen terhadap produk

maka akan semakin tinggi keputusan konsumen untuk membeli produk.
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Kemudian persepsi konsumen memberikan kontribusi sebesar 24,80% dan

sisanya sebesar 75,20% dipengaruhi oleh variabel lain.

5.2 Saran

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang telah di jelaskan, maka
pada dibagian ini perlu disarankan untuk pihak yang terkait dalam proses

penelitian ini, yaitu:

1. Bagi Para Pelaku Bisnis

Kepada pelaku bisnis produk kecantikan agar dapat menggunakan jasa
influencer untuk memasarkan produk mereka karena pada hasil penilitian ini
peran influencer dapat mempengaruhi persepsi konsumen dalam melakukan
keputusan membeli produk kecantikan pada usia remaja atau siswi SMA.
2. Bagi Peneliti Selanjutnya

Hasil penelitian ini masih jauh dari kata sempurna dan masih sangat banyak
kekurangan dari segala aspek, hal ini tidak terlepas dari banyaknya fakto — faktor
yang kurang mendukung penelitian seperti waktu, biaya, tenaga, dan banyak
keterbatasan yang tidak bisa saya klarifikasikan. Oleh sebab itu hendaklah
menyempurnakan penelitian ini dengan menambahkan variable yang bisa
menyempurnakan penelitian ini terutama dari aspek diluar individu karena

penelitian ini sangat fokus terhadap nilai aspek dari dalam diri individu.
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