HUBUNGAN ANTARA PERSEPSI TERHADAP REFERENCE
GROUP DENGAN KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK
FASHION SECARA ONLINE PADA REMAJA PUTRI

SKRIPSI

Diajukan Kepada Universitas Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya untuk
Memenuhi Salah Satu Persyaratan dalam Menyelesaikan Program Strata Satu (S1)
Psikologi (S.Psi)

L0

Aprilia Fajar Saputri

J71216095

PROGRAM STUDI PSIKOLOGI
FAKULTAS PSIKOLOGI DAN KESEHATAN
UNIVERSITAS ISLAM NEGERI SUNAN AMPEL
SURABAYA
2021



PERNYATAAN KEASLIAN PENELITIAN

Dengan ini saya menyatakan bahwa skripsi yang berjudul “Hubungan antara Persepsi
terhadap Reference Group dengan Keputusan Pembelian Produk FFashion secara Online pada
Remaja Putri” merupakan karya asli yang diajukan untuk memperoleh gelar Sarjana
Psikologi di Universitas Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya. Karya ini sepanjang
pengetahuan saya tidak terdapat karya atau pendapat yang pernah ditulis atau diterbitkan oleh
orang lain, kecuali yang secara tertulis diacu dalam naskah ini dan discbutkan dalam daftar

pustaka.

Surabaya, 20 Februan 2021

Aprilia\Fajar Saputri

il



HALAMAN PERSETUJUAN

SKRIPSI

Hubungan Antara Persepsi Terhadap Reference Group dengan Keputusan
Pembelian Produk Fashion secara Online pada Remaja Putri

Oleh:
Aprilia Fajar Saputri
NIM. J71216095

Telah disetujui untuk diajukan pada Sidang Ujian Skripsi

Surabaya, 22 Juli 2020

Dosen Pembimbing

AN

A

Dr. Jainudin, M.Si
NIP. 196205081991031002

il



HALAMAN PENGESAHAN

SKRIPSI

HUBUNGAN ANTARA PERSEPS] TERHADAP REFERENCE GROUP
DENGAN KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK FASHION SECARA
ONLINE PADA REMAJA PUTRI

Yang disusun olch:
Aprilia Fajar Saputri
371216095

Telah dipertahankan di depan Tim Penguji
pada Tanggal I8 Januari 2021

Mcngetiahui,

Susunan Tim Penguji
Penguji L.

)
Dr. Jainﬁﬁi.Si
NIP. 19620508199103 1002

Drs. Hamim Rosydi/M.Si
NIP. 196208241987031002

Dr. dr. Hj. Sit™Nur Asiyah, M.Ag
6032002

NIP 197602 72009122001

v



e 'KEMENTERIAN AGAMA
\[Oﬁ\ UNIVERSITAS ISLAM NEGERI SUNAN AMPEL SURABAYA
.-"/J PERPUSTAKAAN

J1.Jend. A Yani 117 Surabaya 60237 Telp. 031-8431972 Fax.031-8413300
E-Mail perpus@uinsby ac.id

LEMBAR PERNYATAAN PERSETUJUAN PUBLIKAS]
KARYA ILMIAH UNTUK KEPENTINGAN AKADEMIS

Sebagai sivitas akademika UIN Sunan Ampel Surabaya, yang bertanda tangan di bawah ini,

saya:
Nama . Aprilia Fajar Saputri
NIM : J71216095

Fakultas/Jurusan : Psikologi dan Kesehatan/ Psikologi
E-mail address  : apriliafajars4 @gmail.com

Demi pengembangan ilmu pengetahuan, menyetujui untuk memberikan kepada Perpustakaan
UIN Sunan Ampel Surabaya, Hak Bebas Royalti Non-Eksklusif atas karya ilmiah :

I Skripsi O3 Tesis [ Desertasi [ Lain-lain (........ocveeeeeveeennieniennnsil)
yang berjudul :

HUBUNGAN ANTARA PERSEPSI TERHADAP REFERENCE GROUP DENGAN
KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK FASHION SECARA ONLINE PADA
REMAJA PUTRI

beserta perangkat yang diperlukan (bila ada). Dengan Hak Bebas Royalti Non-Ekslusif ini
Perpustakaan UIN Sunan Ampel Surabaya berhak menyimpan, mengalih-media/format-kan,
mengelolanya dalam bentuk pangkalan data (database), mendistribusikannya, dan
menampilkan/mempublikasikannya di Internet atau media lain secara fulltext untuk
kepentingan akademis tanpa perlu meminta ijin dari saya selama tetap mencantumkan nama
saya sebagai penulis/pencipta dan atau penerbit yang bersangkutan.

Saya bersedia untuk menanggung secara pribadi, tanpa melibatkan pihak Perpustakaan UIN
Sunan Ampel Surabaya, segala bentuk tuntutan hukum yang timbul atas pelanggaran Hak
Cipta dalam karya ilmiah saya ini.
Demikian pernyataan ini yang saya buat dengan sebenarnya.

Surabaya, 20 Februari 2021

Penulis

N

( Aprilia Fajar Saputri )



INTISARI

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui hubungan antara persepsi terhadap
reference group dengan keputusan pembelian produk fashion secara online pada
remaja putri. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif korelasional yang
menggunakan teknik pengumpulan data berupa skala persepsi terhadap reference
group dan skala keputusan pembelian. Subjek dalam penelitian ini ialah remaja
putri yang pernah membeli produk fashion secara online, yang berjumlah 100
orang. Data dari penelitian ini dianalisis menggunakan analisis product moment
dengan bantuan SPSS versi 20.0 for windows. Hasil penelitian ini menunjukkan
bahwa ada hubungan antara persepsi terhadap reference group dengan keputusan
pembelian produk fashion secara online pada remaja putri, dengan nilai
signifikansi sebesar 0,000< 0,05. Dengan demikian hipotesis dalam penelitian ini
diterima. Artinya, semakin positif persepsi individu terhadap reference group-nya
maka semakin tinggi keputusan pembelian yang dilakukan.

Kata Kunci: Persepsi, Reference Group, Keputusan Pembelian



ABSTRACT

The aim of this research is to know the relationship between the perception
towards the reference group with the online purchase decision fashion products in
adolescent woman. This research is a correlational quantitative research that
uses data collection techniques in the form of quetionary of perception scale
towards reference group and purchase decision scale. The subject in this study
was an adolescent woman who had bought fashion products online, amounting up
to 100 people. The data from the reaserch was analyzed using product moment
analyze with SPS version 20.0 for windows. The results showed that there was a
correlation between the perception of reference group with the online purchase
decision fashion product in young women, with a significance value of 0.000 <
0.05. Thus the hypothesis in this study was received. That is, the more positive the
individual’s perception of the reference group is, the higher purchase decision is
made.

Keywords : perception, reference group, purchase decision
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Pada dewasa ini perkembangan teknologi terus berjalan, terutama dalam
hal internet. Hampir setiap orang menggunakan internet, baik dari kalangan
anak-anak hingga orang dewasa. Internet dimanfaatkan untuk berbagai
kebutuhan manusia, tidak hanya sebatas komunikasi jarak jauh saja tetapi juga
sebagai media berkomunikasi dibidang pemasaran dan perdagangan. Sebagai
media dalam berbelanja, internet memberikan kontribusi memunculkan toko-
toko online atau disebut juga dengan e-commerce. Perkembangan teknologi
internet dalam konteks ekonomi global dimanfaatkan oleh masyarakat untuk
memasarkan produk-produk dagangannya. Mulai dari produk-produk
elektronik, fashion, hingga makanan dan minuman.

Penelitian yang dilakukan oleh Gary Hoover, seorang ahli e-commerce,
menunjukkan bahwa dalam kurun waktu 14 tahun pertumbuhan perusahaan e-
commerce melonjak di seluruh dunia (Moore, 2017). Beberapa lini produk
(seperti pakaian dan kecantikan khususnya) telah meningkat hingga mencapai
25% antara tahun 2000- 2014. Pada tahun 2016, sebesar 57% dari subjek
penelitian di 24 negara 6 benua telah melakukan pembelian online dalam
enam bulan terakhir (Moore, 2017). Dalam platform BigCommerce,
disebutkan bahwa sebagian besar pembeli online merupakan milenial dengan
persentase 67% yang kemudian diikuti oleh generasi X sebesar 56% dan baby

boomers 41%.



Di Indonesia, pada tahun 2015 fashion dan aksesoris menjadi produk yang
cenderung paling banyak terjual. Sebesar 37,6% fashion dan aksesoris terjual,
kemudian dilanjutkan dengan handphone, gadget dan aksesorisnya sebesar
12%, serta elektronik sebesar 7,9%. Di tahun tersebut nilai transaksi
didominasi pada nilai trasaksi dibawah Rp 500.000 yakni sebesar 68%
selebihnya yakni transaksi lebih dari Rp 500.000 (Aptika, 2015). Asosiasi
Pengguna Jaringan Internet Indonesia melakukan survey pada masyarakat di
Indonesia, dan menemukan hasil sebesar 143,26 juta jiwa (54,68%) dari 262
juta orang penduduk Indonesia merupakan pengguna internet. Berdasarkan e-
marketplace yang ada di Indonesia sebesar 60% penguna intenet pernah
berkunjung di e-marketplace Tokopedia dan 61%-nya penah berkunjung ke
Lazada (Globalwebindex, 2018).

Pada toko online (e-marketplace) mekanisme transaksi sangat penting
diperhatikan agar sukses dalam mengaplikasikan perdagangan melalui
internet. Konsumen menjadi faktor kunci keberhasilan dari penerapan
perdagangan online, oleh karena itu dalam penerapannya harus
memperhatikan  keinginan dari  konsumen (berorientasi konsumen).
Masyarakat sebagai konsumen bertindak menjadi pengguna barang dan/ jasa
baik digunakan untuk dirinya sendiri maupun orang lain. Jadi, tugas utama
dari konsumen ialah membeli dan menggunakan. Kusumawati & Herlena
(2014) menyebutkan bahwa “pengambilan keputusan membeli pada
konsumen merupakan proses keterlibatan individu dalam rangka mengadopsi

suatu produk yang sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya”.



Keputusan pembelian merupakan keputusan konsumen terkait merek yang
hendak dibeli. Dalam keputusan pembelian konsumen melakukan pembelian
untuk memenuhi keinginan maupun kebutuhan dirinya. Beberapa tahap yang
harus dilewati konsumen dalam keputusan pembelian yakni: mengenali
kebutuhan pribadi, mencari sumber informasi terkait kebutuhan, memisahkan
antara kelebihan dan kekurangan dengan produk yang lain, keputusan
pembelian dan perilaku setelah melakukan pembelian produk (Kotler &
Amstrong, 2008). Pada pelitian yang dilakukan oleh Suprayitno dkk (2015),
konsumen yang membeli makanan di Restauran Gado-gado Boplo bermula
dari adanya unsur psikologis yaitu rasa lapar yang memunculkan motivasi
membeli makanan. Dari motivasi tersebut, menarik konsumen untuk mencari
informasi dari berbagai sumber, termasuk didalamnya yakni keluarga, teman
maupun lingkungan ditempat tinggalnya.

Penelitian tersebut menunjukkan peran reference group dalam
memutuskan pembelian. Ketika subjek melihat reference group yang
dipercayainya membeli atau mengkonsumsi makanan dari restaurant ia akan
semakin yakin untuk ikut serta mengkonsumsinya. Selain itu juga ditambah
dengan masukan dan saran yang diberikan reference group untuk
mengkonsumsi makanan di Restaurant Gado-gado Boplo (Suprayitno et al.,
2015). Individu akan melakukan saran atau masukan yang diberikan oleh
reference group-nya ketika ia memiliki persepsi yang positif terhadap

reference group-nya. Terutama keluarga, yang merupakan reference group



yang paling dekat dengan individu dan paling memungkinkan untuk
memberikan pengaruh terhadap individu.

Dalam pembelian online terdapat berbagai faktor yang mempengaruhi
konsumen. Faktor-faktor tersebut dikelompokkan menjadi 5 (lima)
diantaranya faktor psikologi, lingkungan sosial, stimuli pemasaran, budaya,
serta sistem kontrol dari vendor (Suhari, 2008). Sedangkan menurut Philip
Kotler (2005) “ada 4 (empat) faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian
pada konsumen yakni faktor sosial, faktor psikologi, faktor budaya, dan faktor
pribadi”. Pada faktor psikologi terdiri dari persepsi, motivasi, proses belajar,
serta keyakinan dan sikap. Dalam hal ini yang dimaksud persepsi adalah
perceived dan menurut Salim (Kotler, 2005) perceived ialah merasakan,
mengetahui, atau menyadari. Persepsi dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia
(2002) merupakan tanggapan langsung dari sesuatu. Persepsi diartikan sebagai
proses diterimanya rangsangan (baik itu objek, kualitas, hubungan antar
gejala, maupun peristiwa) sampai stimulus atau rangsangan tersebut disadari
dan diterima (Irwanto et al., 2002). Walgito (2002) mengemukakan bahwa
persepsi merupakan suatu pengorganisasian, penginterpretasian terhadap
stimulus yang diinderanya sehingga merupakan sesuatu yang berarti, dan
merupakan respons yang terintegrasi dalam diri individu.

Perilaku dalam pembelian dapat dibentuk dari adanya reference group atau
kelompok acuan. Pada penelitian yang dilakukan oleh Yunita Kusumawati dan
Benny Herlena (2014) menunjukkan bahwa tinggi rendahnya hubungan antara

persepsi terhadap reference group menunjukkan besaran variansi variabel



persepsi pada reference group terhadap keputusan membeli. Hal ini berarti
salah satu faktor yang membentuk keputusan pembelian pada konsumen yakni
reference group. Namun, berdasarkan sebuah penelitian bagaimana individu
memperpsikan kelompok yang menjadi acuannya dapat memberikan pengaruh
terhadap keputusan pembeliannya. Baik persepsi tersebut negatif maupun
positif akan memberikan pengaruh terhadap bagaimana individu memandang

kelompok referensinya.

Menurut Toha (2007) “jika individu mempersepsikan positif maka akan
ditunjukkan dengan adanya tanggapan yang diteruskan oleh pemanfaatannya.
Kemudian dilanjutkan dengan keaktifan (menerima) dan mendukung objek
yang dipersepsikan”. Misalnya, dengan melakukan pembelian produk fashion.
Ketika individu mempersepsikan negatif, maka akan menunjukkan respon
yang tidak selaras dengan objek yang dipersepsi.Misalnya dengan menolak
menggunakan produk fashion yang dipilih. Reference group sendiri
merupakan kelompok yang mempunyai pengaruh langsung (misalnya
keluarga, teman, kelompok kerja, kelompok agama, kelompok hobi, dil) atau
tidak langsung (misalnya selebritis, atlet, pejabat, atau orang yang ahli
dibidangnya) terhadap sikap atau perilaku seseorang.

Dengan kemajuan zaman, remaja sangat erat hubungannya dengan
perkembangan teknologi. Sehingga tidak bisa dipungkiri bahwa sebagian
besar remaja juga termasuk ke golongan konsumen yang pernah membeli
secara online. Remaja merupakan masa transisi perkembangan manusia dari

masa anak-anak menuju masa dewasa. King (2014) menyebutkan masa ini



dimulai sekitar usia 10 hingga 12 tahun dan berakhir pada usia 18 hingga 21
tahun. Menurut Hurlock (1990), masa remaja dibagi menjadi dua yakni remaja
awal dan remaja akhir. Masa remaja awal dimulai pada usia 12 atau 13 tahun,
sedangkan remaja akhir dimulai pada usia 17 atau 18 tahun. Secara
psikologis, masa remaja untuk menjadi dewasa secara seksual melibatkan hal-
hal yang memiliki akar instingtual seperti berupaya menarik perhatian lawan
jenisnya dengan memperbaiki penampilan (Boeree, 2017). Hal ini yang
menjadi salah satu penyebab fashion lebih dekat dengan remaja. Dengan
perkembangan teknologi yang semakin maju, juga mendukung perkembangan
dalam berpenampilan.

Gaya hidup remaja zaman sekarang cenderung konsumtif, dimana mereka
lebih  mengutamakan keinginan daripada kebutuhan (Kusumaningtyas &
Canda Sakti, 2017). Hal ini terlihat dari kehidupan sehari-hari remaja yang
ingin selalu terlihat trendy dan mewah. Begitu pula remaja yang ada di
Sidoarjo, mereka tidak dapat lepas dari gadget dan gaya berpenampilan yang
bisa disebut “frendy”. Gaya hidup yang semakin mewah dapat membuat
individu semakin konsumtif (Kusumaningtyas & Canda Sakti, 2017). Setiap
individu berhak memilih gaya hidup yang mereka inginkan. Toko online
membantu mereka agar dapat memenuhi gaya hidup yang diinginkan.

Seiring dengan kematangan remaja secara kognitif, banyak dari mereka
yang semakin sadar akan penilaian atas kelompok mereka. Pada masa remaja,
individu lebih banyak menghabiskan waktu mereka bersama kalompok

mereka, seperti kelompok pertemanan, persahabatan, komunitas, dll. Bagi



para remaja yang cenderung masih labil, reference group menjadi suatu poin
yang sangat penting pada masa perkembangannya. Mereka akan mengikuti
berjalannya reference group yang diikutinya serta sanggup untuk melakukan
apapun demi pengakuan atas dirinya oleh reference group tersebut
(Budiyanto, 2013). Untuk beberapa alasan, remaja dapat menjadi pangsa pasar
yang sangat menarik, terutama remaja putri. Mereka memiliki pengaruh yang
kuat dalam tahap pengambilan keputusan mereka yang melibatkan orang-
orang atau lingkungan disekitarnya. Apalagi dalam hal fashion yang setiap
tahun terus berkembang. Remaja akan mencari berbagai informasi terkait apa
yang mereka butuhkan dari lingkungan sekitarnya yang mereka percaya.
Dalam melakukan pembelian secara online, laki-laki dan perempuan
memiliki beberapa perbedaan (Ernawati & Berlian, 2019). Country Brand
Manager Shopee, Rezki Yanuar, mengatakan bahwa laki-laki dalam
melakukan pembelian mereka akan mencari tujuan mereka (barang yang akan
dibeli) dan mereka hanya akan mencari barang tersebut. Sedangkan pada
perempuan pada umumnya, mereka masih bingung memilih apa yang hendak
dibeli. Mereka akan mudah terpengaruh ketika melihat barang lain yang lebih
menarik perhatian mereka. Selain itu, dalam proses pengambilan keputusan
pembelian perbedaan laki-laki dan perempuan yakni berada pada tahap
pencarian informasi terkait produk. Perempuan akan menyesuaikan pilihannya
dengan gaya hidup mereka. Dan dalam tahap ini reference group sangat

berperan bagi kaum perempuan. Pada kaum laki-laki kehadiran reference



group tidak begitu penting. Mereka akan membeli barang ketika itu sesuai
dengan minat dan hobi mereka.

Tren fashion memang tidak dapat lepas dari dunia remaja. Berbagai
produk fashion menjadi kebutuhan yang selalu ingin dipenuhi oleh remaja
puteri. Hal ini karna para remaja slalu ingin tampil menjdi pusat perhatian.
Remaja putri mmiliki kebuthan terhdap produk fashion guna pelengkap
penampilan yang sesuai dengan dirinya dan mempermudah dirinya diterima di
lingkungan sosialnya. Dengan alasan tersebut remaja akan berusaha untuk
memenuhi kebutuhan itu baik dengan cara pembelian online maupun
pembelian secara langsung di toko. Nan Sande (Hasibuan, 2009)
mengungkapkan bahwa “remaja akan menciptakan suasana yang mendukung
perkembangan dalam proses kehidupan dengan menampilkan dan
mengembangkan gaya hidup tertentu sebagai kompensasi kesadaran untuk
memperkuat identitas individual”’. Dengan begitu keinginan remaja putri
untuk membeli produk fashion dapat meningkat. Dan ketika remaja putri tidak
dapat mengontrol kebutuhannya terhadap fashion akan menjadi gaya hidup
yang berlebihan atau hedonism.

Pada penelitian sebelumnya konsumen memutuskan untuk membeli
sebuah barang dapat ditentukan dari seberapa kuat pengaruh reference group
terhadap diri individu. Hal ini menjadi alasan peneliti menggunakan persepsi
terhadap reference group sebagai variabel bebas. Sedangkan remaja putri
dipilih sebagai subjek penelitian karena produk fashion lebih dekat dengan

remaja putri. Dalam beberapa survey yang dilakukan oleh Badan Pusat



Statiskita (BPS) pada platform e-commerce menunjukkan bahwa pada tahun
2019 kategori produk yang paling banyak dibeli adalah produk fashion dengan
pembeli paling banyak yakni perempuan (BPS, 2019). Selain itu, pada sebuah
penelitian yang dilakukan oleh salah satu mahasiswa UIN Sunan Ampel
Surabaya pada tahun 2019 terkait keputusan pembelian secara online
menunjukkan bahwa perempuan lebih sering melakukan pembelian secara
online daripada laki-laki (Arifatin, 2019).

Perbedaan penelitian ini dengan penelitan sebelumnya terletak pada
variabel bebas (X) dan subjek penelitian. Dimana, sebagian besar penelitian
sebelumnya menggunakan subjek mahasiswa atau dewasa awal yang
melakukan pembelian gadget atau kosmetik. Sedangkan pada penelitian ini,
subjek yang digunakan yakni remaja putri yang pernah melakukan pembelian
produk fashion secara online. Selain itu pada penelitian keputusan pembelian
sebelumnya, jarang ditemukan penelitian yang menggunakan persepsi
terhadap reference group sebagai variabel bebas. Berdasarkan penjelasan
diatas, maka dapat dirumuskan judul dari penelitian ini ialah “Hubungan
antara Persepsi terhadap Reference Gorup dengan Keputusan Pembelian

Produk Fashion secara Online”.

Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas maka rumusan
masalah pada penelitian ini ialah apakah ada hubungan antara persepsi
terhadap reference group dengan keputusan pembelian produk fashion secara

online pada remaja putri.
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C. Tujuan Penelitian
Berdasarkan uraian latar belakang tersebut diatas, dapat diketahui tujuan
dari penelitian ini yakni untuk mengetahui apakah ada hubungan antara
persepsi terhadap reference group dengan pengambilan keputusan pembelian

produk fashion secara online pada remaja putri.

D. Keaslian Penelitian

Peneliti tertarik mengajukan judul hubungan antara persepsi terhadap
reference group dengan keputusan pembelian produk fashion secara online,
walaupun beberapa penelitian sebelumnya sudah ada yang mengangkat
masalah keputusan pembelian. Beberapa penelitian tersebut diantarnya yakni
penelitian yang dilakukan oleh Tjahjono Djatmiko dan Rezza Pradana (2016)
tentang “Brand Image and Product Price; It’s Impact for Samsung
Smartphone Purchasing Decision”. Hasil dari penelitian tersebut menyatakan
bahwa keputusan membeli pada konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh
produk itu sendiri, tetapi juga ada pengaruh dari harga produk yang sesuai
dengan keinginan konsumen. Sebesar 47.4% keputusan pembelian konsumen
dipengaruhi oleh gambaran produk dan harga produk, sedangkan 52.8%
dipengaruhi oleh faktor lain.

Penelitian selanjutnya yang dilakukan oleh Irfan Aulia Syaiful dkk (2017)
dari Universitas Mercubuana Jakarta tentang “Proses Keputusan Pembelian di
Toko Daring: Peran Faktor Psikologis Persepsi Kualitas Produk dan Tingkat
Kepercayaan”. Dari penelitian ini diketahui nilai t hitung pada variabel

kualitas produk yakni (9,177) > 1,96 yang berarti bahwa terdapat pengaruh
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antara kualitas produk dengan keputusan pembelian. Pada hipotesis kedua,
nilai t hitung sebesar 9,298 yang berarti bahwa kepercayaan konsumen secara
signifikan memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian. Dan pada
hipotesis ketiga nilai F hitung (502,827) > F tabel (3,014) maka kualitas
produk dan kepercayaan konsumen berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian.

Penelitian yang dilakukan oleh Putri Mistia Silva (2017) tentang
“Pengaruh Persepsi Konsumen dan Motivasi Konsumen terhadap Keputusan
Pembelian Polis Asuransi”. Pada penelitian ini, nilai F = 32,525, R? = 0,401,
dan p = 0,000 menunjukkan hubungan antara persepsi konsumen dan motivasi
konsumen terhadap keputusan pembelian polis asuransi pada nasabah
Prudential yang memiliki pengaruh sangat signifikan. Sedangkan pada
masing-masing variabel X yakni persepsi konsumen dan motivasi konsumen
juga terdapat pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
polis.

Penelittian berikutnya yakni tentang “Hubungan antara Citra Merek dan
Loyalitas Merek dengan Keputusan Pembelian Body Lotion pada Mahasiswi
Program Studi Psikologi Universitas Sebelas Maret Surakarta” oleh Aan
Nurfitriana dkk (2013). Hasil dari penelitian ini yakni “terdapat hubungan
yang signifikan antara citra merek dan loyalitas merek dengan keputusan
pembelian pada mahasiswi program studi psikologi UNS” dengan nilai F-test

= 86,350, p<0,05 dan nilai R=0,787.
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Penelitian kelima, dilakukan oleh Vivi Alvionita Moly (2014) tentang
“Pengaruh Citra Merek dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian
Handphone Nokia”. Dari penelitian tersebut diperoleh nilai F= 550,295, R%=
0,967, dan p = 0,000 yang berarti bahwa ada pengaruh positif dan signifikan
antara citra merek dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian.

Pada penelitian yang keenam, penelitian dilakukan oleh Venny Rizky
Amelia Aziz (2015) dengan judul “Pengaruh Persepsi Risiko dan Gaya Hidup
terhadap Keputusan Pembelian Pakaian secara Onlinemelalui Blackberry
Massanger (BBM)”. Hasil dari penelitian tersebut menunjukkan bahwa “ada
pengaruh antara persepsi risiko dan gaya hidup terhadap keputusan pembelian
secara online melalui Blackberry Messenger (BBM)”.

Penelitian yang ketujuh yakni tentang “Pengaruh Faktor Budaya, Sosial,
Pribadi, dan Psikologi Konsumen terhadap Keputusan Pembelian pada
Restoran Gado-gado Boplo” oleh Agung Suprayitno dkk (2015). Dari
penelitian ini diperoleh hasil bahwa faktor budaya, sosial, pribadi, dan
psikologi berpengaruh terhadap keputusan pembelian di Restoran Gado-gado
Boplo. Hal tersebut dibuktikan dengan nila f hitung sebesar 21,830 dan f tabel
sebesar 2,47 serta signifikansi sebesar 0,000.

Penelitian yang selanjutnya yakni penelitian dari Liestianti Surya Putri dan
Hastaning Sakti (2015) tentang “Hubungan antara Konformitas dengan
Pengambilan Keputusan dalam menggunakan produk Skin Care pada
Mabhasiswi Fakultas Psikologi Universitas Diponegoro”. Nilai koefisien

korelasi dari penelitian ini sebesar -0,346 dan p = 0,000 (p<0,05),
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menunjukkan bahwa “terdapat hubungan negatif yang signifikan antara
konformitas dan pengambilan keputusan dalam menggunakan produk skin
care pada mahasiswi Fakultas Psikologi Universitas Diponegoro”. Dimana
semakin tinggi konformitas mahasiswi, maka semakin rendah pengambilan
keputusan dalam menggunakan produk skin care yang dimiliki.

Dan pada penelitian yang terakhir yakni penelitian tentang “The Influence
of Cultural, Social, Personal, and Psychological on Consumer Purchase
Decision- Study on Tonasa Cement Product in Manado” oleh Aditya Budi
Susanto, Joyce Lapian, dan Alfa Tumbuan (2016). Pada penelitian ini,
diperoleh hasil yang signifikan mempengaruhi baik secara parsial maupun
simultan. Hal ini berarti bahwa faktor budaya, sosial, pribadi, dan psikologis
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen Semen Tonasa di Manado.

Sedangkan terdapat satu penelitian yang mengangkat masalah terkait
persepsi terhadap reference group. Penelitian ini dilakukan oleh Yunita
Kusumawati dan Benny Herlena (2014) tentang “Hubungan Antara Persepsi
Terhadap Kelompok Referensi dengan Pengambilan Keputusan Membeli
Produk Kosmetika Tanpa Label Halal pada Mahasiswi Muslim”. Dalam
penelitian tersebut diperoleh nilai korelasi r = 0,369 dengan p = 0,000, yang
berarti bahwa terdapat hubungan yang sangat signifikan pada persepsi
terhadap reference group dengan pengambilan keputusan membeli produk
kosmetik tanpa label halal pada mahasiswi muslim.

Berdasarkan beberapa penelitian terdahulu yang telah disebutkan diatas,

dapat diketahui bahwa sebagian besar subjek penelitian yang digunakan
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merupakan konsumen gadget dan kosmetik. Selain itu, rentan usia subjek pada
penelitian sebelumnya juga tergolong masa dewasa awal atau mahasiswa.
Perbedaan penelitian ini dengan penelitian-penelitian sebelumnya yakni, pada
penelitian ini subjek merupakan remaja putri yang pernah melakukan
pembelian produk fashion secara online dengan rentang usia 17 sampai 20

tahun.

E. Manfaat Penelitian
Penelitian ini memiliki manfaat secara teoritis dan praktis sebagai berikut:
1. Manfaat Teoritis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberi sumbangan pemikiran
dan referensi bagi penelitian-penelitian selanjutnya. Selain itu dapat
menambah pengetahuan berupa karya ilmiah lapangan dibidang psikologi,
terutama psikologi Industri dan Organisasi.
2. Manfaat Praktis
a. Bagi Pengusaha
Hasil dari penelitian ini nantinya diharapkan dapat memberikan
masukan penting bagi pengembangan perusahaan terutama
untukstrategi pemasaran suatu produk. Dengan menciptakan kesan
yang baik pada konsumen, dapat menarik minat konsumen lainnya
darireference groupnya.
b. Bagi Peneliti Selanjutnya
Hasil penelitian ini diharapkan mampu memberikan gambaran

mengenai keputusan pembelian secara online berdasarkan pada
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persepsi konsumen terhadap reference group-nya, serta dapat dijadikan
sebagai literatur terkait variabel yang diteliti.
c. Bagi Remaja Putri

Bagi remaja putri yang melakukan pembelian fashion secara
online, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan bahwa
dalam melakukan pembelian secara online dengan adanya reference
group yang positif perlu diperhatikan. Selain itu, hasil penelitian ini
dapat diimplikasikan sebagai langkah untuk mengambil keputusan

pembelian secara online.

F. Sistematika Pembahasan

Dalam sub bab sistematika pembahasan ini menjelaskan terkait isi tiap-
tiap bab yakni:

Bab | berisi terkait latar belakang penelitian ini dilakukan, rumusan
masalah, keaslian dari penelitian yang dilakukan, tujuan penelitian, manfaat
penelitian, dan sistematika pembahasan dalam skripsi ini.

Bab 11 berisi terkait kajian- kajian teori dan literasi pustaka terkait kedua
variabel, yakni variabel Keputusan Pembelian (Y) dan variabel Persepsi
terhadap Reference Group (X). Selain itu dalam bab ini juga menjelaskan
tentang hubungan antara kedua variabel, kerangka teoritik, dan hipotesis dari
penelitian ini.

Sedangkan dalam Bab Ill, berisikan terkait rancangan dari penelitian ini,

identifikasi variabel dalam penelitian, definisi operasional dari kedua variabel,
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populasi, teknik sampling dan sampel dalam penelitian ini, instrumen
penelitian serta analisis data yang digunakan dalam penelitian ini.

Pada Bab IV berisi tentang uraian terkait hasil penelitian yang diperoleh,
pengujian hipotesis yang telah ada, dan pembahasan hasil penelitian berupa
deskripsi atas data yang telah diperoleh.

Bab V berisi tentang kesimpulan dari hasil penelitian yang diperoleh serta
saran untuk penelitian- penelitian selanjutnya yang serupa dengan penelitian

ini.



BAB Il

KAJIAN PUSTAKA

A. Keputusan Pembelian (Purchase Decision)
1. Definisi Keputusan Pembelian

Dalam hal pemenuhan kebutuhan sehari-hari, manusia selalu terlibat
dalam pengambilan keputusan. Keputusan merupakan sikap terakhir yang
harus dilakukan dalam mengambil tindakan, yang berkaitan dengan hal
yang telah ditetapkan atau dipertimbangkan (Kamus Bahasa Indonesia,
2002). Keputusan pembelian pada konsumen merupakan suatu proses
mengadopsi suatu barang dengan berdasarkan pada kebutuhan dan
keinginannya. Menurut Willam J. Stanton (Efendi, 2016) ‘“keputusan
pembelian untuk kebanyakan produk hanyalah suatu kegiatan rutin dalam
arti kebutuhan akan cukup terpuaskan melalui pembelian ulang suatu
produk yang sama”. Konsumen mungkin tidak akan mengulang kembali
keputusan pembeliannnya dengan mempertimbangkan berbagai alternatif
lainnya apabila terjadi perubahan harga, produk, dan pelayanan yang
diterima sebelumnya.

Keputusan pembelian merupakan suatu pendekatan penyelesaian

masalah pada kegiatan manusia untuk membeli suatu barang atau jasa

17
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dalam memenuhi keinginan dan kebutuhannya yang terdiri dari
pengenalan kebutuhan dan keinginan, pencarian informasi, evaluasi
terhadap alternatif pembelian, keputusan pembelian, dan tingkah laku
setelah pembelian (Swastha, 2008). Menurut Setiadi (2003) keputusan
yang diambil oleh konsumen dapat juga disebut sebagai pemecahan
masalah. Dalam proses tersebut, konsumen memiliki sasaran atau perilaku
mana yang ingin dilakukan untuk mencapai sasaran tersebut.

Suharman (2005) menyebutkan bahwa keputusan membeli pada
konsumen sebagai “proses memilih atau menentukan berbagai
kemungkinan diantara situasi-situasi yang tidak pasti”. Keputusan
konsumen untuk membeli berdasarkan pada pembuatan keputusan. Ketika
individu berada dalam kondisi ketika dia harus memilih atau memutuskan
suatu hal, maka dia harus melewati proses memilih dan memutuskan
beberapa kemungkinan yang akan terjadi bila memilih alternati-alternatif
yang ada.

Perilaku membeli pada konsumen dimulai dengan adanya kesadaran
atas pemenuhan kebutuhan atau keinginan dirinya serta menyadari akan
adanya masalah selanjutnya, yang kemudian melakukan beberapa tahap
yang ada hingga pada akhirnya sampai pada tahap evaluasi pasca
pembelian. Keputusan pembelian (Schiffman & Kanuk, 2004) merupakan
“tindakan memilih dari dua atau lebih alternatif pilihan keputusan
pembelian”. Hal ini berarti bahwa dalam proses membuat keputusan

pembelian harus tersedia beberapa alternatif pilihan. Selain itu yang
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hendak melakukan pembelian juga harus menentukan pilihan dari berbagai
alternatif yang ada.

Dari beberapa pendapat tersebut dapat disimpulkan bahwa keputusan
pembelian merupakan suatu pendekatan penyelesaian masalah dalam
mengkonsumsi sebuah produk atau jasa guna memenuhi kebutuhan

dirinya.

Proses Keputusan Pembelian

Dalam membuat keputusan, konsumen menggunakan berbagai
informasi yang melibatkan tiga proses kognitif. Proses kognitif tersebut
meliputi penerjemahan informasi untuk menciptakan pengetahuan
personal dan mengkombinasi semua informasi yang telah didapat sebelum
mengevaluasi produk, dan me-recall pengetahuannya untuk proses
interpretasi (Swastha, 2008). Usman Effendi (2016) menjelaskan bahwa
keputusan pembelian merupakan kunci perilaku konsumen. Tindakan yang
dilakukan konsumen sehubungan dengan konsumsi atau menggunakan
produk dan jasa yang dibutuhkan. Proses dalam keputusan konsumen
dibagi menjadi 3 (tiga), yakni intelegence activity, design activity, dan
choise activity. Yang dimaksud dengan intelegence activity ialah suatu
proses penelitian situasi dan kondisi dengan wawasan yang memiliki
kepandaian tertentu, dimana konsumen perlu mencari informasi yang
cukup tentang suatu produk atau jasa sebelum melakukan pembelian.

Design activity merupakan proses pengenalan masalah dan menganalisis
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kemungkinan pemecahan masalah serta tindak lanjutnya. Sedangkan
choise activityialah memilih tindakan yang terbaik dari sekian banyak
alternatif atau kemungkinan pemecahan.

Usman Effendi (2016) menyatakan bahwa proses pengambilan
keputusan terdiri dari tiga tahap yang berbeda namun tetap berhubungan
satu sama lain yakni: tahap masukan (input), tahap proses (process), dan
tahap keluaran (output). Tahap input, berkaitan dengan bagaimana
konsumen memperoleh informasi terkait produk yang dibutuhkan. Pada
tahap ini terdapat dua sumber informasi utama yang mempengaruhi
pengenalan konsumen terhadap kebutuhan atas produk. Sumber informasi
tersebut terdiri dari: usaha pemasaran (produk, harga, promosi, dan
distribusi) dan pengaruh sosiologis eksternal atas konsumen (keluarga,
teman, tetangga, sumber informal dan komersial lain, kelas sosial, serta
budaya dan subbudaya). Tahap process, berkaitan dengan pengolahan
informasi yang telah diperoleh guna mengambil keputusan pembelian.
Dalam tahap ini berbagai faktor psikologis (motivasi, persepsi,
pengetahuan, kepribadian dan sikap) berperan. Faktor psikologis ini
mempengaruhi pengenalan konsumen terhadap kebutuhan, pencarian
informasi  sebelum pembelian, dan evaluasi terhadap berbagai
alternatif. Tahap output, terdiri dari dua macam kegiatan setelah
pengambilan keputusan yang berhubungan erat yaitu perilaku pembelian
dan evaluasi setelah pembelian. Konsumen dalam perilaku pembelian

produk dapat dipengaruhi oleh kupon dari produsen (potongan harga,
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giveaway, bonus, dll) atau bisa pembelian percobaan. Ketika produk
tersebut sesuai dengan kebutuhan dan keinginan  konsumen,
memungkinkan adanya pembelian ulang. Dan pada saat proses percobaan,
konsumen menilai produk yang digunakannya.

Jadi, dalam proses keputusan pembelian terdiri dari 3 tahap. Pada
tahap yang pertama, konsumen akan mengidentifikasi kebutuhan mereka
dan mencari informasi terkait kebutuhan tersebut. Tahap yang kedua,
konsumen akan mengolah informasi yang telah didapatkan. Pada tahap ini
konsumen akan mencari kemungkinan masalah yang akan muncul dan
beberapa alternatif pilihan dari masalah yang ditemui. Dan tahap yang

ketiga yakni keputusan pembelian dan evaluasi setelah pembelian.

Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian
James F. Engel (Efendi, 2016) menjelaskan bahwa beberapa hal dapat
mempengaruhi pengam bilan keputusan konsumen, yakni pengaruh
budaya, kelas sosial, pribadi, keluarga dan situasi.
1. Pengaruh Budaya
Dalam hal studi tentang perilaku konsumen, pengaruh budaya
mengacu pada nilai, gagasan, artefak, dan simbol-simbol lain yang
bermakna yang membantu individu untuk berkomunikasi, melakukan

penafsiran, dan evaluasi.
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2. Pengaruh Kelas Sosial
Dalam kelas sosial, masyarakat dibedakan atas dasar
sosioekonomi yang berjajar dari yang rendah hingga yang tinggi.
Bentuk-bentuk perilaku konsumen yang berbeda kerap muncul karena
status kelas sosial, misalnya gaya pakaian yang disukai, merek dan
mode kendaraan yang dikendarai.
3. Pengaruh Pribadi
Pada pengaruh pribadi, individu sebagai konsumen perilakunya
seringkali dipengaruhi oleh mereka yang berhubungan erat dengan
individu lain seperti respon akibat tekanan untuk menyesuaikan
dengan norma dan harapan orang lain, menghargai orang-orang
disekelilingnya untuk nasehat mereka mengenai pilihan pembelian.
4. Pengaruh keluarga
Keluarga seringkali menjadi unit pengambilan keputusan utama
dengan pola peranan dan fungsi yan kompleks dan bervariasi.
Terdapat dua alasan yang menjadikan studi tentang keluarga dalam
hal pembelian dan konsumsi menjadi penting. Alasan tersebut yakni
banyak produk yang dibeli konsumen ganda yang bertindak sebagai
unit keluarga dan saat terjadi pembelian, keputusan konsumen
mungkin sangat dipengaruhi oleh anggota keluarga lainnya.
5. Pengaruh Situasi
Pengaruh situasi timbul dari faktor yang khusus untuk waktu dan

tempat yang spesifik dan terlepas dari karakteristik konsumen serta
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karakteristik objek. Situasi konsumen adalah faktor lingkungan

sementara yang menyebabkan suatu situasi dimana perilaku konsumen

muncul pada waktu tertentu dan tempat tertentu.

Selain lima faktor tersebut, Kotler dan Armstrong (2008)
menambahkan satu faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian
yakni persepsi. Menurutnya persepsi merupakan proses dimana orang
memilih, mengatur, dan menginterpretasikan untuk membentuk gambaran
dunia yang berarti. Jika persepsi konsumen berbeda dengan apa yang
dikehendaki oleh penjual maka usaha apapun yang dilakukan oleh penjual
tidak akan berarti. Kotler dan Keller (2012) menyebutkan beberapa faktor

yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian, diantaranya yakni:

1. Budaya yang meliputi budaya, sub-budaya, dan kelas sosial;

2. Sosial yang meliputi reference group, keluarga, peran dan status;

3. Pribadi meliputi usia, tahapan siklus hidup, pekerjaan, kepribadian,
konsep diri, gaya hidup, dan nilai;

4. Psikologis meliputi motivasi, persepsi, pembelajaran, memori,

kepercayaan dan sikap

Dalam memutuskan pembelian ada dua hal yang menjadi
pertimbangan bagi konsumen yakni harga dan kualitas (Alfred, 2013).
Dimana sebelum konsumen membeli, mereka akan mempertimbangkan
harga dan kualitas barang. Yulianda dan Handayani (2015) menyatakan

bahwa kualitas produk memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
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keputusan pembelian. Sedangkan Syaiful dan Sari (2017) menyebutkan
bahwa produk yang ditawarkan sesuai dengan produk yang diterima oleh

konsumen dapat mempengaruhi perilaku konsumen.

Aspek-aspek Keputusan Pembelian
Aspek-aspek dari Keputusan Pembelian menurut Assael (1998),
Kotler dan Keller (2009) diantaranya yakni:
1. Pengenalan masalah
Sebelum memutusksn untuk membeli, langkah paling awal yang
dilakukan konsumen ialah mengetahui kebutuhan yang diperlukan.
Kebutuhan tersebut dapat diperoleh dari rangsangan internal maupun
eksternal. Rangsangan internal berasal dari dalam diri individu, dapat
berupa kebutuhan umum seperti kebutuhan makan dan minum,
Sedangkan rangsangan eksternal ialah sesuatu yang mempengaruhi
pemikiran individu, seperti mendapat stimulus dari luar individu
(pengaruh dari orang lain)..
2. Pencarian informasi
Setelah konsumen memahami kebutuhannya dan muncul
keinginan untuk memenuhinya maka konsumen akan termotivasi
untuk mencari informasi yang lebih banyak. Konsumen bisa
memperoleh informasi dari maacam-macam sumber, diantaranya

yakni sumber pribadi, publik, media, dan pengalaman.
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3. Evaluasi alternatif
Konsumen mengevaluasi berbagai alternatif pilihan yang ada
berdasarkan informasi-informasi yang telah diperoleh sebelumnya.
Terdapat tiga konsep untu mengevaluasi alternatif, yakni: konsumen
berusaha memenuhi  kebutuhan dirinya, konsumen mencari
keuntungan/manfaat dari produk yang akan dibeli, dan konsumen
akan membandingkan berbagai kelebihan atau kekurangan dengan
pilihan produk lainnya.
4. Keputusan pembelian
Keputusan pembelian merupakan tahap dimana konsumen
melakukan pembelian produk secara aktual. Secara umum dalam
Keputusan Pembelian konsumen akan membeli merek yang paling
disukainya. Namun, terdapat dua faktor yang muncul diantara
kecenderungan membeli dan keputusan yakni sikap orang lain dan
situasi yang tak terduga.
5. Perilaku pasca pembelian
Dari pengalaman yang dirasakan konsumen (baik puas atau
tidak) setelah melakukan pembelian suatu produk maka akan menjadi
informasi untuk terus mengkonsumsi produk tersebut atau tidak.
Menurut Kotler dan Amstrong (2008) yang dapat menentukan puas
atau tidaknya konsumen terletak pada hubungan antara harapan

konsumen dan kinerja produk yang diberikan. Jika produk dibawah
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harapan konsumen, maka konsumen akan kecewa. Dan apabila produk
sesuai atau diatas harapan konsumen, maka konsumen akan merasa

puas dan memungkinkan adanya pembelian kembali.

B. Persepsi terhadap Reference Group
1. Pengertian Persepsi terhadap Reference Group

Persepsi merupakan konsep penting dalam psikologi sebab melalui
persepsilah manusia memandang dunianya.Persepsi berasal dari bahasa
latin perceptio, percipio, yang berarti bahwa peristiwva menyusun,
mengenali, dan menafsirkan informasi sensoris sehingga dapat
memberikan gambaran dan pemahaman tentang lingkungan (Kotler &
Amstrong, 2008). Kajian persepsi dapat meliputi 3 kajian, yakni kajian
peristiwa fisiologi, peristiwa persepsi sosial, budaya, dan pembelajaran,
serta persepsi terhadap karya manusia. Pada kajian persepsi sosial, budaya,
komuikasi, dan pembelajaran, persepsi dibentuk oleh komunikasi antar
manusia, pembelajaran, ingatan, harapan, dan perhatian yang berlangsung
dalam konteks sosial dan budaya. Jadi, dalam hal ini persepsi bukan hanya
penerimaan isyarat secara pasif.

Dalam ilmu psikologi, persepsi merupakan proses untuk memberikan
makna dengan mengatur dan mengartikan informasi sensoris (King, 2014).
Misalnya sel-sel reseptor yang ada di mata mencatat benda berwarna perak
di angkasa, tetapi sel-sel tersebut tidak “melihat” sebuah pesawat; sel-sel

reseptor yang ada ditelinga bergetar dengan cara tertentu, tetapi sel ini
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tidak “mendengar” sebuah musik. Dengan menemukan pola-pola
bermakna dari informasi sensoris inilah yang disebut dengan persepsi.
Selanjutnya, dari proses mepersepsi dan merasa tersebut yang memberikan
sudut pandang tiga dimensi tentang matahari terbit dan terbenam, sebuah
musik rock, rasa asam, atau bagus/tidaknya penampilan sesorang.

Persepsi erat kaitannya dengan kognisi dan emosi yang kemudian
tampak dari perilaku dilingkungannya sehingga mempengaruhi motivasi
seseorang untuk bertindak. Ferrinadewi (2008) menyatakan bahwa
persepsi adalah suatu proses yang mana berbagai stimuli dipilih,
diorganisir, dan diinterpretasi menjadi informasi yang bermakna. Persepsi
merupakan cara bagaimana konsumen memberi makna pada rangkaian
rangsangan dan ini adalah proses kognisi. Persepsi tidak saja penting
dalam tahapan pemrosesan informasi tetapi juga berperan pasca konsumsi,
yakni ketika konsumen melakukan evaluasi atas keputusan pembeliannya
(Taroreh et al.,, 2015). Menurut Bimo Walgito (2004) objek yang
dipersepsi adalah objek yang menimbulkan stimulus yang mengenai alat
indra. Stimulus ini bisa diperoleh dari dalam diri maupun dari luar diri
individu. Stimulus dari luar diri individu merupakan segala sesuatu yang
ada di sekitar individu yang dapat memotivasi dirinya untuk melakukan
pembelian.

Kelompok referensi atau biasa disebut dengsn reference group dapat
menjadi salah satu stimulus bagi individu untuk melakukan pembelian.

Reference group ini merupakan kelompok yang melibatkan satu atau lebih
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orang yang dijadikan sebagai dasar pembanding atau titik referensi dalam
membentuk tanggapan afeksi dan kognisi serta menyatakan perilaku
seseorang (Peter & Olson, 2000). Menurut Assael (1992) reference group
adalah kelompok yang berfungsi sebagai titik acuan bagi individu dalam
pembentukan keperceyaan, sikap, dan perilaku. Kotler (2005) juga
menambahkan bahwa kelompok referensi atau reference group merupakan
kelompok yang mempunyai pengaruh langsung (seperti teman, keluarga,
kelompok hobi, kelompok kerja, kelompok agama) atau tidak langsung
(seperti selebritis, atlet, pejabat, atau orang yang ahli dibidangnya)
terhadap sikap atau perilaku seseorang.

Toha (2007) menyebutkan bahwa reference group mempunyai dua
fungsi bagi individu, yakni fungsi perbandingan sosial dan fungsi
pengesahan sosial. Dalam perbandingan sosial, individu menilai dirinya
dengan cara membandingkan dirinya dengan diri orang lain. Sedangkan
dalam fungsi pengesahan sosial, individu menggunakan reference group
sebagai ukuran untuk menilai sikap, kepercayaan, dan nilai-nilainya.”

Berdasarkan beberapa pengertian tersebut dapat diketahui bahwa
persepsi terhadap reference group yakni proses pemberian makna terhadap
stimulus yang diterima. Dalam hal ini stimulus yang dimaksud yakni
reference group. Pemberian makna atau penilaian terhadap reference
group diperoleh dari lingkungan, budaya, dan sosisal individu melalui

proses komunikasi.
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2. Proses Persepsi pada Reference Group

Proses persepsi sebuah objek dimulai dari reseptor sensoris. Menurut
Lewis (King, 2014), reseptor sensoris yakni sel-sel yang terspesialisasi
untuk mendeteksi informasi rangsangan dan memancarkannya ke saraf
sensoris dan otak. Sel tersebut merupakan gerbang untuk otak dan sistem
saraf berhubungan dengan dunia luar (King, 2014). Reseptor sensoris
menerima informasi dari luar (rangsangan dari lingkungan) dan
menciptakan arus listrik lokal. Selanjutnya reseptor ini memicu potensial
aksi di neuron sensoris yang meneruskan informasi ke sistem saraf pusat.
Potensial aksi merupakan gelombang listrik singkat yang merambat pada
akson sebuah neuron ke neuron lain.

Terdapat dua jenis proses dalam persepsi, yakni proses dari bawah-ke-
atas dan dari atas-ke-bawah (King, 2014). Dalam proses dari bawah-ke-
atas (buttom-up processing) reseptor sensoris mencatat informasi
mengenai lingkungan luar dan mengirimkannya ke otak. Di dalam otak,
informasi tersebut dianalisis dan diinterpretasi. Proses ini dipicu adanya
rangsangan yang berasal dari luar (lingkungan). Misalnya, ketika Kkita
melihat teman atau saudara kita memakai baju bagus yang sesuai dengan
kriteria kita dan dia terlihat sangat nyaman dalam menggunakannnya; kita
harus mencari informasi kepada dia untuk bisa tahu kualitas barang
tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa informasi dari lingkungan diambil

oleh indera kita dan dipahami di dalam otak.



30

Sedangkan dalam proses dari atas-ke-bawah (top-down processing)
merupakan kebalikan dari buttom-up processing. Proses ini ialah ketika
kita merasakan apa yang sedang terjadi dan mengaplikasikan kerangka
kerja tersebut pada informasi dari dunia luar. Pemicu dari proses ini yakni
pemrosesan kognisi pada tingkat yang lebih tinggi di otak. Proses kognisi
tersebut antara lain pengetahuan, sistem kepercayaan, dan juga harapan
individu. Misalnya, Kkita menggunakan baju yang Kita sukai (yang
sebelumnya telah kita beli) dipikiran kita sekarang. Ketika Kkita
menggunakan baju tersebut ke tubuh kita (dalam pikiran kita), kita sedang

mengalami pengalaman persepsi.

. Aspek-aspek Persepsi pada Reference Group
Assael (1992) menyebutkan bahwa aspek-aspek karakteristik persepsi

pada reference groupdibagi menjadi 3, yakni:

a. Kredibilitas
Kredibilitas merupakan karakteristik persepsi dari reference group
berkenaan dengan keahlian, pengetahuan, dan pengalaman yang
dimiliki reference groupitu sendiri mengenai suatu poduk. Individu
akan mempersepsi reference groupnya berdasarkan keahlian,
pengetahuan dan pengalaman yang dimiliki reference groupnya
tersebut.

b. Kesamaan, adanya kesamaan baik fisik maupun non-fisik yang ada

dalam diri reference group dengan diri individu
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c. Kekuatan, berkaitan dengan seberapa kuat reference group

mempengaruhi diri individu.

C. Hubungan antar Keputusan Pembelian dengan Persepsi terhadap
Reference Group

Keputusan pembelian merupakan suatu tindakan yang harus dilakukan
untuk tercapainya pemenuhan kebutuhan individu. Dalam keputusan
pembelian, konsumen akan melalui banyak tahap sebelum sampai pada
keputusan membeli atau tidak. Tahapan tersebut dimulai dengan memahami
adanya sebuah masalah, kemudian terjadi evaluasi terhadap alternatif yang
ada. Dalam tahap evaluasi ini, individu akan mencari informasi dari berbagai
sumber untuk membandingkan alternatif yang ada. Dari alternatif yang ada,
dipilih tindakan yang paling sesuai. Tahap selanjutnya, pembelian dinyatakan
dalam tindakan penggunaan barang yang telah dipilih dan konsumen akan
mengevaluasi ulang mengenai keputusan yang telah diambil.

Dalam memutuskan untuk membeli suatu barang atau jasa, konsumen
dipengaruhi oleh berbagai hal. Salah satunya yakni faktor psikologi yang
didalamnya terdapat unsur persepsi. Persepsi merupakan pengorganisasian dan
penginterpretasian suatu stimulus yang diterima oleh indera sehingga menjadi
sesuatu yang berarti. Manusia sebagai makhluk sosial yang berarti tidak dapat
lepas hubungannya dengan manusia lainnya, begitu pula dalam keputusan
pembelian. Mereka dapat memperoleh berbagai informasi terkait produk tidak

hanya dari toko saja, melainkan juga dari konsumen lain yang pernah
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melakukan pembelian pada produk sejenis. Dalam proses inilah peran
reference group sangat berpengaruh. Tur¢inkova dan Moisidis (2011)
menunjukkan bahwa kelompok acuan sangat berpengaruh dalam membentuk
kemampuan pengambilan keputusan khususnya dalam pertimbangan
keputusan pembelian hingga membeli.

Reference group dibagi menjadi dua macam, yakni kelompok normatif dan
komparatif (Makgosa & Mohube, 2007). Kelompok normatif merupakan
kelompok yang secara langsung berinteraksi dengan individu dan membentuk
norma, sikap, serta nilai. Seperti keluarga, teman, rekan kerja, tetangga, dan
guru. Sedangkan kelompok komparatif merupakan kelompok yang
menginspirasi seorang individu dan mengakuinya, namun tidak bertahan lama
pada individu. Seperti entertainment figure, idola. Bagi para remaja kelompok
teman sebaya yang juga termasuk dalam kelompok normatif, merupakan
sumber referensi utama bagi mereka dalam hal persepsi dan sikap yang
berkaitan dengan gaya hidup (Jahja, 2011). Para remaja akan cenderung untuk
mengikuti kelompok acuannya. Paling tidak akan mengikuti satu dari jenis
kelompok acuan sebagai acuan diri remaja dalam bertindak, tingkah laku,
bahkan pembentukan nilai dan norma (Budiyanto, 2013).

Selain itu, pengaruh kelompok acuan dalam pengambilan keputusan
individu timbul karena adanya persepsi individu terhadap kelompok tersebut.
Dalam penelitian yang dilakukan oleh Yunita Kusumawati dan Beny Herlena
(2014) menyebutkan bahwa ketika individu mempersepsikan kelompok

acuannya baik atau positif maka individu mempercayai pengaruh yang
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diberikan kelompok tersebut. Begitu juga sebaliknya, apabila individu
mempersepsikan atau menilai kelompok acuannya negatif atau tidak baik
maka individu tersebut tidak mempercayai pengaruh yang diberikan kelompok

tersebut.

. Kerangka Teoritik

Sebagai seorang konsumen, kegiatan utama individu yakni menggunakan
barang atau jasa, dengan kata lain tugas konsumen yakni melakukan
pembelian (membeli). Dalam keputusan pembelian, konsumen memutuskan
membeli atau tidak sebuah barang didasarkan pada pemenuhan kebutuhan dan
keinginan mereka. Keputusan pembelian merupakan sebuah proses untuk
memiliki atau menggunakan suatu barang/ jasa sesuai dengan keinginan dan
kebutuhan individu. Sebelum mencapai perilaku membeli, konsumen akan
melewati beberapa tahap. Tahapan keputusan membeli menurut Swastha
(2008) terdiri dari pengenalan kebutuhan dan keinginan, pencarian informasi,
evaluasi terhadap alternatif pembelian, evaluasi terhadap alternatif pembelian,
keputusan pembelian dan tingkah laku setelah pembelian. Keputusan
Pembelian juga dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor, diantaranya yakni
faktor budaya, sosial, pribadi, dan psikologis (Kotler & Keller, 2012). Salah
satu faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian yakni persepsi (pada
faktor psikologi) dan reference group (pada faktor sosial).

Pada sebuah penelitian yang terkait tentang keputusan pembelian

(Kusumawati & Herlena, 2014), menunjukkan bahwa terdapat hubungan
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antara persepsi pada reference group (acuan) dengan pengambilan keputusan
pembelian produk kosmetik tanpa label halal. Dalam hasil penelitian ini,
semakin positif persepsi terhadap reference groupindividu maka semakin
tinggi pengambilan keputusan membeli produk kosmetik tanpa label halal.
Persepsi terhadap reference group menjadi faktor penentu terbesar dengan
memberikan kontribusi sebesar 13,6% terhadap keputusan pembelian.
Penelitian ini dimaksudkan untuk mengetahui hubungan variabel
independen (bebas) yaitu persepsi terhadap reference group, dengan variabel
dependen (terikat) yakni keputusan pembelian produk fashion secara online
pada remaja putri. Secara skematis, kerangka pemikiran penelitian ini

digambarkan berikut ini:

Persepsi Terhadap

> Keputusan Pembelian ()
Reference Group (X)

Gambar 1 Kerangka Teoritik
(Kusumawati & Herlena, 2014)

E. Hipotesis

Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini ialah ada hubungan antara
persepsi terhadap reference group dengan keputusan pembelian produk

fashion secara online.
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METODE PENELITIAN

A. Rancangan Penelitian

Pendekatan penelitian yang digunakan dalam penelitian ini yakni
penelitian kuantitatif, dimana pengumpulan datanya dilakukan dengan
menggunakan instrumen penelitian sesuai dengan variabel yang diteliti
(Sugiyono, 2008). Dalam pendekatan kuantitatif, penelitian dilakukan
guna menguji hipotesis yang telah ditetapkan sebelumnya. Sedangkan
metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini yakni metode
korelasi yang bertujuan untuk mengetahui hubungan antara variabel
independent (bebas) dengan variabel dependent (terikat). Berdasarkan
metode tersebut, maka dalam penelitian ini peneliti ingin mencari
hubungan antara persepsi terhadap reference group sebagai variabel bebas
(X) dengan keputusan pembelian sebagai variabel terikat (Y) yang

menjadi fokus dalam penelitian.

B. ldentifikasi Variabel Penelitian
Variabel penelititan merupakan suatu atribut, sifat, atau nilai dari
orang, objek, atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan ditarik kesimpulan
(Darmawan, 2016). Variabel-variabel pada penelitian harus didukung oleh
teori-teori. Terdapat dua variabel yang diajukan dalam penelitian ini,

diantaranya ialah sebagai berikut:

35
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1. Variabel Terikat (Y)
Dependent variabel (variabel terikat) merupakan variabel yang

menjadi akibat atau yang dipengaruhi oleh variabel bebas. Pada
penelitian ini keputusan pembelian merupkan variabel terikat atau

variabel Y.

2. Variabel Bebas (X)

Independent variabel (variabel bebas) merupakan variabel yang
menjadi sebab atau yang mempengaruhi berubah maupun munculnya
variabel terikat. Dalam penelitian ini, yang menjadi variabel X adalah

persepsi terhadap reference group.

C. Definisi Operasional Variabel Peneltian
Definisi operasional merupakan suatu definisi tentang variabel yang
telah dirumuskan berdasarkan karakteristik variabel yang bisa diamati
(Azwar, 2010). Dengan definisi operasional dapat menghindari terjadinya
perbedaan persepsi dalam menginterpretasikan definisi setiap variabel
serta memberikan batasan arti suatu variabel. Maka, definisi operasional

dalam penelitian ini yakni sebagai berikut.

1. Keputusan Pembelian Produk Fashion
Keputusan pembelian produk fashion merupakan proses
mengkonsumsi (memiliki dan menggunakan) produk fashion oleh individu
guna memenuhi keinginan dan kebutuhannyadirinya. Dalam proses

memutuskan untuk membeli terdapat beberapa aspek yang dilalui yakni
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identifikasi masalah, pencarian informasi, evaluasi beberapa pilihan yang
ada,keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian.
2. Persepsi terhadap Reference Group
Persepsi terhadap reference group yakni penilaian atau pemaknaan
individu terhadap satu atau lebih orang yang menjadi acuan dalam
keputusan pembelian produk fashion, yang dianggap sebagai dasar
pembanding dalam pembentukan afeksi, kognisi dan perilaku pada
keputusan pembelian yang dilakukannya. Terdapat tiga aspek dalam
persepsi terhadap reference group, yakni kredibilitas, kesamaan, dan

kekuatan.

D. Populasi, Teknik Sampling, dan Sampel
1. Populasi

Populasi merupakan sumber data dalam penelitian tertentu yang
memiliki jumlah banyak dan luas (Darmawan, 2016). Populasi dalam
penelitian ini adalah seluruh remaja yang pernah membeli produk
fashion secara online. Alasan peneliti menggunakan remaja yang
membeli produk fashion secara online, melihat perkembangan fashion
dan tekonologi bertransaksi menjadikan remaja sebagai segmentasi
pasar yang bagus terutama hal-hal yang terkait dengan tren. Selain itu
juga, pada masa perkembangan remaja, reference group menjadi suatu
point yang sangat penting. Mereka memiliki pengaruh yang kuat dalam

tahap pengambilan keputusan remaja, dimana mereka melibatkan
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orang-orang atau lingkungan disekitarnya seperti orang tua dan teman-
temannya.

Penelitian ini dilakukan di Kota Sidoarjo. Dalam buku Statistik
Kesejahteraan Rakyat Kabupaten Sidoarjo Tahun 2019 (BPS,
2019)disebutkan bahwa penduduk di Sidoarjo yang berusia 15-64
tahun dengan jenis kelamin laki-laki berjumlah 1.607.476 jiwa
sedangkan yang berjenis kelamin perempuan berjumlah 1.595.328
jiwa. Di dalam data pemerintahan remaja yang berusia 17 tahun hingga
21 tahun tidak disebutkan jumlah spesifiknya, karena pendataan
penduduk hanya diklasifikasikan berdasarkan usia sekolah dan usia
produktif. Subjek dalam penelitian ini memiliki beberapa karakteristik,
yakni sebagai berikut:

1. Usia 17 sampai 21 tahun
2. Berjenis kelamin perempuan

3. Pernah membeli produk fashion secara online

Berdasarkan karakteristik tersebut maka jumlah konsumen yang
membeli produk fashion secara online tidak diketahui jumlahnya
secara pasti, dan jumlah pengunjung yang berkunjung ke toko online

setiap harinya juga tidak dapat diperkirakan.

2. Sampel
Sampel merupakan subjek penelitian (responden) yang menjadi

sumber data yang terpilin dari hasil pekerjaan teknik sampling
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(Darmawan, 2016). Sampel yang digunakan dalam penlitian ini
sebanyak 100 orang dari jumlah populasi yang tidak diketahui. Jumlah
sampel tersebut diperoleh menggunakan rumus dari Darmawan (2016)
dan Paul D. Leedy dan Jeane E. Ormrod (2005) dengan tingkat
kepercayaan 95% (Z= 1,96), standar deviasi 0,5 dan margin error 10%

Z%0(1 —
e (2 o)
a

Dimana :

N = jumlah sampel
Z = Skor Tabel Z

o = Standar Deviasi
a = Marjin Error
Maka :

1,96°x0,5(1-0,5)

N 0,1)2

= 96,04 (dibulatkan menjadi 100)

Dengan demikian jumlah sampel yang akan digunakan dalam
penelitian ini adalah 100 sampel. Pertimbangan menggunakan sampel

ini juga karena adanya keterbatasan tenaga, waktu, dan dana.

3. Teknik Sampling
Pengambilan sampel dalam penelitian ini yakni dengan teknik
convenience sampling atau accidental sampling. Dalam menggunakan
teknik ini pengambilan sampel dilakukan berdasarkan kebetulan. Menurut
Darmawan (2016) convenience/accidental sampling yakni teknik

penentuan sampel yang berdasarkan kebetulan. Yang dimaksud dengan
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kebetulan yakni anggota populasi yang ditemui peneliti dan bersedia
menjadi responden akan menjadi sampel penelitian. Sedangkan menurut
Arikunto (2010), convenience/accidental sampling ialah pengambilan
sampel dengan pertimbangan tertentu yang tidak dirancang pertemuannya
terlebih dahulu. Teknik ini diambil karena sampel memiliki Kriteria

tertentu serta jumlah populasi yang tidak diketahui secara pasti.

. Instrumen Penelitian

Alat ukur (instrumen) yang digunakan dalam penelitian ini berupa
angket/kuisioner dengan menggunakan skala Likert yang dibagikan
kepada sampel penelitian. Hal yang diukur dalam sebuah penelitian yakni
sikap, pendapat, dan persepsi sesorang mengenai gejala maupun kejadian
sosial yang ada (Darmawan, 2016). Skala likert yang digunakan terdiri
dari 2 (dua) pernyataan yakni pernyataan favorable (positif) dan
pernyataan unfavorable (negatif).

Skala ini akan disajikan dengan empat pilihan jawaban dari lima
pilihan jawaban yang ada yakni Sangat Sesuai (SS), Sesuai (S), Tidak
Sesuai (TS), dan Sangat Tidak Sesuai (STS). Namun, pada penelitian ini
pilihan jawaban Netral (N) tidak digunakan. Sehingga, bobot penilaian

seperti tampak pada tabel berikut ini.
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Tabel 3.1 Norma Skoring Skala Likert

Pilihan Jawaban F UF
Sangat Setuju 4 1
Setuju 3 2
Tidak Setuju 2 3
Sangat Tidak Setuju 1 4

Pilihan jawaban Netral (N) tidak digunakan karena peneliti berusaha
menghindari jawaban di tengah-tengah yang dapat memberikan arti lain
atau arti ganda pada pilihan jawaban.

Dalam penelitian ini terdapat dua skala, yakni skala persepsi terhadap
reference group dan skala keputusan pembelian. Sebelum instrumen
penelitian diberikan kepada sampel penelitian, instrumen diuji cobakan
(try out) anggota populasi yang berbeda dengan kriteria yang sama

sejumlah 30 orang.

1. Keputusan Pembelian (Variabel Y)
a. Alat Ukur

Keputusan pembelian merupakan sebuah pendekatan penyelesaian
masalah dalam membeli produk fashion guna memenuhi kebutuhan
serta keinginannya dengan melalui beberapa tahapan. Skala keputusan
pembelian ini diadaptasi dari penelitian sebelumya yang dilakukan
oleh Agung Wahyu Suseno (2018) dengan menggunakan aspek dari
Assael (1998) serta Kotler & Keller (2009). Aspek- aspek tersebut

diantaranya ialah: pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi
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alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Skala
ini menggunakan skala likert yang setiap pernyataannya terdapat 4
(empat) alternatif jawaban, yakni Sangat Setuju (SS), Setuju (S), Tidak
Setuju (TS), dan Sangat Tidak Setuju (STS). Pengukuran dengan skala
keputusan pembelian ini bertujuan untuk mengetahui tingkat
keputusan pembelian produk fashion secara online yang dilakukan
oleh remaja putri.

Tabel 3.2 Blueprint Skala Keputusan Pembelian

No. Dimensi Indikator Item >
F UF
1.  Pengenalan Konusmen mengetahui 1,2
Masalah kebutuhan yang diketahui
Adanya rangsangan eksternal 3 45 5
atau inernal yang memicu
penggunaan produk
2. Pencarian Adanya sumber informasi 7 9
Informasi pribadi 4
Adanya pengaruh komersial 6,8
3. Evaluasi Konsumen mencari manfaat 12,13 14
Alternatif atau kegunaan barang yang
hendak dibeli 5
Konsumen  membandingkan 10,11
produk yang hendak dipilih
dengan produk lainnya
4.  Keputusan Konsumen memutuskan 15,16, 20,
membeli pembelian berdasarkan pilihan 19 17
produk dan/ merek dan/ toko 5
Adanya pengaruh perilaku 18
orang lain yang mempengaruhi
pembelian
5. Perilaku pasca Kepuasan setelah pembeian 21 5
pembelian Tindaka setelah pembelian 22,23,24 25
Total 18 7 25
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b. Validitas Skala Keputusan Pembelian

Validitas adalah sejauh mana kebenaran dan ketepatan suatu alat
ukur dalam melakukan fungsi ukurnya (Azwar, 2010). Validitas
mengungkapkan tingkat ketepatan kesimpulan hasil penelitian dengan
keadaan yang ada di lapangan. Instrumen yang valid dapat digunakan
untuk menghitung apa yang seharusnya diukur (Sugiyono, 2008). Nilai
kevalidan pada alat ukur dapat dilihat dari nilai corrected item-total
correlation masing-masing butir pertayaan. Item yang memiliki nilai
corrected item-total correlation sama dengan atau lebih besar dari
0,300 (=0,300). Namun, jika jumlah aitem yang valid dianggap belum
memenuhi jumlah yang diinginkan maka dapat dipertimbangkan untuk
menurunkan sedikit batas kriteria. Adapun hasil uji validitas aitem
Keputusan Pembelian dalam penelitian ini dapat dilihat dalam tabel

berikut:
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Tabel 3.3 Hasil Uji Validitas Skala Keputusan Pembelian Tahap |

Aitern Corrected Item- Standar Keterangan
Total Correlation Norma
1 0.521 0.30 VALID
2 0.314 0.30 VALID
3 0.273 0.30 TIDAK VALID
4, 0.441 0.30 VALID
5. 0.376 0.30 VALID
6 0.421 0.30 VALID
7 0.421 0.30 VALID
8 0.501 0.30 VALID
9. 0.437 0.30 VALID
10. 0.554 0.30 VALID
11. 0.264 0.30 TIDAK VALID
12. 0.484 0.30 VALID
13. 0.600 0.30 VALID
14, 0.456 0.30 VALID
15. 0.485 0.30 VALID
16. 0.486 0.30 VALID
17. 0.159 0.30 TIDAK VALID
18. 0.284 0.30 TIDAK VALID
19. 0.503 0.30 VALID
20. 0.218 0.30 TIDAK VALID
21. 0.518 0.30 VALID
22. 0.380 0.30 VALID
23. 0.411 0.30 VALID
24. 0.377 0.30 VALID
25. 0.161 0.30 TIDAK VALID

Dari tabel tersebut dapat diketahui bahwa uji validitas tahap | skala
keputusan pembelian dalam penelitian ini terdapat 6 aitem yang tidak
valid karena memiliki nilai Corrected Item-total Correlation kurang
dari 0,30. Aitem-aitem tersebut ialah nomor 3, 11, 17, 18, 20, 25.
Sedangkan aitem yang valid terdiri dari 19 aitem yang akan dilakukan

uji validitas tahap .
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Tabel 3.4 Hasil Uji Validitas Skala Keputusan Pembelian Tahap |1

Aitem Corrected _ Item- Standar Keterangan
Total Correlation Norma
1. 0.507 0.30 VALID
2. 0.313 0.30 VALID
3. 0.441 0.30 VALID
4, 0.376 0.30 VALID
5. 0.379 0.30 VALID
6. 0.425 0.30 VALID
7. 0.521 0.30 VALID
8. 0.437 0.30 VALID
9. 0.568 0.30 VALID
10. 0.402 0.30 VALID
11. 0.626 0.30 VALID
12. 0.456 0.30 VALID
13. 0.532 0.30 VALID
14. 0.470 0.30 VALID
15. 0.490 0.30 VALID
16. 0.507 0.30 VALID
17. 0.379 0.30 VALID
18. 0.416 0.30 VALID
19. 0.319 0.30 VALID

Berdasarkan hasil analisis diatas, dapat diketahui bahwa hasil uji
validitas tahap Il menunjukkan semua aitem valid dan tidak ada yang
tidak valid atau gugur. Dalam skala keputusan pembelian ini sebelum
dilakukan try out terdapat 25 aitem. Dan setelah dilakukannya try out
menjadi 19 aitem yang valid. Aitem yang valid memiliki nilai
corrected item-total correlation lebih dari 0,30 (>0,30). Dari aitem-

aitem tersebut disusun skala keputusan pembelian sebagai berikut.
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Tabel 3.5 Blueprint Skala Keputuan Pemblian Setelah Ty Out

Dimensi No ltem Jumlah
Favorable  Unfavorable

Pengenalan masalah 1,2 3,4 4
Pencarian informasi 5,6,7 8 4
Evaluasi alternatif 9,10,11 12 4
Keputusan pembelian 13,14,15 3
Perilaku pasca 16,17,18,19 4
pembelian

Jumlah 15 4 19

c. Reliabilitas Skala Keputusan Pembelian

Salah satu syarat instrumen penelitian yang baik yakni harus
reliabel. Instrumen penelitian disebut reliabel apabila alat ukur tersebut
pada beberapa kali pengukuran terhadap kelompok subjek yang sama
dan dapat diperoleh hasil yang relatif sama selama aspek yang diukur
belum berubah.

Reliabilitas menurut Azwar (2012) merupakan “kestabilan,
kemantapan, ketetapan, dan keabsahan alat ukur yang dapat diketahui
melalui uji reliabilitas”. Uji reliabilitas alat ukur dalam penelitian ini
menggunakan pendekatan Cronbach’s Alpha Coefficient. Dimana
pendekatan ini dimaksudkan untuk melihat seberapa konsisten alat
ukur yang digunakan dengan melakukan satu kali pengenalan terkait
alat ukur yang akan digunakan pada kelompok. Sebuah alat ukur
dikatakan reliabel apabila nilai Cronbach Alpha > 0,60. Uji reliabilitas

pada skala keputusan pembelian menunjukkan hasil sebagai berikut.
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Tabel 3.6 Hasil Uji Reliabilitas Skala Keputusan Pembelian

Cronbach’s Alpha N of Items

0,631 19

Berdasarkan hasil uji reliabilitas menggunakan SPSS Versi 20.0
for windows dapat diketahui bahwa nilai Cronbach’s Alpha pada skala
Keputusan Pembelian yakni sebesar 0,631 Dimana nilai tersebut lebih
besar dari 0,60. Hal ini berarti bahwa skala keputusan pembelian

dalam penelitian ini reliabel.

2. Persepsi Terhadap Reference Group (Variabel X)

a. Alat Ukur Skala Persepsi terhadap Reference Group

Persepsi terhadap reference group yakni penilaian individu
terhadap satu atau lebih orang yang dianggap sebagai dasar
pembanding dalam pembentukan afeksi, kognisi dan perilaku pada
keputusan pembelian yang dilakukannya. Skala persespi terhadap
reference group ini disusun berdasarkan pada aspek-aspek persepsi
terhadap reference group yang diungkapkan oleh Assael (1992).
Aspek-aspek tersebut terdiri dari aspek kredibilitas, kesamaan, dan
kekuatan. Instrumen ini menggunakan skala likert, dimana setiap
pernyataan terdapat 4 (empat) alternatif pilihan jawaban yakni:
Sangat Setuju (SS), Setuju (S), Tidak Setuju (TS), dan Sangat

Tidak Setuju (STS). Tujuan dari pengukuran skala ini ialah untuk
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mengetahui persepsi remaja putri terhadap reference group-nya

dalam keputusan pembeliannya.

Tabel 3.7 Skala Persepsi Terhadap Reference Group

. . . Item >
No. Dimensi Indikator = UF
1. Kredibilitas  Keahlian reference group
. - 1,2 3,4
mengenai produk yang dipilih
Pengetahuan reference group
terkait produk yang hendak 5,6 78 12
dibeli
Pengalaman reference group
dalam melakukan pembelian 11,12 9,10
secara online
2. Kesamaan  peference group memiliki 13, 14,
selera fashion yang sama 15 16
Reference group memiliki 18, 17, 12
kebutuhan yang sama 20 19
Reference group memiliki 21, 22,
keinginan yang sama 23 24
3. Kekuatan  Reference group memberikan 26,
pengaruh terhadap keputusan 25,28 27 8
yang diambil
Adanya norma dan nilai yang 29, 30,32
dianut oleh reference group 31
Total 32
16 16

b. Validitas Skala Persepsi terhadap Reference Group

Validitas merupakan sejauh mana kebenaran dan ketepatan

suatu alat ukur dalam melaksanakan fungsi ukurnya (Azwar,

2010). Validitas menyatakan tingkat kesesuaian pada kesimpulan

hasil penelitian dengan kondisi yang ada di lapangan. Instrumen
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yang valid dapat digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya
diukur (Sugiyono, 2010). Nilai kevalidan alat ukur dapat dilihat
dari nilai corrected item-total correlation pada masing-masing
butir pertanyaan. Item yang memiliki nilai corrected item-total
correlation sama dengan atau lebih besar dari 0,300 (>0,300).
Namun jika jumlah aitem yang valid dianggap belum mencukupi
jumlah yang diinginkan maka bisa dipertimbangkan untuk
menurunkan sedikit batas kriteria. Adapun hasil uji validitas aitem
persepsi terhadap reference group dalam penelitian ini dapat dilihat

dalam tabel berikut.
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Tabel 3.8 Hasil Uji Validitas Skala Persepsi terhadap
Reference Group Tahap |

Corrected Item- Standart

Altem Total Correlation Norma Keterangan
1 0.148 0.30 TIDAK VALID
2 0.276 0.30 TIDAK VALID
3 0.650 0.30 VALID
4, 0.514 0.30 VALID
5. 0.425 0.30 VALID
6 0.435 0.30 VALID
7 0.725 0.30 VALID
8 0.572 0.30 VALID
9. 0.534 0.30 VALID
10. 0.405 0.30 VALID
11. 0.453 0.30 VALID
12. 0.483 0.30 VALID
13. 0.291 0.30 TIDAK VALID
14. 0.125 0.30 TIDAK VALID
15. 0.218 0.30 TIDAK VALID
16. 0.384 0.30 VALID
17. 0.498 0.30 VALID
18. 0.407 0.30 VALID
19. 0.063 0.30 TIDAK VALID

20. 0.421 0.30 VALID
21. 0.541 0.30 VALID
22. 0.370 0.30 VALID
23. 0.466 0.30 VALID
24, 0.428 0.30 VALID
25. 0.307 0.30 VALID
26. 0.563 0.30 VALID
27. 0.148 0.30 TIDAK VALID
28. 0.436 0.30 VALID
29. 0.510 0.30 VALID
30. 0.544 0.30 VALID
31. 0.352 0.30 VALID
32. 0.381 0.30 VALID

Pada tabel tersebut terdapat item yang nilai Corrected Item-
total Correlation berada di bawah 0,30 sebanyak 7 aitem. Aitem

yang gugur tersebut ialah nomor 1, 2, 13, 14, 15, 19, dan 27.
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Sedangkan aitem yang valid terdapat 25 aitem yang akan dilakukan
uji validitas pada tahap II.

Tabel 3.9 Hasil Uji Validitas Skala Persepsi terhadap
Reference Group Tahap Il

Aitem Corrected Iter_n- Standart Keterangan
Total Correlation Norma
1. 0.619 0.30 VALID
2 0.483 0.30 VALID
3 0.496 0.30 VALID
4, 0.537 0.30 VALID
5. 0.748 0.30 VALID
6 0.611 0.30 VALID
7 0.610 0.30 VALID
8 0.449 0.30 VALID
9. 0.538 0.30 VALID
10. 0.523 0.30 VALID
11. 0.388 0.30 VALID
12. 0.503 0.30 VALID
13. 0.461 0.30 VALID
14. 0.316 0.30 VALID
15. 0.459 0.30 VALID
16. 0.368 0.30 VALID
17. 0.294 0.30 TIDAK VALID
18. 0.435 0.30 VALID
19. 0.410 0.30 VALID
20. 0.497 0.30 VALID
21. 0.421 0.30 VALID
22. 0.516 0.30 VALID
23. 0.541 0.30 VALID
24, 0.370 0.30 VALID
25. 0.416 0.30 VALID

Pada tabel tersebut terdapat item yang nilai Corrected Item-
total Correlation berada di bawah 0,30 sebanyak 1 aitem. Aitem
yang gugur tersebut ialah nomor 17. Sedangkan aitem yang valid

terdapat 24 aitem yang akan dilakukan uji validitas pada tahap Il1.
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Tabel 3.10 Hasil Uji Validitas Skala Persepsi terhadap
Reference Group Tahap |11

Corrected Item- Standart

Altem Total Correlation Norma Keterangan
1 0.619 0.30 VALID
2 0.483 0.30 VALID
3 0.572 0.30 VALID
4 0.588 0.30 VALID
5 0.748 0.30 VALID
6 0.611 0.30 VALID
7 0.610 0.30 VALID
8 0.449 0.30 VALID
9 0.581 0.30 VALID
10 0.545 0.30 VALID
11 0.388 0.30 VALID
12 0.503 0.30 VALID
13 0.433 0.30 VALID
14 0.216 0.30 TIDAK VALID
15 0.353 0.30 VALID
16 0.368 0.30 VALID
17 0.435 0.30 VALID
18 0.456 0.30 VALID
19 0.497 0.30 VALID
20 0.398 0.30 VALID
21 0.522 0.30 VALID
22 0.541 0.30 VALID
23 0.392 0.30 VALID
24 0.416 0.30 VALID

Pada tabel tersebut terdapat item yang nilai Corrected Item-
total Correlation berada di bawah 0,30 sebanyak 1 aitem. Aitem
yang gugur tersebut ialah nomor 14. Sedangkan aitem yang valid

terdapat 23 aitem yang akan dilakukan uji validitas pada tahap IV.
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Tabel 3.11 Hasil Uji Validitas Skala Persepsi terhadap
Reference Group Tahap IV

Corrected Item- Standart

Altem Total Correlation Norma Keterangan
1 0.619 0.30 VALID
2 0.483 0.30 VALID
3 0.606 0.30 VALID
4, 0.644 0.30 VALID
5. 0.748 0.30 VALID
6 0.611 0.30 VALID
7 0.610 0.30 VALID
8 0.449 0.30 VALID
9. 0.644 0.30 VALID
10. 0.559 0.30 VALID
11. 0.388 0.30 VALID
12. 0.503 0.30 VALID
13. 0.421 0.30 VALID
14. 0.219 0.30 TIDAK VALID
15. 0.368 0.30 VALID
16. 0.435 0.30 VALID
17. 0.512 0.30 VALID
18. 0.497 0.30 VALID
19. 0.366 0.30 VALID

20. 0.501 0.30 VALID
21. 0.541 0.30 VALID
22. 0.405 0.30 VALID
23. 0.416 0.30 VALID

Pada tabel tersebut terdapat item yang nilai Corrected Item-
total Correlation berada di bawah 0,30 sebanyak 1 aitem. Aitem
yang gugur tersebut ialah nomor 14. Sedangkan aitem yang valid

terdapat 22 aitem yang akan dilakukan uji validitas pada tahap V.
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Tabel 3.12 Hasil Uji Validitas Skala Persepsi terhadap

Reference Group Tahap V
. Corrected Item- Standart
Altem Total Correlation Norma Keterngan

1 0.619 0.30 VALID
2 0.483 0.30 VALID
3 0.633 0.30 VALID
4, 0.670 0.30 VALID
5. 0.748 0.30 VALID
6 0.611 0.30 VALID
7 0.610 0.30 VALID
8 0.449 0.30 VALID
9. 0.673 0.30 VALID
10. 0.585 0.30 VALID
11. 0.388 0.30 VALID
12. 0.503 0.30 VALID
13. 0.381 0.30 VALID
14. 0.368 0.30 VALID
15. 0.435 0.30 VALID
16. 0.546 0.30 VALID
17. 0.497 0.30 VALID
18. 0.334 0.30 VALID
19. 0.459 0.30 VALID
20. 0.541 0.30 VALID
21. 0.413 0.30 VALID
22. 0.416 0.30 VALID

Berdasarkan tabel tersebut diatas, dapat dilihat bahwa hasil try
out uji validitas skala persepsi terhadap reference group pada tahap
ke-5 menunjukkan bahwa semua aitem valid dan tidak ada yang
gugur. Sehingga, skala persepsi terhadap reference group yang
sebelum try out terdapat 32 aitem maka setelah try out menjadi 22
aitem yang valid. Dari aitem-aitem yang valid tersebut disusun

skala persepsi terhadap reference group sebagai berikut.
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Tabel 3.13 Blueprint Skala Persepsi terhadap Reference
Group setelah Try Out

No Item

Dimensi Favorable Unfavorable Jumlah
Kredibilitas 3,4,9,10 1,2,5,6,7,8 10
Kesamaan 13 11,12,14,15 5
Kekuatan 16,18,19,21 17,20,22 7

Jumlah 9 13 22

Reliabilitas Skala Persepsi terhadap Reference Group

Salah satu syarat instrumen penelitian yang baik yakni harus
reliabel. Instrumen penelitian disebut reliabel apabila instrumen
tersebut dalam beberapa kali dilakukan pengukuran pada kelompok
subjek yang sama dan didapatkan hasil yang relatif sama selama
aspek yang diukur belum berubah.

Reliabel menurut Azwar (2012) merupakan konsistensi
keyakinan, keajegan, dan keabsahan alat ukur yang bisa diketahui
melalui uji reliabilitas. Uji reliabilitas instrumen dalam penelitian
ini menggunakan pendekatan Cronbach’s Alpha Coefficient.
Menurut Azwar (2010) pedekatan ini digunakan untuk melakukan
satu kali pengenalan terkait alat ukur yang akan digunakan pada
kelompok untuk melihat seberapa koheren alat ukur tersebut dapat
digunakan. Sebuah alat ukur dikatakan reliabel jika Cronbach
Alpha senilai >0,60. Uji reliabilitas pada skala persepsi terhadap

reference group menunjukan hasil sebagai berikut.



56

Tabel 3.14 Hasil Uji Reliabilitas Skala Persepsi terhadap
Reference Group

Cronbach’s Alfa N of Item

0.860 22

Berdasarkan hasil uji reliabilitas menggunakan SPSS Versi
20.0 for windows dapat diketahui bahwa pada skala Persepsi
terhadap Reference Group nilai Cronbach’s Alpha yakni sebesar
0,860. Dimana nilai tersebut lebih besar dari 0,60 yang berarti

bahwa skala persepsi terhadap reference group ini reliabel.

F. Analisis Data

Setelah diperoleh data penelitian maka peneliti akan menganalisis
data tersebut. Hubungan antar variabel akan dianalisis menggunakan
metode korelasi Product Moment dari Karl Pearson. Pada penelitian ini
peneliti melakukan uji asumsi yang meliputi uji normalitas, uji linieritas,
serta uji korelasi. Dalam proses analisis data secara statistik, informasi
yang diperoleh dari penelitian diolah atau dianalisis menggunakan bantuan
SPSS Versi 20.0 for windows. Pada penggunaan teknik product moment

ini terdapat beberapa hal yang harus dipenuhi, diantaranya yakni:
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1. Uji Prasyarat

a. Uji Normalitas
Uji normalitas dilakukan guna mengetahui apakah data yang
diambil berasal dari populasi berdistribusi normal atau tidak normal
(Noor, 2011). Uji normalitas dalam penelitian ini menggunakan
teknik Kolmogrov Smirnov dalam aplikasi SPSS Versi 20.0 for
windows. Data disebut berdistribusi normal jika memiliki taraf
signifikan (p) lebih besar dari 0,05 (p>0,5). Begitu pula sebaliknya
jika taraf signifikan lebih kecil dari 0,05 (p<0,05) maka data
tersebut tidak berdistribusi normal (Santoso, 2010).
b. Uji Linieritas
Uji linieritas dilakukan guna mengetahui besar pengaruh
variabel satu dengan variabel lainnya (Noor, 2011). Hal ini berarti
bahwa untuk mengetahui hubungan antara variabel bebas dan
variabel terikat dapat menggunakan uji linieritas. Kaidah dalam uji
linieritas ini ialah apabila nilai signifikan >0.05 maka hubungannya

linier dan jika nilai signifikan < 0,05 maka hubungan tidak linier.

2. Uji Hipotesis
Dalam penelitian ini uji hipotesis digunakan untuk melihat
hubungan atau korelasi antara keputusan pembelian dengan persepsi
terhadap reference group yang menggunakan metode analisis Product

Moment Pearson. Uji hipotesis dilakukan setelah uji asumsi terpenuhi



58

dan data yang digunakan juga berdistribusi normal. Namun, apabila
data tidak menunjukkan adanya distribusi normal atau tidak lolos

dalam uji asumsi maka dapat dilakukan uji non parametric.



BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

A. Hasil Penelitian
1. Persiapan dan Pelaksanaan Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk mencari apakah ada hubungan antara
keputusan pembelian pada remaja putri dengan persepsi terhadap
reference group-nya. Keputusan pembelian secara online pada remaja
putri dapat dipengaruhi oleh persepsinya terhadap reference group atau
kelompok acuannya. Dengan persepsi yang positif pada reference group-
nya dapat meningkatkan keputusan pembelian pada remaja putri. Oleh
karena itu peneliti ingin mencari apakah terdapat hubungan antara
persepsi terhadap reference group dengan keputusan pembelian pada
remaja putri.

Tahap pertama penelitian ini dengan membuat kerangka penelitian,
yang dimulai dengan mencari masalah dari fenomena yang ada di sekitar.
Penelitian ini dilakukan dengan melihat fenomena online shop yang ada
dikalangan para remaja. Dari fenomena yang ada dicari permasalahan
yang nantinya akan dijadikan sebagai topik pembahasan dalam
penelitian. Ketika topik penelitian telah ditemukan, selanjutnya membuat

kerangka penelitian atau concept note. Dalam concept note ini dijelaskan
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latar belakang penelitian, tujuan dari penelitian, teori-teori yang
digunakan, hingga metode penelitian yang digunakan.

Setelah concept note diajukan kepada Ketua Program Studi Psikologi
dan disetujui, langkah selanjutnya yakni menyusun proposal penelitian.
Proposal penelitian dibuat berdasarkan concept note, namun dijelaskan
lebih luas terkait penelitian yang akan dilakukan. Proposal yang telah
dibuat kemudian dipresentasikan untuk mendapatkan masukan dan saran
terkait penelitian. Beriringan dengan proses penyusunan proposal,
instrumen penelitian yang akan digunakan juga dibuat. Instrumen
penelitian yang telah dibuat selanjutnya dilakukan expert judgment.
Penilaian expert judgement dilakukan oleh dosen/ahli dibidangnya.

Penelitian ini dimulai pada tanggal 3 Juli 2020 dengan menyebarkan
kuesioner secara online menggunakan google form yang disebar melalui
media sosial whatsapp. Hal ini dilakukan dengan mempertimbangkan
kerahasiaan subjek, kemudahan penyebaran kuesioner dan pertimbangan
waktu. Penyebaran kuesioner dilakukan mulai tanggal 3-12 Juli 2020
hingga jumlah responden terpenuhi seluruhnya. Setelah mendapatkan
data hasil penyebaran kuesioner kepada subjek, maka selanjutnya peneliti

melakukan analisa data dan menyusun laporan penelitian.
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2. Deskripsi Hasil Penelitian
a. Deskripsi Subjek
Subjek dalam penelitian ini merupakan remaja putri usia 17
tahun sampai 21 tahun yang membeli produk fashion secara online.
Subjek yang digunakan dalam penelitian ini berjumlah 100 orang
dan dikelompokkan berdasarkan usia, status, media sosial yang
digunakan, produk yang sering dibeli, banyaknya transaksi online
yang dilakukan, dan yang menjadi acuan subjek dalam membeli
produk fashion.
1. Deskripsi Subjek berdasarkan Usia
Berdasarkan usia pada penelitian ini ditemukan rentan usia
subjek yang bervariasi antara 17 hingga 21 tahun yang
dikategorikan sebagai berikut.

Tabel 4.1 Gambaran Subjek berdasarkan Usia

Usia (Tahun) Jumlah Persentase
17 19 19%
18 23 23%
19 35 35%
20 19 19%
21 4 4%
Total 100 100%

Berdasarkan tabel tersebut jumlah responden yang terlibat
dalam penelitian ini sebanyak 100 orang. Dari hasil diatas
diketahui bahwa subjek berumur 17 tahun sebanyak 19 orang

dengan persentase 19%, subjek berumur 18 tahun sejumlah 23
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orang dengan persentase 23%, subjek berumur 19 tahun
sejumlah 35 orang dengan persentase 35%, subjek berumur 20
tahun sebanyak 19 orang dengan persentase 23%, dan subjek
yang berusia 21 tahun sebanyak 4 orang dengan persentase 4%.
Deskripsi Subjek berdasarkan Status

Status subjek dalam penelitian ini terbagi menjadi dua,
yakni: mahasiswa/pelajar dan bekerja. Berikut adalah
gambaran subjek berdasarkan status.

Tabel 4.2 Gambaran Subjek berdasarkan Status

Status Jumlah Persentase
Pelajar/ Mahasiswa 93 93%
Bekerja 7 7%

Total 100 100%

Berdasarkan hasil diatas, subjek dalam penelitian ini lebih
banyak sebagai pelajar/mahasiswa sebanyak 93 orang dengan
persentase 93%, sedangkan pada subjek yang bekerja sebanyak
7 orang dengan persentase 7%.

Deskripsi berdasarkan Produk yang Dibeli secara Online

Dalam penelitian ini terdapat 3 barang yang sering dibeli
saat belanja online, yakni: Baju, Rok/ Celana, dan Hijab.
Berikut kategori subjek berdasarkan produk fashion yang

dibeli.
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Tabel 4.3 Gambaran Subjek berdasarkan Produk yang
Dibeli Secara Online

Jenis Produk Jumlah Persentase
Baju 68 68%
Rok/ Celana 6 6%
Jilbab 26 26%

Total 100 100%

Berdasarkan tabel tersebut, dapat diketahui bahwa jumlah
produk fashion yang sering dibeli oleh subjek secara online
lalah Baju yang berjumlah 68 orang dengan persentase sebesar
68%. Selanjutnya yakni jilbab yang berjumlah 26 orang dengan
persentase 26%.

Deskripsi berdasarkanTransaksi Belaja Online

Dalam hal jumlah transaksi berbelanja online pada 6 bulan
terakhir peneliti menggunakan 3 pilihan jawaban yakni 1-2
kali, 3-5 kali, dan lebih dari 5 kali. Berikut gambaran subjek
berdasarkan transaksi belanja online yang dilakukan.

Tabel 4.4 Gambaran Subjek berdasarkan Transaksi
Belanja Online

Transaksi Jumlah Persentase
1-2 kali 32 32%
3-5 kali 28 28%
Lebih dari 5 kali 40 40%
Total 100 100%

Dari tabel tersebut dapat diketahui bahwa transaksi dalam
enam bulan terakhir yang dilakukan oleh subjek yang paling

banyak yakni lebih dari 5 kali sebanyak 40 orang dengan
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persentase sebesar 40%. Berikutnya yakni 1-2 kali transaksi
dalam 6 bulan terakhir sebesar 32 orang dengan persentase
32%. Dan yang paling sedikit yakni sebanyak 3-5 Kali,
sebanyak 28 orang dengan persentase 28%.
Deskripsi berdasarkan Acuan Subjek dalam Membeli
Berdasarkan orang yang menjadi referensi atau acuan
dalam pembelian produk fashion dibagi menjadi 4 pilihan
jawaban. Pilihan jawaban tersebut diantaranya yakni teman,
orang tua, saudara, dan artis/ tokoh idola. Berikut data subjek
berdasarkan acuan dalam membeli secara online.

Tabel 4.5 Gambaran Subjek berdasarkan Acuan Membeli
Produk Fashion

Orang yang Berperan Jumlah Persentase
Teman 33 33%
Orang tua 10 10%
Saudara 13 13%
Artis/ Tokoh Idola 44 44%
Total 100 100%

Pada tabel tersebut diketahui bahwa dari 100 subjek,
terdapat 33 orang dengan persentase 33% yang menjadikan
teman sebagai acuan atau referensi dalam pembelian online,
orang tua 10 orang dengan persentase 10%, saudara 13 orang
dengan persentase 13%, dan artis/tokoh idola sebanyak 44

orang dengan 44%.
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b. Deskripsi Data Statistik
Analisis deskripsi digunkan untuk mengetahui deskripsi suatu data
seperti jumlah responden, nilai maksimum, nilai minimum, range,
mean, dan standart deviation serta uji statistik lainnya yang

diperlukan (Azwar, 2010).

Tabel 4.6 Deskripsi Data Statistik VVariabel

Variabel N Range Nilai Nilai Mean Std.
Min. Max. Deviation

Persepsi 100 30 52 82 67,01 6,693
terhadap

Reference

Group

Keputusan 100 20 45 65 54,31 4,054
Pembelian

Berdasarkan tabel tersebut dapat diketahui bahwa jumlah subjek
pada variabel persepsi terhadap reference group dan keputusan
pembelian masing-masing berjumlah 100 orang. Untuk variabel
persepsi terhadap reference group memiliki range sebesar 30, skor
minimum sebesar 52, skor maximum sebesar 82, nilai mean sebesar
67,01 dan standar deviasi sebesar 6,693. Sedangkan pada variabel
keputusan pembelian, nilai range sebesar 20, skor minimum sebesar
45, skor maksimum sebesar 65, nilai mean sebesar 54,31, dan nilai
standar deviasi sebesar 4,054.

Setelah nilai minimum, nilai maksimum, mean dan standar deviasi

diketahui, selanjutnya dilakukan kategorisasi. Mendeskripsikan subjek
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akan lebih mudah apabila pada variabel-variabel yang diteliti memiliki
kategori. Pada penelitian ini teknik pengkategorian yang digunakan
yakni teknik Stanfive. Dimana teknik ini digunakan untuk pembuatan
norma guna memetakan posisi subjek bila dibandingkan dengan data
yang ada. Menurut Azwar (2010) mengatakan bahwa kategori variabel
diperlukan untuk membantu dalam mempermudah proses interpretasi
pada penelitian. Dalam teknik ini data dikategorikan menjadi tiga
bagian, dengan rumus sebagai berikut:

Tabel 4.7 Rumus Penormaan

Rumus Kategori

X < (p- 10) Rendah

(n- 16) < X < (u+ 1o) Sedang

(nt+16) <X Tinggi

Keterangan: X= skor subjek, p= mean, 6= standar deviasi

Selanjutnya dilakukan perhitungan berdasarkan rumus pada
tabel tersebut untuk menentukan kategorisasi dari yang rendah
hingga tinggi. Hasil dari perhitungan dan penormaan kedua

variabel ialah sebagai berikut.
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Tabel 4.8 Kategori Variabel Persepsi TerhadapReference
Group Dan Keputusan Pembelian

Variabel Kategori Kriteria X %
Persepsi Rendah X <60,3 12 12%
terhadap Sedang 60,3< X < 73,7 69 69%
Reference Tinggi 73,7<X 19 19%
Group Total 100 100%
Keputusan Rendah X <50,3 17 17%
Pembelian Sedang 50,3 <X <58,4 63 63%
Tinggi 58,4<X 20 20%
Total 100 100%

Berdasarkan tabel 22 ditemukan bahwa pada variabel
persepsi terhadap reference group dan keputusan pembelian
jumlah subjek yakni 100 orang. Subjek yang memiliki kategori
rendah terdapat 12 orang dengan persentase 12%. Pada kategori
sedang terdapat 69 orang dengan persentase 69%, dan kategori
tinggi terdapat 19 orang dengan persentase 19%.

Sedangkan pada variabel keputusan pembelian subjek yang
memiliki kategori rendah terdapat 17 orang dengan persentase
17%. Pada kategori sedang terdapat 63 orang atau sebesar 63% dan
kategori tinggi terdapat 20 orang dengan persentase 20%. Dari
penjelasan tersebut dapat disimpulkan bahwa pada kedua variabel
yakni persepsi terhadap reference group dan keputusan pembelian
pada remaja putri yang membeli produk fashion secara online

berada pada kategori sedang.
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c. Uji Prasyarat
1. Uji Normalitas

Uji normalitas bermaksud untuk melihat tingkat distribusi
kenormalan pada skor variabel (Azwar, 2010). Untuk
mengetahui normal ata tidaknya distribusi suatu variabel, maka
dilakukan pengujian data menggunakan teknik One Sample
Kolmogorov Smirnov. Dimana data dikatakan berdistribusi
normal apabila taraf signifikansi >0,05, sedangkan data
dikatakan berdistribusi tidak normal apabila taraf signifikansi
<0,05. Berikut hasil uji normalitas yang dianalisis dengan
bantuan SPSS versi 20.0 for windows.

Tabel 4.9 Hasil Uji Normalitas

One-Sampel Kolmogorv-Smirnov Tes

Unstandardized

Residual

N 100
Normal Parameters®” Mean o5t
Std. Deviation 3,65214856

Absolute ,091

Most Extreme Differences Positive ,073
Negative -,091

Kolmogorv-Smirnov Z 910
Asymp. Sg. (2-tailed) ,379

a. Test distribution is Normal.
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Berdasarkan data pada tabel 23 diperoleh nilai signifikansi
pada skala persepsi terhadap reference group dan keputusan
pembelian sebesar 0,379. Karena nilai signifikansi 0,379 > 0,05
maka dapat dikatakan bahwa data tersebut berdistribusi normal
dan memenuhi asumsi uji normalitas.

Uji Linieritas

Uji linieritas merupakan uji asumsi untuk membuktikan
hubungan variabel yang linear atau mengetahui kecenderungan
hubungan antara variabel yang terkait. Uji linieritas ini
dilakukan pada variabel satu dengan variabel lainnya untuk
mengetahui seberapa besar pengaruh antar variabelnya (Noor,
2011). Kaidah dalam wuji linieritas ini ialah jika taraf
signifikansinya >0,05 maka hubungan linier. Begitu pun
sebaliknya joka nilai signifikansinya <0,05 maka hubungannya
tidak linier.

Tabel 4.10 Hasil Uji Linieritas

Variabel F Taraf Keterangan
Sig.

Keputusan Pembelian- 1,501 0,093 Linier
Persepsi terhadap Reference
Group

Berdasarkan tabel 24 tersebut dapat diketahui bahwa taraf
signifikansi variabel Keputusan Pembelian dengan Persepsi

terhadap Reference Group yakni 0,093. Dimana nilai tersebut
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lebih besar dari 0,05. Hal ini berarti bahwa antara variabel
keputusan pembelian dan persepsi terhadap reference group
memiliki hubungan yang linier. Maka dari itu, data yang telah
lolos dari uji prasyarat dapat dialnjutkan dengan uji hipotesis

menggunakan teknik product moment.

B. Pengujian Hipotesis

Uji hipotesis dalam ini digunakan untuk melihat hubungan antara
persepsi terhadap reference group dengan keputusan pembelian.
Hubungan tersebut didapat dengan cara menghitung nilai koefisien
korelasi. Dalam pengujian hipotesis ini menggunakan uji statistik analisa
product moment dengan bantuan SPSS versi 20.0 for windows. Taraf
signifikansi yang digunakan dalam uji hipotesis sebesar 0,01 atau 1%.
Berikut hasil uji hipotesis pada penelitian ini:

Tabel 4.11 Hasil Uji Hipotesis

Correlations

Persepsi Keputusan
terhadap Pembelian
Reference
Group
Persepsi Pearson 1 0,434
terhadap Correlation
Reference Sig. (2-tailed) 0,000
Group N 100 100
Keputusan Pearson 0,434 1
Pembelian Correlation

Sig. (2-tailed) 0,000

N 100 100
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Dari tabel 25 tersebut dapat diketahui bahwa penelitian yang
dilakukan kepada 100 remaja putri mempunyai koefisien korelasi sebesar
0,434 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Dari data tersebut dilakukan
uji hipotesis dengan membandingkan taraf signifikansi pada ketentuan
berikut.

a. Apabila signifikansi <0,05 maka Ho diterima
b. Apabila signifikansi >0,05 maka Ho ditolak

Berdasarkan hasil analisis disebutkan bahwa nilai signifikansi 0,000
<0,05. Hal ini berarti bahwa terdapat hubungan antara persepsi terhadap
reference group dengan keputusan pembelian pada remaja putri yang
membeli produk fashion secara online yang signifikan. Artinya, semakin
baik atau positif persepsi individu terhadap reference group-nya maka
semakin tinggi pula keputusan pembelian

Setelah menemukan hubungan antar variabel, langkah berikutnya
yakni menentukan nilai koefisien korelasi guna menentukan arah korelasi
pada kedua variabel. Koefisien korelasi yang mempunyai nilai (+) dapat
dikatakan bahwa hubungan antar variabel sejalan. Sedangkan apabila
koefisien korelasi mempunyai nilai (-) maka hubungan antar variabel
berbanding terbalik. Terdapat kaidah untuk menginterpretasi tinggi-rendah
nilai korelasi koefisien berdasarkan kategori interpretasi menurut

Darmawan (2016).
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Tabel 4.12 Interpretasi Koefisien Korelasi

Angka Koefisien Keterangan
0,01- 0,19 Korelasi sangat rendah
0,20- 0,39 Korelasi rendah
0,40- 0,59 Korelasi moderat
0,60- 0,79 Korelasi tinggi
0,80- 1,00 Korelasi sangat tinggi

Berdasarkan tabel sebelumnya, pada variabel persepsi terhadap
reference group dan keputusan pembelian memiliki koefisien korelasi
sebesar 0,434 dan nilai korelasinya bersifat positif. Hal ini menunjukkan
bahwa korelasi antar variabel berada dalam kategori moderat atau sedang.
Dari penjelasan tersebut, dapat disimpulkan bahwa terdapat ralasi antara

variabel persepsi terhadap reference group dengan keputusan pembelian.

. Pembahasan

Penelitian ini dimaksudkan untuk menguji apakah ada hubungan
antara persepsi terhadap reference group dengan keputusan pembelian
produk fashion secara online pada remaja putri. Hasil uji korelasi product
moment antara variabel keputusan pembelian dengan persepsi terhadap
reference group pada remaja yang membeli produk fashion secara online
didapatkan hasil koefisien korelasi sebesar 0,434 dengan taraf signifikansi
sebesar 0.000. Nilai signifikansi 0.000 lebih kecil daripada 0,05 yang
berarti bahwa hipotesis diterima. Artinya, ada hubungan antara persepsi
terhadap reference group dengan keputusan pembelian produk fashion

secara online pada remaja putri. Hasil koefisien korelasi sebesar 0,434
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menunjukkan adanya hubungan yang positif dan termasuk dalam kategori
korelasi moderat atau sedang. Hal ini berarti bahwa jika keputusan
pembelian meningkat maka persepsi terhadap reference group juga
meningkat atau semakin positif persepsi individu terhadap kelompok
acuannya. Dalam melakukan keputusan pembelian produk fashion secara
online, remaja sebagian besar dapat dipengaruhi oleh persepsinya terhadap
reference group-nya.

Dalam penelitian ini, sebesar 35% subjek berusia 19 tahun.
Selanjutnya subjek yang berusia 18 tahun sebesar 23%, usia 17 dan 20
tahun masing- masing sebesar 19% serta usia 21 tahun sebesar 4%. Dari
100 subjek tersebut hampir semua subjek berstatus sebagai pelajar atau
mahasiswa. Mahasiswi yang mengadopsi segala inovasi dalam teknologi,
termasuk didalamnya pembelian yang menggunakan internet (online),
termasuk memiliki gaya hidup innovativeness. Ketika konsumen menjadi
lebih inofatif, maka ketertarikan untuk belanja online akan meningkat
(Aziz, 2015). Sedangkan produk fashion yang paling banyak dibeli yakni
baju atau pakaian, yakni sebanyak 68 subjek. Seperti yang diungkapkan
oleh MarkPlus (Santia, 2020) bahwa produk yang paling banyak dibeli
selama kuartal 111 2020 merupakan produk pakaian.

Dalam waktu 6 bulan terakhir, subjek yang paling sering membeli
secara online sebesar 40% yang melakukan transaksi lebih dari 5 kali.
Kemudian 1-2 kali sebesar 32% dan 3-5 kali sebesar 28%. Dalam proses

keputusan pembeliannya, konsumen sebagian besar dipengaruhi oleh artis/
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tokoh idola yakni sebesar 44%, lainnya dipengaruhi oleh teman (33%),
saudara (13%), dan orang tua (10%). Artis/ tokoh idola termasuk dalam
kelompok acuan komparatif, dimana kelompok ini memberikan inspirasi
kepada individu dalam keputusan pembelian. Seperti yang kita ketahui,
pada saat ini marak artis/ tokoh idola memberikan penilaian (review)
terkait pengalamannya dalam mengkonsumsi suatu produk di sosial media.
Hal ini memudahkan individu untuk mencari informasi terkait suatu
produk tanpa harus bertemu atau menghubungi artis/ tokoh idolanya.

Keputusan pembelian dipengaruhi oleh berbagai faktor, salah satunya
yakni faktor sosial yang didalamnya terdapat reference group atau
kelompok acuan. Kelompok acuan (reference group) merupakan orang
yang menjadi dasar pembanding atau titik referensi dalam pembentukan
kognisi maupun afeksi hingga muncul suatu perilaku. Bagaimana individu
mempersepsikan kelompok acuannya (reference group) akan sangat
mempengaruhi dalam memutuskan pembelian. Penelitian ini membuktikan
bahwa persepsi terhadap reference group menjadi salah satu faktor yang
mempengaruhi keputusan pembelian yang dilakukan individu. Ketika
seseorang mempersepsikan kelompok acuannya positif, maka ia akan
melakukan hal yang sejalan dengan apa yang dikatakan atau dilakukan
oleh kelompok acuannya tersebut.

Penelitian mengenai keputusan pembelian banyak dilakukan,
diantaranya yakni yang dilakukan oleh Amelia Tjahjono dan Prof. Dr.

Hatame Samuel dengan judul “Analisa Marketing, Mix, Lingkungan,
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Psikologi terhadap Keputusan Pembelian Online Pakaian Wanita”. Dalam
penelitian tersebut keputusan pembelian online pakaian wanita sangat
dipengaruhi oleh marketing mix, pengaruh lingkungan sosial dan
psikologi. Pada penelitian yang berjudul “Keputusan membeli online dan
Faktor-faktor yang mempengaruhinya” oleh Yohanes Suhari menghasilkan
kesimpulan bahwa membeli secara online dimulai dengan pengetahuan
akan kebutuhan diri, pencarian informasi, dan menyeleksi alternatif yang
ada. Dalam proses tersebut dipengaruhi oleh faktor internal yang meliputi
psikologi konsumen dan faktor eksternal yang meliputi lingkungan sosial,
budaya masyarakat, stimuli pemasaran (marketing mix), dan control
vendor system (waktu, harga, dan interaksi).

Kotler dan Keller (2012) menyatakan bahwa keputusan pembelian
dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor, diantaranya yakni faktor budaya
(budaya,sub-budaya,kelas sosial), sosial (reference group, keluarga, peran,
dan status), pribadi (usia, pekerjaan, kepribadian, konsep diri, gaya hidul
dan nilai), serta faktor psikologis (motivasi, persepsi, pembelajaran,
memori, kepercayaan dan sikap). Dalam penelitian ini salsah satu faktor
yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian secara online pada remaja
yakni persepsi terhadap reference group. Dalam memutuskan pembelian,
reference group merupakan salah satu hal yang dipertimbangkan. Hal ini
seperti yang diungkapkan Yunita Kusumawati dan Benny Herlena (2014),
semakin baik persepsi individu terhadap kelompok referensinya maka

akan semakin tinggi pengambilan keputusan pembelian.
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Demikian pula yang dikemukakan oleh Budiyanto (2013) dalam
penelitiannya yang menyatakan bahwa dalam kendali kelompok acuan
dalam diri remaja, baik kelompok acuan normatif (keluarga, teman, guru,
atau rekan kerja) maupun kelompok acuan komparatif (selebriti atau tokoh
idola), kelompok acuan atau reference group memberikan pengaruh yang
sama terhadap keputusan pembelian. Begitu juga pada penelitian
sebelumnya terkait dengan keputusna pembelian yang dipengaruhi oleh
reference group (Oladele, 2011; Solomon, 2012) yang menunjukkan
bahwa para remaja dipengaruhi oleh kelompok acuan dalam keputusan
pembeliannya. Namun, tidak ada salah satu jenis kelompok acuan yang
lebih dominan dan lebih memberikan pengaruhnya terhadap keputusan
pembelian pada remaja. Dalam penelitian yang dilakukan oleh Aziz (2015)
yang menyatakan bahwa remaja memiliki tigkat keputusan pembelian
pakaian secara online tinggi. Berdasarkan penelitian tersebut, subjek
melakukan pembelian pembelian secara online karena lebih mudah, barang
beragam, mengikuti tren, menghemat waktu dan harga lebih terjangkau.

Dalam penelitian ini jumlah subjek sebanyak 100 orang yang
semuanya merupakan remaja putri. Subjek merupakan orang yang
membeli produk fashion secara online. Dari penjelasan tersebut serta
didukung dengan hasil penelitian terdahulu maka dapat disimpulkan
bahwa antara keputusan pembelian produk fashion secara online dengan
persepsi terhadap reference group pada remaja putri terdapat hubungan

yang positif.



BAB V

PENUTUP

A. Kesimpulan

Berdasarkan pada hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat
disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara persepsi
terhadap reference group dengan keputusan pembelian produk fashion
secara online pada remaja putri. Selain itu terdapat hubungan yang positif
antara variabel persepsi terhadap reference group dengan keputusan
pembelian. Dengan demikian hipotesis yang diajukan oleh peneliti
diterima yaitu terdapat hubungan antara persepsi terhadap reference group
dengan keputusan pembelian produk fashion secara online pada remaja
putri. Artinya, apabila keputusan pembelian meningkat, maka persepsi
terhadap reference group juga akan meningkat. Apabila, jika keputusan
pembelian menurun, maka persepsi terhadap reference group juga akan

menurun.

B. Saran

Penelitian ini masih memiliki banyak kekurangan. Hal ini karena
adanya keterbatasan waktu, tenaga dan situasi. Dimana penelitian ini
dilakukan dalam keadaan Covid-19, yang mengakibatkan pengambilan
data hanya dapat dilakukan melalui google form. Dari hasil penelitian

yang telah dilakukan ada beberapa saran yang ingin peneliti sampaikan
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guna tercapainya suatu hasil penelitian yang lebih baik serta menjadi

bahan evaluasi pada penelitian-penelitian selanjutnya.

1. Bagi Peneliti Selanjutnya
Bagi peneliti yang hendak meneliti menggunakan variabel yang sama
dengan penelitian ini, diharapkan bisa menyusun atau mengembangkan
skala penelitian yang sudah ada agar lebih efektif. Selain itu, bagi
peneliti selanjutnya diharapkan agar menggunakan subjek yang
berbeda dengan penelitian sebelumnya. Dalam pengggunaan variabel
keputusan pembelian diharapkan lebih berhati-hati, karena variabel ini
telah banyak yang menggunakan.
2. Bagi Situs Belanja Online
Saat ini belanja online menjadi pilihan yang begitu banyak
digunakan oleh remaja. Terutama pada produk fashion yang yang
semakin pesat perkembangannya. Oleh karena itu bagi situs belanja
online diharapkan dapat memberikan produk maupun pelayanan yang
baik. Sehingga konsumen akan merasa puas dan dapat
merekomendasikan situs belanja online tersebut kepada orang-orang
disekitanya.
3. Bagi Remaja Putri
Bagi remaja putri yang melakukan pembelian produk fashion
secara online perlu diperhatikan bahwa mencari informasi terkait

produk yang hendak dibeli sangat penting. Karena dari hal tersebut
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kita dapat meminimalisir resiko-resiko yang diakibatkan dari buruknya
kualitas barang dan pelayanan situs belanja online. Tetapi, mencari

sumber informasi dari orang-orang terpercaya juga sangat penting.
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