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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan Corona virus atau COVID-19 di negara-negara Asia seperti 

Jepang, Korea Selatan, Hongkong, Singapura, Malaysia, Taiwan dan Indonesia, 

sudah terjadi dalam waktu yang singkat. Penyebaran ini sangat cepat dan luas  

sehingga mempengaruhi ekosistem perdagangan global. Dampak pandemic 

COVID-19 telah dirasakan di berbagai sektor seperti sektor ekonomi, pendidikan. 

Sektor ekonomi di indonesia merupakan salah satu yang paling merasakan 

dampak signifikan dari kondisi pandemic. Salah satunya bisnis kuliner merupakan 

satu dari sekian bisnis yang merasakan dampak dari kondisi pandemic COVID-

19. Kondisi ini telah menekan bisnis pada sektor usaha mikro kecil dan menengah 

(UMKM) yang bergerak dibidang kuliner. Berbagai kebijakan telah dilakukan 

sebagai upaya dalam menanggulangi pandemi COVID-19 (Hamid, 2020). 

Usaha mikro kecil dan menengah (UMKM) memiliki peran strategis yang 

penting dalam perekonomian Indonesia. Selain memperjuangkan pertumbuhan 

ekonomi dan penyerapan tenaga kerja, usaha mikro kecil, dan menengah 

(UMKM) juga berkomitmen untuk mendistribusikan hasil pembangunan. Peran 

penting UMKM tidak hanya signifikan untuk pertumbuhan, tidak hanya untuk 

pertumbuhan kota-kota besar, tetapi juga untuk pertumbuhan ekonomi pedesaan. 

Pasca krisis ekonomi 1997-1998, jumlah usaha kecil, menengah dan mikro tidak 

berkurang, namun terus meningkat, bahkan sebelum tahun 2012 mampu menyerap 
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85 juta hingga 107 juta tenaga kerja. UKM menyumbang 99,99% dari seluruh 

pelaku usaha di Indonesia atau 56,54 juta unit. Usaha mikro dan menengah 

(UMKM) bisa membuktikan eksistensinya dalam perekonomian Indonesia 

(Solling Hamid & Ikbal, 2017). 

Usaha UMKM menyumbang sekitar 60% dari PDB (Produk Domestik 

Bruto) dan menciptakan lapangan kerja bagi masyarakat (Bank Indonesia, 2015). 

Meski demikian, perkembangan UKM bukan tanpa kendala. Berdasarkan laporan 

Bank Indonesia tahun 2015 mengenai kendala yang dihadapi UKM yaitu faktor 

internal yang terdiri dari permodalan, sumber daya manusia, peraturan perundang-

undangan, dan akuntabilitas, sedangkan faktor eksternal lingkungan bisnis masih 

belum kondusif bagi pemangku kepentingan UKM. koordinasi masih belum padu. 

Lembaga pemerintah, institusi pendidikan, lembaga keuangan, dan asosiasi 

usaha lebih sering berjalan masing-masing dan  Belum tuntasnya penanganan 

aspek legalitas badan usaha dan kelancaran prosedur perizinan, penataan lokasi 

usaha, biaya transaksi/ usaha tinggi, infrastruktur, kebijakan dalam aspek 

pendanaan untuk UMKM. Infrastruktur terbatasnya sarana dan prasarana usaha 

terutama berhubungan dengan alat-alat teknologi, dan kebanyakan UMKM 

menggunakan teknologi yang masih sederhana. Akses yaitu keterbatasan akses 

terhadap bahan baku, sehingga seringkali UMKM mendapatkan bahan baku yang 

berkualitas rendah. Akses terhadap teknologi, terutama bila pasar dikuasai oleh 

perusahaan/ grup bisnis tertentu.  Belum mampu mengimbangi selera konsumen 

yang cepat berubah, terutama bagi UMKM yang sudah mampu menembus pasar 
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ekspor, sehingga sering terlibas dengan perusahaan yang bermodal lebih besar. 

Kendala-kendala yang dihadapi oleh UMKM, baik internal maupun 

eksternal,hendaknya dibantu oleh pemerintah agar UMKM yang ada dapat 

berkembang dan mampu bersaing dengan lebih baik. 

Perilaku konsumen merupakan indikator yang dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian pelanggan dan bagaimana individu, kelompok, dan 

organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide, 

atau pengalaman memenuhi kebutuhan mereka. Menurut Kartikasari, Arifin, 

Hidayat (2013), perilaku pembelian konsumen terdiri dari faktor budaya, sosial, 

pribadi dan psikologis. Pertama, faktor budaya adalah penentu keinginan dan 

perilaku dasar. Setiap budaya terdiri dari subkultur kecil yang memberikan 

karakteristik dan sosialisasi yang lebih spesifik bagi anggotanya. Budaya 

merupakan indikator yang dapat berpengaruh terhadap keputusan seseorang untuk 

memilih suatu produk atau jasa. Menurut Destian (2017), terdapat pengaruh 

signifikan faktor budaya terhadap keputusan pembelian.  

Kedua, faktor sosial merupakan pembagian sosial yang relatif tunggal dan 

permanen mereka diatur secara hierarkis, dan anggotanya berbagi nilai, minat, dan 

perilaku serupa, faktor ini juga berdampak terhadap keputusan pembelian yang 

dipengaruhi oleh tiga faktor pertama keluarga, anggota keluarga memiliki 

pengaruh yang mendalam satu sama lain buat keputusan pembelian. Kedua, 

kelompok referensi, grup yang dapat memberikan referensi/ pengaruh langsung 

atau tidak langsung sikap langsung Juga bukan perilaku seseorang. Kapan 
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konsumen sudah menggunakan produk, konsumen akan melakukan evaluasi 

produk konsumsi dan picu konsumen diskusikan, promosikan, produk yang 

direkomendasikan berikan kepada seseorang. Ketiga peran dan status, peran 

atasan dalam organisasi semakin tinggi status mereka entah bagaimana di 

organisasi ini dapat secara langsung mempengaruhi perilaku pembelian ini. 

Menurut Timmerman, Mandey, Van Rate (2017), terdapat pengaruh signifikan 

dari faktor social terhadap keputusan pembelian. 

Ketiga faktor pribadi merupakan karakteristik psikologis yang berbeda dari 

seseorang yang menyebabkan tanggapan yang relatif konsisten dan bertahan lama 

terhadap lingkungannya. Faktor kepribadian dipengaruhi oleh empat (4) 

karakteristik pribadi, yaitu: Pertama usia dan siklus hidup keluarga. Orang 

membeli barang dan jasa yang berbeda sepanjang hidup mereka, dan setiap 

aktivitas konsumsi dipengaruhi oleh siklus hidup keluarga. Nafsu makan, 

makanan, dan barang lainnya juga berkaitan dengan usia. Kedua lapangan kerja 

dan lingkungan ekonomi. Pekerjaan dan lingkungan ekonomi seseorang akan 

mempengaruhi pola konsumsinya. Keputusan pembelian biasanya dibuat 

berdasarkan situasi keuangan seseorang, seperti pendapatan, tabungan, hutang, 

dan sikap mereka terhadap pengeluaran atau tabungan. Ketiga gaya hidup tersebut 

merupakan gaya hidup yang diekspresikan oleh aktivitas, minat, dan pendapat 

masyarakat. Gaya hidup menggambarkan keseluruhan orang yang berinteraksi 

dengan lingkungan. Kepribadian keempat, kepribadian merupakan salah satu ciri 

psikologis, memiliki karakteristik yang berbeda-beda, dapat mempengaruhi 



5 

 

 
 

aktivitas pembelian. Menurut Rafiz, Fhadil, Zainuk, Kadarisman (2016) faktor 

pribadi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Faktor psikologis merupakan keadaan batin setiap orang kemauan dan 

sebagai tindakan dipengaruhi oleh faktor motivasi, pendapat, pengetahuan, 

kenyakinan, dan sikap Rafiz et al, (2016) Pilihan pembelian seseorang 

dipengaruhi oleh empat faktor psikologis utama, yaitu motivasi, persepsi, 

pembelajaran, serta kenyakinan dan pendirian. Motivasi konsumen adalah 

keadaan di dalam pribadi seseorang yang mendorong keinginan individu untuk 

melakukan kegiatan– kegiatan guna mencapai suatu tujuan. persepsi adalah proses 

bagaimana stimuli–stimuli diseleksi, diorganisasikan, dan diinterpretasikan. 

Persepsi tidak hanya bergantung pada rangsangan fisik tetapi juga pada 

rangsangan yang berhubungan dengan lingkungan sekitar dan keadaan individu 

yang bersangkutan. pembelajaran dapat dipandang sebagai proses dimana 

pengalaman menyebabkan perubahan dalam pengetahuan, sikap atau prilaku. 

Menurut Destian (2017) terdapat pengaruh signifikan dari faktor psikologis 

terhadap keputusan pembelian. 

Beberapa hasil penelitian yang telah dilakukan sebelumnya, menghasilkan 

informasi hasil temuan yang berbeda atau masih terdapat gap. Menurut Destian 

(2017) bahwa terdapat pengaruh signifikan antara faktor budaya terhadap 

keputusan pembelian, namun demikian temuan penelitian yang berbeda dilakukan 

oleh Salmah (2015), bahwa faktor budaya perilaku konsumen berpengaruh tidak 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Menurut Timmerman, Mandey, Van 
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Rate (2017), terdapat pengaruh signifikan dari faktor sosial terhadap keputusan 

pembelian, namun demikian temuan penelitian yang berbeda dilakukan oleh 

Nafali & Soepeno (2016), bahwa faktor sosial berpengaruh tidak signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Menurut penelitian Rafiz, Fhadil, Zainuk, 

Kadarisman (2016) faktor pribadi berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian, namun hasil penelitian berbeda yang dilakukan oleh Salmah, (2015), 

menunjukan  bahwa faktor pribadi tidak berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Menurut  Destian (2017) terdapat pengaruh signifikan dari 

faktor psikologis terhadap keputusan pembelian, namun demikian temuan 

penelitian yang berbeda dilakukan oleh Salmah, (2015), bahwa faktor psikologis 

berpengaruh tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Pengambilan keputusan adalah proses komprehensif yang menggabungkan 

pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih 

salah satunya. Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi dan menjelaskan 

pengaruh perilaku konsumen terhadap keputusan pembelian dan pengaruh parsial 

perilaku konsumen terhadap keputusan pembelian (Kartikasari,  Arifin,  Hidayat, 

2013). 

Berdasarkan uraian latar belakang dan adanya perbedaan hasil temuan 

penelitian yang telah diuraikan sebelumnya, maka peneliti tertarik untuk 

melakukan kajian penelitian dengan mengangkat judul “ Pengaruh Perilaku 

Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian Pada Produk UMKM kota Palopo” 

 



7 

 

 
 

1.2 Rumusan Masalah  

Berdasarkan latar belakang diatas, dapat disimpulkan bahwa masalah utama dari 

penelitian ini adalah: 

1.2.1 Apakah budaya berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada produk 

UMKM kota palopo?  

1.2.2 Apakah sosial berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada produk 

UMKM kota palopo? 

1.2.3 Apakah pribadi berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada produk 

UMKM kota palopo? 

1.2.4 Apakah psikologis berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada produk 

UMKM kota palopo? 

1.3 Tujuan dan manfaat penelitian 

Tujuan dalam penelitian ini sebagai berikut : 

1.3.1 Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh budaya terhadap 

pengambilan keputusan pembelian pada produk UMKM kota palopo. 

1.3.2 Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh sosial terhadap pengambilan 

keputusan pembelian pada produk UMKM kota palopo. 

1.3.3 Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh pribadi terhadap 

pengambilan keputusan pembelian pada produk UMKM kota palopo. 

1.3.4 Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh psikologis terhadap 

pengambilan keputusan pembelian pada produk UMKM kota palopo. 
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1.4 Manfaat penelitian: 

1.4.1 Bagi peneliti 

Diharapkan penelitian ini dapat membantu menambah wawasan dan pengetahuan 

tentang perilaku konsumen khususnya dalam proses pengambilan keputusan 

pembelian. 

1.4.2 Bagi peneliti selanjutnya 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dan pengetahuan, serta 

dapat dibandingkan oleh para pembaca yang ingin melakukan penelitian dibidang 

pemasaran khususnya perilaku konsumen. 

1.4.3 Bagi UMKM 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan bagi UMKM 

dalam mengadopsi kebijakan manajemen, khususnya tentang kebijakan 

manajemen konsumen agar dapat menerapkan strategi yang dapat meningkatkan 

jumlah konsumen secara efektif. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

Teori skinner disebut dengan teori S-O-R (stimulus biologis respon). Menurut 

Skinner (1983), bahwa perilaku adalah respon atau reaksi seseorang terhadap 

rangsangan. Terdapat dua jenis respon pada teori S-O-R yaitu pertama respon 

responder merupakan respon yang dihasilkan oleh stimulus tertentu dan 

menghasilkan respon yang relatif tetap. Kedua adalah respon operasional, yaitu 

respon terhadap pembangkitan dan perkembangan, diikuti oleh rangsangan 

lainnya.  

Menurut  Nofri & Hafifah (2018), Perilaku adalah aktivitas biologis, baik 

itu aktivitas yang dapat diamati atau aktivitas penting yang tidak terlihat oleh 

orang lain. Tindakan atau aktivitas manusia membutuhkan motivasi karena anda 

perlu mencapai tujuan anda. Orang-orang seperti itu akan terlibat dalam kegiatan 

untuk mencapai tujuan dan mengalami kepuasan. Untuk memahami konsumen 

dan mengembangkan strategi pemasaran yang tepat, kita harus memahami 

pikiran (kognisi) dan perasaan (emosi), apa yang mereka lakukan (perilaku), dan 

di mana (peristiwa di sekitar mereka) memengaruhi pikiran mereka dan 

terpengaruh olehnya. Diselesaikan oleh konsumen. Menurut Adnan (2018), 

Perilaku Konsumen adalah tindakan yang langsung yang dilakukan konsumen 

dalam mendapatkan, mengkonsumsi dan menghabiskan produk dan jasa, termasuk 

proses keputusan yang mendahului dan mengikuti tindakan tersebut 
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2.2 Budaya 

2.2.1 Defenisi Budaya 

Menurut Destian (2017), budaya adalah penentu keinginan dan perilaku dasar. 

Setiap budaya terdiri dari subkultur kecil yang memberikan karakteristik dan 

sosialisasi yang lebih spesifik bagi anggotanya. Budaya merupakan indikator yang 

dapat berpengaruh terhadap keputusan seseorang untuk memilih suatu produk atau 

jasa.  Sedangkan menurut Irwan (2019), kebudayaan merupakan hasil karya dan 

proses belajar manusia, mempunyai kaidah/model, merupakan bagian dari 

masyarakat, mempunyai persamaan tertentu, tetapi ada juga perbedaannya. 

Menurut Kartikasari, D. zainul Arifin, (2013), budaya merupakan karakter yang 

penting dari suatu sosial yang membedakan dari kelompok kultur lainnya. Apa 

yang dimakan seseorang, bagaiman mereka berpakaian, apa yang mereka pikirkan 

dan rasakan, bahasa apa yang mereka bicarakan adalah dimensi dari kultur. 

Menurut Kottler dan Keller (2007), budaya adalah kumpulan nilai-nilai dasar, 

persepsi, keinginan dan tingkah laku yang dipelajari oleh seorang anggota 

masyarakat dari keluarga dan lembaga penting lainnya.  

 Dari beberapa definisi menurut para ahli yang telah dijelaskan maka dapat 

disimpulkan bahwa kebudayaan merupakan faktor penentu paling dasar dari 

keinginan dan perilaku seseorang. Seorang anak yang sedang tumbuh 

mendapatkan seperangkat nilai persepsi, preferensi, dan perilaku melalui suatu 

proses sosialisasi yang melibatkan keluarga dan lembaga-lembaga sosial penting 

lainnya. 
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2.2.2 Faktor-faktor kebudayaan 

Beberapa faktor-faktor yang mempengaruhi kebudayaan yaitu: 

a. Sub budaya 

Setiap budaya terdiri sub budaya yang lebih kecil yang memberikan lebih banyak 

ciri – ciri dan sosialisasi khusus bagi anggotanya. Sub budaya terdiri dari bangsa, 

agama, kelompok ras, dan daerah geografis. Banyak sub budaya yang membentuk 

segmen pasar penting dengan merancang produk dan program pemasaran yang 

disesuaikan dengan kebutuhan konsumen. Suatu perusahaan membuat produk 

sesuai dengan daerah dimana produk tesebut dipasarkan Kotler & Keller (2007), 

sub budaya terdiri dari anggota yang memiliki kesamaan kepercayaan dan 

pengalaman yang membedakan anggota tersebut dari yang lain. Sub budaya 

membagi keseluruhan masyarakat menjadi berbagai macam  demografis seperti 

kebangsaan, agama, lokasi geografis, ras, usia, gender, dan bahkan status 

pekerjaan. Para anggota sub budaya tertentu mempunyai nilai – nilai, 

kepercayaan, dan kebiasaan yang membedakan anggota sub budaya tersebut dari 

anggota lain dalam masyarakat yang sama. 

b. Kelas Sosial  

Kotler dan Keller (2007), mengemukakan bahwa kelas sosial mengacu pada 

pendapatan atau daya beli. Banyak indikator yang menempatkan seorang anggota 

masyarakat 5 untuk masuk dalam kelas sosial antara lain penghasilan, berbusana, 

cara berbicara, preferensi rekreasi, dan lain – lain. Kelas sosial memiliki empat 

ciri – ciri antara lain: 
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a. Orang-orang pada kelas sosial yang sama cenderung bertingkah laku seragam. 

b. Orang-orang yang merasa menempati posisi superior atau inferior sehubung 

dengan kelas sosial dimana orang tersebut berada. 

c. Kelas sosial ditandai dengan sekumpulan variabel, seperti pekerjaan, 

penghasilan, pendidikan, dan sebagainya. 

d. Individu dapat berpindah dari satu kelas ke kelas sosial lainnya, kelas sosial 

memiliki dampak pada seseorang dalam menggunakan uangnya, bagaimana 

cara pemilihan konsumsi merefleksikan „tempat‟ konsumen dalam masyarakat. 

Konsumen sering membeli dan menunjukkan produk sebagai penanda kelas 

sosialnya.  

2.2.3 Dimensi budaya 

Menurut Mubarok (2016), lima dimensi budaya diidentifikasi sebagai berikut: 

a. Power distance/ jrak kekuasaan, menyangkut tingkat kesetaraan masyarakat 

dalam kekuasaan. Jarak kekuasaan yang kecil menunjukan masyarakat yang setara 

b. Individualism vs collectivism, menyangkut ikatan dimasarakat pada 

masayarakat yang individual setiap pihak diharapkan mengurus dirinya sendiri 

dan keluarganya secara mandiri. 

c. Masculinity vc feminity, menyangkut perbedaan gaya antara dua jenis kelamin. 

Pada pria yang ditonjolkan adalah ketegasan dan kompetitif, sedangkan pada 

wanita dalah kesopanan dan perhatian. 

d. Uncertainty avoidance/ penghindaran ketidakpastian, menyangkut rasa nyaman 

suatu budaya terhadap ketidakpastian. 
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e. Long-term orientation/ orientasi jangka panjang, menyangkut pola fikir 

masyarakat. Pada masyarakat yang beorientasi jangka panjang yang yang 

ditonjolkan adalah status, sikap hemat, ketekunan, dan memiliki rasa malu yang 

tinggi. 

2.3 Sosial 

2.3.1 Definisi sosial 

Menurut Nafali & Soepeno (2016), suatu tatanan hubungan sosial, yang 

menempatkan pihak-pihak tertentu (keluarga, kelompok dan peran) pada posisi 

tertentu berdasarkan nilai dan norma yang berlaku di masyarakat pada waktu 

tertentu. Mereka adalah masyarakat yang relatif tunggal dan permanen. 

Pembagian kerja diatur secara hierarkis, dan para anggotanya memiliki nilai, 

minat, dan perilaku yang sama.. 

2.3.2  Faktor-faktor sosial 

Faktor-faktor yang mempengaruhi sosial yaitu: 

a. Kelompok refensi 

Terdiri dari seluruh kelompok yang mempunyai pengaruh langsung maupun tidak 

langsung terhadap sikap atau perilaku seseorang. Beberapa diantaranya kelompok 

primer, yang dengan adanya interaksi yang cukup berkesinambungan, seperti 

keluarga, teman, tetangga dan teman sejawat. Kelompok sekunder, yang  

cenderung lebih resmi dan yang mana interaksi yang terjadi kurang 

berkesinambungan. 
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b. Keluarga  

Keluarga adalah kelompok yang terdiri dari dua atau lebih orang yang 

berhubungan darah, perkawinan atau adopsi dan tinggal bersama. Kita dapat 

membedakan dua keluarga dalam kehidupan pembeli, yang pertama ialah: 

keluarga orientasi, yang merupakan orang tua seseorang. Dari orang tua itulah 

seseorang mendapatkan pandangan tentang agama, politik, ekonomi, dan 

merasakan ambisi pribadi nilai atau harga diri dan cinta. Kedua yaitu keluarga 

prokreasi, yaitu pasangan hidup anak-anak seserang keluarga merupakan 

organisasi pembeli yang konsumen paling penting dalam suatu masyarakat dan 

telah diteliti secara intensif (Kartikasari, D. zainul Arifin, 2013).  

c. Peran dan status 

Seseorang umumnya berpartisipasi dalam dalam kelompok-kelompok selama 

hidupnya keluarga, klub, organisasi. Posisi seseorang dalam setiap kelompok 

dapat diidentifikasi dalam peran dan status. 

2.3.3 Karakteristik sosial 

Menurut Saputri (2016), sosial mempunyai karakteristik sebagai berikut: 

a. Orang-orang dalam setiap kelas sosial cenderung mempunyai perilaku yang 

serupa dibandingkan orang-orang yang berasal dari dua kelas sosial yang berbeda. 

b. Seseorang dipandang mempunyai pekerjaan yang rendah atau tinggi seseuai 

dengan kelas sosialnya yang berbeda. 
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c. Kelas sosial seseorang dinyatakan dengan beberapa variabel seperti jabatan, 

pendapatan, kekayaan, pendidikan, dan orientasi terhadap nilai dari pada hanya 

berdasarkan sebuah variabel. 

d. Seseorang mampu berpindah dari satu kelas sosial kesosial lainnya, naik atau 

turun selama hidupnya. 

2.4 Pribadi 

2.4.1 Definisi pribadi 

Faktor pribadi didefinisikan sebagai karakteristik psikologis seseorang yang 

berbeda dengan orang lain yang menyebabkan tanggapan yang relatif konsisten 

dan bertahan lama terhadap lingkungan (Nafali & Soepeno, 2016).  

2.4.2 Faktor-Faktor kepribadian 

a. Usia dan tahapan dalam siklus hidup akan mempengaruhi produk yang mereka 

beli dan cara mereka membeli. 

b. Orang dengan ekonomi baik memiliki banyak pilihan, tetapi mereka yang 

ekonominya buruk memiliki pilihan terbatas. 

c. Pekerjaan Aktifitas dalam pekerjaan, lingkungan pekerjaan, mobilitas dan 

karakteristik akan mempengaruhi mereka dalam membeli produk. 

d. Gaya hidup Pola seseorang dalam hidup yang tercermin dalam aktivitas, minat 

dan pendapat nya dalam sesuatu. 

e.  Kepribadian Seperangkat karakteristik psikologis yang unik yang akan terus 

mempengaruhi bagaimana seseorang merespons situasi di sekitarnya. 
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2.5 Psikologis 

2.5.1 Definisi psikologis 

psikologis merupakan keadaan batin setiap orang kemauan dan sebagai tindakan 

dipengaruhi oleh faktor motivasi, pendapat, pengetahuan, kenyakinan, dan sikap 

(Rafiz et al 2016).  

2.5.2 Faktor-faktor psikologis  

a. Motivasi Dorongan yang ada dalam diri seseorang untuk melakukan atau tidak 

melakukan sesuatu. 

b. Presepsi Dimana orang memilih, mengatur, dan menginterprestasikan 

informasi untuk membentuk gambaran dunia yang berarti. 

c. Pembelajaran Perubahan prilaku seseorang oleh karena pengalaman. 

Pemblajari terjadi melalui interaksi dorongan, rangsangan, pertanda, respon 

dan penguatan. 

d. Keyakinan dan sikap Suatu pola yang di organisasi melalui pengetahuan dan 

kemudian di pegang oleh individu sebagai kebeneran dalam hidupnya. 

2.6 Keputusan pembelian 

2.6.1 Definisi keputusan pembelian 

Menurut Suri (2013), keputusan konsumen adalah proses pengintegresian yang 

mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku 

alternatif, dan memilih salah satu diantaranya. Sedangkan pembelian adalah 

keputusan konsumen mengenai apa yang dibeli, apakah membeli atau tidak, kapan 

membeli, di mana membeli, dan bagaimana cara pembayarannya. 
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Menurut Syahbuddin (2018), mengemukakan bahwa proses keputusan 

pembelian terdiri dari lima tahap yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian 

informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian dan pasca pembelian. Proses 

pembelian dimulai ketika pembeli menyadari adanya kebutuhan atau keinginan 

yang dipicu oleh rangsangan internal dan eksternal sehingga konsumen mencari 

informasi mengenai produk yang dapat memuaskan keinginannya. Setelah 

pencarian informasi oleh konsumen mengenai produk yang dapat memuaskan 

kebutuhannya maka proses keputusan pembelian melalui tahap berikutnya yaitu 

evaluasi alternatif yang memungkinkan konsumen memproses informasi dimana 

konsumen membentuk preferensi antarmerk dalam kumpulan pilihan. 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian adalah 

suatu keputusan konsumen sebagai pemilikan tindakan dari dua atau lebih pilihan 

alternatif mengenai proses, cara, perbuatan membeli, dengan mempertimbangkan 

faktor lain tentang apa yang dibeli, waktu membeli, dimana membelinya serta cara 

pembayarannya.  

2.6.2 Tahap- tahap dalam pengambilan keputusan 

Menurut Hanum & Hidayat (2017), guna memudahkan pengambilan keputusan 

maka perlu dibuat tahap- tahap yang bisa mendorong kepada terciptanya 

keputusan yang yang diinginkan.  

a. Mendefinisikan masalah tersebut secara jelas dan gambling atau mudah untuk 

dimengerti. 
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b. Memudahkan daftar masalah yang akan dimunculkan, dan menyusunya secara 

prioritas dengan maksud agar adanya sistimatika yang lebih terarah dan 

terkendali. 

c. Melakukan identifikasi dari setiap masalah tersebut dengan tujuan untuk lebih 

memberikan gambaran secara lebih tajam dan terarrah secara lebih spesifik. 

d. Memetakan seriap masalh tersebut berdasarkan kelompoknya masing- masing 

yang kemudian selanjutnya dibarangi dengan menggunakan model atau alat uji 

yang akan dipakai. 

2.6.3 Pentingnya Memahami Model Keputusan Konsumen 

Menurut Sutisna Sunyoto (2015), ada tiga hal penting memahami model 

keputusan pembelian konsemen 

a) Dengan adanya model pandangan terhadap perilaku konsumen bisa dilihat 

dalam perpektif yang terintegrasi. 

b) Metode keputusan pembelian konsumen dapat dijadikan dasar untuk 

mengembangkan strategi pemasaran yang efektif. 

c) Model keputusan pembelian konsumen dapat dijadikan dasar untuk 

segmemtasi dan positioning. 

2.7 Penelitian terdahulu 

2.1 Tabel penelitian terdahulu 

No Peneliti Judul penelitian Hasil penelitian 

1 (Salmah 2015) Pengaruh perilaku konsumen 

terhadap keputusan 

pembelian kosmetika sari 

Dengan asumsi hasil 

pengujian adalah 

penerimaan H0, artinya 
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ayu pada toko la tahzan 

palembang 

variabel perilaku 

konsumen tidak 

berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian kosmetika Sari 

Ayu di toko La Tahzan 

Palembang. 

2 (Kartikasari & zainul 

2013) 

Pengaruh perilaku konsumen 

terhadap keputusan 

pembelian 

Berdasarkan hasil 

penelitian, variabel sosial 

memiliki pengaruh 

dominan dengan koefisien 

regresi sebesar 0,149. 

3 (Saputri 2016) Pengaruh perilaku konsumen 

terhadap pembelian online 

produk fashion pada zalora 

indonesia 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

perilaku konsumen pada 

zaman teknologi seperti 

saat ini secara signifikan 

berpengaruh pada 

keputusan pembelian pada 

Zalora Indonesia. Hal 

4 (Suri 2013) Pengaruh perilaku konsumen 

terhadap 

Keputusan pembelian pada 

pondok lesehan joko moro di 

pekanbaru 

Dari hasil analisis statistik 

dapat diketahui bahwa 

pengaruh keempat variabel 

bebas terhadap variabel 

terikat adalah positif 

signifikan dan signifikan 

sebagian. 

5 (Irwan  2019) Pengaruh faktor psikologis, 

pribadi, sosial dan budaya 

terhadap keputusan 

pembelian produk fashion 

secaraonline (Studi Kasus 

Dari hasil 

penelitian diperoleh nilai F 

hitung > dari F tabel 

sehingga dapat 

disimpulkan bahwa 
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Pada Konsumen PT. Lazada 

Indonesia di Kota Makassar) 

variabel psikologis, 

pribadi, sosial, dan budaya 

secara simultan 

berpengaruh significant 

terhadap keputusan 

pembelian produk fashion 

secara online pada Lazada 

6 (Hanum & Hidayat 

2017) 

Faktor – faktor yang 

mempengaruhi perilaku 

konsumen dalam keputusan 

pembelian sepatu merek 

nike di kota medan 

 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa faktor 

budaya, sosial, pribadi dan 

psikologis mempengaruhi 

keputusan konsumen 

model Barat untuk 

memilih sepatu merek 

Nike Nilai rata-rata faktor 

pribadi 4,05, faktor 

psikologis 3,49, faktor 

budaya 3,47, dan faktor 

psikologis 2,43. 

Distributor juga harus 

memperhatikan faktor 

sosial untuk meningkatkan 

minat konsumen dalam 

keputusan pembelian. 

7 (Sumbung 2020) Pengaruh perilaku konsumen 

terhadap keputusan 

pembelian air minum dalam 

kemasan (amdk) merek club 

 

Hasil Penelitian ini 

menunjukkan faktor 

budaya secara parsial 

berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian Air Minum 

Dalam Kemasan (AMDK) 

Merek Club, faktor sosial 

secara parsial tidak 
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berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian Air Minum 

Dalam Kemasan (AMDK) 

Merek Club, faktor pribadi 

secara parsial tidak 

berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian Air Minum 

Dalam Kemasan (AMDK) 

Merek Club, faktor 

psikologi secara parsial 

berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian Air Minum 

Dalam Kemasan (AMDK) 

Merek Club, dan faktor 

budaya, faktor sosial, 

faktor pribadi dan faktor 

psikologi secara simultan 

berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian Air Minum 

Dalam Kemasan (AMDK) 

Merek Club. Faktor 

psikologi adalah faktor 

yang berpengaruh sangat 

dominan dimana faktor ini 

memiliki sub indikator 

motivasi, presepsi, proses 

belajar dan kepercayaan 

dan sikap dalam 

Keputusan Pembelian Air 

Minum Dalam Kemasan 
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(AMDK) Merek Club. 

 

8 (Luz Yolanda Toro 

Suarez, 2015) 

Pengaruh perilaku konsumen 

terhadap keputusan 

pembelian mobil toyota 

avanza pada PT. Hadji kalla 

cabang urip sumoharjo di 

kota makassar 

Berdasarkan hasil 

penelitian ini, 

menunjukkan bahwa 

pengaruh perilaku 

konsumen secara simultan 

berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian. kemudian 

secara parsial kebudayaan, 

sosial tidak berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian dan 

pribadi, psikologis 

berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian mobil Toyota 

Avanza pada PT. Hadji 

Kalla Cabang Urip 

Sumoharjo Di Kota 

Makassar. 

 

 

2.8 Kerangka konseptual 

Kerangka konseptual menjelaskan tentang struktur hubungan yang dapat 

menunjukan adanya kaitan variabel-variabel yang ada dalam penelitian. Pada 

penelitian ini penulis akan meneliti tentang Pengaruh perilaku konsumen terhadap 

keputusan pembelian pada produk UMKM kota palopo. Variabel dalam peneltian 
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ini adalah budaya (X1), sosial (X2), pribadi (X3), psikologis (X4), sedangkan 

keputusan pembelian variable Y. Berdasarkan uraian rumusan masalah, tujuan 

penelitian dan tinjauan literature maka kerangka konseptual dalam penelitian 

sebagai berikut: 

  

 

 

 

 

 

Gambar 2.7.1 kerangka konseptual 

2.9 Hipotesis  

Penelitian yang dilakukan oleh  Mustakim (2019) “Variabel Budaya dan Sosial 

yang Mempengaruhi Keputusan Konsumen dalam Membeli Rumah di Kompleks 

Perumahan Bumi Meranti Wangi Kota Malang” dengan hasil penelitian 

menunjukkan bahwa variabel budaya mempunyai angka signifikansi 0.033 yang 

lebih kecil dari α (0.05) atau nilai thitung>ttabel (2.151>1.645), sehingga 

dikatakan terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel budaya terhadap 

keputusan pembelian rumah, sedangkan variabel sosial mempunyai angka 

signifikansi 0.000 yang lebih kecil dari α (0.05) atau nilai thitung>ttabel 

Keputusan 

pembelian (Y 

 

Psikologis (X4) 

 

Pribadi (X3) 

 

Sosial (X2) 

 

Budaya (X1) 



25 

 

 
 

(7.872>1.645), sehingga dikatakan terdapat pengaruh yang signifikan antara 

variabel sosial dengan keputusan pembelian rumah. 

Serta disertai dengan pembuktian penelitian Gunawan (2015), Analisis 

Faktor Budaya, Sosial, Pribadi dan Psikologis Dalam Memutuskan Membeli 

Produk Akuatik Botol Bermerek Viro Di Kota Bogor”, hasil perhitungan pada 

tabel menunjukkan bahwa t hitung faktor sosial sebesar 3,976 dan t tabel = 0,05 

dan derajat kebebasan (db) = 95 Dapatkan nilai ttabel (2.000) untuk uji satu sisi. 

Karena nilai t hitung sebesar 3,976 > ttabel (2.000), maka Ho ditolak pada taraf 

signifikansi 5%, dan Ha diterima. Sehingga dapat disimpulkan bahwa pada tingkat 

kepercayaan 95%, faktor sosial berpengaruh signifikan (positif) terhadap 

keputusan pembelian merek Viro di Kota Bogor. Dari hasi pembahasan tersebut 

maka dapat disimpulkan bahwa: 

H1 : Diduga bahwa budaya (X1) berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

produk UMKM kota palopo. 

H2 : Diduga bahwa sosial (X2) berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

produk UMKM kota palopo. 

Intan Ratni & Lita (2019), “Pengaruh Faktor Budaya, Sosial, Dan Pribadi 

Terhadap Keputusan Mengambil Kredit Pada Kp Ri Bina Mandiri”. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa tidak terdapat pengaruh positif dan signifikan 

faktor budaya terhadap keputusan anggota dalam mengambil kredit pada KP-RI 

Bina Mandiri dengan thitung (0,537) lebih kecil daripada ttabel (1,657) dan nilai 

signifikansi 0,592, (2) terdapat pengaruh positif dan signifikan faktor sosial 



26 

 

 
 

terhadap keputusan anggota dalam mengambil kredit pada KP- RI Bina Mandiri 

dengan thitung (2,354) lebih besar dari pada ttabel (1,657) dan nilai signifikansi 

0,02, (3) terdapat pengaruh positif dan signifikan faktor pribadi terhadap 

keputusan anggota dalam mengambil kredit pada KP-RI Bina Mandiri dengan 

thitung (2,351) lebih besar dari pada ttabel (1,657) dan nilai signifikansi 0,02, (4) 

terdapat pengaruh positif dan signifikan faktor budaya, sosial, dan pribadi secara 

bersama-sama terhadap keputusan anggota dalam mengambil Kredit pada KP-RI 

Bina Mandiri dengan Fhitung (3,552) lebih besar daripada Ftabel (2,68) dan nilai 

signifikansi 0,017. Artinya faktor pribadi secara signifikan berpengaruh positif. 

Dari hasil pembahasan tersebut maka dapat disimpulkan bahwa: 

H3 : Diduga bahwa pribadi (X3) berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

produk UMKM kota palopo. 

H4 : Diduga bahwa psikologis (X4) berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

pada produk UMKM kota palopo. 

Penelitian lain dilakukan oleh  Armadji et al (2015), “Pengaruh Faktor 

Budaya, Sosial, Pribadi, Dan Psikologi Konsumen Terhadap Keputusan 

Pembelian Pada Restoran Gado-Gado Boplo”. Hasil perhitungan pada faktor 

budaya berpengaruh terhadap keputusan pembelian dan memiliki arah positif, 

dibuktikan dengan koefisien regresi sebesar 0,119, nilai t hitung lebih besar dari t 

tabel (2,258>1,96), dan nilai signifikansi sebesar 0,026<0,05. Faktor sosial 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian dan memiliki arah positif, dibuktikan 

dengan koefisien regresi sebesar 0,358, nilai t hitung lebih besar dari nilai t tabel 
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(4,736>1,96) dan nilai signifikansi sebesar 0,000<0,05. Faktor pribadi 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian dan memilki arah positif, dibuktikan 

dengan koefisien regresi sebesar 0,156, nilai t hitung lebih besar dari t tabel 

(2,301>1,96), dan nilai signifikansi sebesar 0,024 <0,05. Faktor psikologi 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian dan memilki arah positif, dibuktikan 

dengan koefisien regresi sebesar 0,164, nilai t hitung lebih besar dari nilai t tabel 

(2,747>1,96), dan nilai signifikansi sebesar 0,007 <0,05.  
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Desain Penelitian 

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan metode kuantitatif. Menurut lia dwi 

jayanti (2020), jenis data penelitian kuantitatif berupa angka dan analisis 

menggunakan spss. Dalam penelitian kuantitatif hubungan variabel terhadap 

obyek yang diteliti lebih bersifat sebab dan akibat (kausal), sehingga dalam 

penelitiannya ada variabel independen dan dependen. Dari variabel tersebut 

selanjutnya dicari seberapa besar pengaruh variabel independen terhadap variabel 

dependen. 

3.2 Lokasi Dan Waktu Penelitian 

Lokasi penelitian ini akan dilakukan di berbagai usaha mikro kecil menengah 

UMKM Kota Palopo. Pengambilan penelitian di berbagai lokasi di Kota Palopo 

karena banyaknya karakter yang berbeda beda masyarakat Palopo, apalagi 

masyarakat Kota Palopo dikenal dengan karakter yang cepat bosan dan terus 

mengikuti tren. Dalam hal ini peneliti membutuhkan waktu penelitian ± 3 (tiga) 

bulan. 

3.3 Populasi Dan Sampel 

3.3.1 Populasi 

Adapun pengertian populasi menurut (Sumbung 2020), bahwa “Populasi adalah 

wilayah generalisasi yang terdiri dari objek/subjek yang mempunyai kualitas dan 
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karakteristik tertentu yang ditetapkan peneliti untuk dipelajari dan kemudian 

ditarik kesimpulannya”. Adapun populasi didalam penelitian ini yaitu Usaha 

Mikro, Kecil dan Menengah (UMKM) yang ada di Kota Palopo. Hal ini didukung 

dengan makin banyaknya unit usaha baik dalam skala mikro, kecil dan menengah. 

Pertumbuhan UMKM di Kota Palopo juga telah berkembang pesat dari tahun ke 

tahun. Kota Palopo yang terbagi menjadi 9 kecamatan dan 48 kelurahan ini 

memiliki 6.780 UMKM pada tahun 2018. Jumlah ini terus mengalami 

peningkatan dari tahun 2015 yang hanya memiliki 4.935 unit UMKM Seperti 

terlihat pada tabel 3.1 

Tabel 3.1 

Jumlah Usaha Mikro, Kecil, Dan Menengah (UMKM) Kota Palopo 

No Usaha 

Tahun 

Satuan 

2015 2016 2017 2018 

1 Mikro 3.537 4.450 4.642 4.776 Unit 

2 Kecil 1.341 1.862 1.919 1.909 Unit 

3 Menengah 57 59 59 59 Unit 

Jumlah 4.935 6.371 6.520 6.780 UMKM 

( Sumber : Dinas Koperindag Kota Palopo 2019 ) 
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3.3.2 Sampel 

Sampel merupakan bagian dari populasi yang ingin diteliti oleh peneliti. Menurut 

Sugiyono (2014), Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang 

dimiliki oleh populasi tersebut. Sampel pada penelitian ini diambil dengan 

menggunakan metode non probability yaitu dengan tekhnik pendekatan purposive 

sampling. Dimana purposive sampling yaitu teknik pengambilan sampel sumber 

data dengan pertimbangan tertentu. Dimana pada penelitian mempertimbangkan 

bahwa sampel dipilih berdasarkan tujuan penelitian yaitu sektor Usaha Mikro 

Kecil dan Menengah (UMKM). Dalam penelitian ini  akan melakukan analisis 

dengan multivariate (korelasi atau regresi ganda), maka jumlah anggota sampel 

minimal 10 kali variabel yang akan diteliti.Dalam penelitian ini terdapat 4 

variabel independent dan 1 variabel dependent sehingga terdapat 5 variabel, maka 

jumlah anggota 10 X 5 =50 sehingga jumlah sampel minimal 50 sudah dapat 

mewakili penelitian dan pada penelitian ini penulis memakai sampel sebanyak 

120 sampel ini dianggap dianggap sudah refrensetatif dan berada diatas jumlah 

batas minimum sampel. 

3.4 Jenis Dan Sumber Data 

3.4.1 Jenis Data 

Jenis yang digunakan dalam penelitian ini data kuantitatif, yaitu data penelitian 

berupa angka-angka dan analisis menggunakan statistik, (Irwan  2019) 
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3.4.2 Sumber Data  

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan tipe data kuantitatif dari sumber data 

primer dan sekunder. Data mentah adalah sumber data penelitian yang diperoleh 

langsung dari sumber aslinya (bukan melalui media perantara). Data utama dapat 

berupa pendapat individu (orang) atau kelompok, objek (fisik), pengamatan 

terhadap peristiwa atau kegiatan, dan hasil tes. Informasi bekas adalah sumber 

data penelitian (diperoleh dan dicatat oleh pihak lain) yang diperoleh secara tidak 

langsung oleh peneliti melalui media perantara. Data sekunder biasanya berupa 

bukti, catatan atau laporan sejarah yang disusun dalam arsip yang diterbitkan atau 

tidak diterbitkan (Amir & Hamzah, 2017).  

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

Untuk memperoleh data secara baik dan benar, maka peneliti menggunakan 

beberapa metode, yaitu: 

3.5.1 Kuesioner 

Kuesioner yaitu lembar pertanyaan yang akan diberikan kepada konsumen untuk 

diisi dan dijadikan dasar untuk memperoleh data tentang jawaban atas rumusan 

masalah dan hipotesis yang dianjurkan. Kuesioner tersebut berisi pertanyaan-

pertanyaan dari responden harus menjawab dengan alternatif jawaban yang 

disediakan mulai mulai dari Sangat Setuju (SS = 5); Setuju (S = 4); Netral (N = 

3); Tidak Setuju (TS = 2) dan Sangat Tidak Setuju (STS = 1). 
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3.5.2 Wawancara 

Wawancara adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan memberikan 

beberapa pernyataan yang diberikan kepada pihak UMKM Kota Palopo untuk 

mendapatkan informasi yang relevan dengan penelitian. 

3.6 Variabel Penelitian Dan Devinisi Operasional 

3.6.1 Variabel penelitian 

Dalam penelitian ini variabel independen adalah budaya (X1) sosial (X2) pribadi 

(X3) dan  psikologis (X4). Sedangkan variabel dependen adalah keputusan 

pembelian (Y). 

3.6.2 Definisi operasional  

Untuk memberikan gambaran yang jelas dalam pelaksanaan penelitian ini maka 

berdasarkan variabel-variabel diatas maka definisi operasional dalam penelitian 

ini dapat dilihat pada tabel 3.6 

Tabel 3.2 

Definisi Operasional variabel 

Variabel 
Definisi 

Konseptual 

Definisi 

Operasional 
Indikator Sumber 

Budaya 

(X1) 

Budaya adalah 

hasil 

kreativitas 

manusia satu 

generasi ke 

generasi 

berikutnya 

yang sangat 

menentukan 

bentuk 

perilaku dalam 

kehidupannya 

Budaya adalah 

hasil kretivitas 

yang menjadi 

kebiasaan bagi 

konsumen 

masyarakat 

palopo dalam 

menentukan 

keputusan 

pembelian 

terhadap sebuah 

produk. 

a. Kepercayaan 

terhadap produk. 

b. Pandangan baik 

dan buruk 

terhadap produk. 

c. Kebiasaan 

mendengar 

tentang produk. 

d. Anjuran untuk 

memilih produk. 

(Nafali & 

Soepeno 

2016) 



33 

 

 
 

sebagai 

anggota 

masyarakat 

Sosial (X2) Sosial adalah 

sesuatu yang 

dicapai, 

dihasilkan, dan 

ditetapkan 

dalam 

interaksi 

sehari-hari 

antara warga 

negara. 

Pribadi 

Sosial adalah 

tingkah laku 

konsumen yang 

menggambarkan 

kedudukan/ 

interaksi dengan 

masyarakat 

palopo dalam 

menentkan 

produknya. 

a. Kelompok acuan 

b. Keluarga 

c. Peran dan status 

(Mustakim 

2019) 

Pribadi 

(X3) 

Pribadi adalah 

manusia 

mandiri dalam 

menentu- kan 

sendiri setiap 

per- buatannya 

dalam 

mencapai 

kebutuhannya. 

Kepribadian 

sebagai 

karakteristik  

yang berbeda dari 

seseorang yang 

menyebabkan 

tanggapan yang 

relatif konsisten 

dan bertahan 

lama terhadap 

lingkungannya 

dengan gaya 

hidup, pkerjaan, 

dan situasi 

ekonomi 

masyarakat 

palopo. 

a. Sesuai dengan 

uang saku. 

b. Harga terjangkau. 

c. Gaya hidup 

(Utami 2017) 

Psikologis 

(X4) 

Psikologis 

diartikan 

sebagai 

bersifat 

kejiwaan 

Psikologis adalah 

keadaan 

psikologis 

konsumen 

masyarakat 

palopo yang 

dapat 

mempengaruhi 

proses pembelian 

produk. 

a. Motivasi untuk 

memilih produk. 

b. Persepsi untuk 

memilih produk. 

c. Pembelajaran 

dari pengalaman, 

sehingga memilih 

produk. 

d. Keyakinan 

terhadap produk. 

e. Sikap konsumen 

untuk memilih 

(lia dwi 

jayanti 2020) 
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produ 

Keputusan 

pembelian 

(Y) 

suatu 

keputusan 

konsumen 

sebagai 

pemilikan 

tindakan dari 

dua atau lebih 

pilihan 

alternatif 

mengenai 

proses, cara, 

perbuatan 

membeli, 

dengan 

mempertimban

gkan faktor 

lain tentang 

apa yang 

dibeli, waktu 

membeli, 

dimana 

membelinya 

serta cara 

pembayaranny

a. 

proses 

pengambilan 

keputusan untuk 

membeli sesuatu 

barang oleh 

konsumen 

masyarakat 

palopo yang  

beranekaragam 

sesuai dengan 

jenis keputusan 

pembelian.  

a. Kebutuhan 

terhadap produk. 

b. Mencari 

informasi 

terhadap produk. 

c. Evaluasi terhadap 

produk. 

d. Keputusan 

memilih produk. 

e. Merekomendasik

an kepada pihak 

lain untuk 

memilih produk. 

(Lamb 2001) 

 

3.7 Instrumen Penelitian 

Alat penelitian adalah alat yang digunakan untuk mengumpulkan data 

penelitian. Dalam penelitian kuantitatif, secara umum alat pengumpul data / alat 

penelitian yang digunakan peneliti dikembangkan berdasarkan deskripsi variabel 

penelitian, variabel tersebut dikembangkan berdasarkan teori dan akan diuji 

melalui kegiatan penelitian yang dilakukan. Oleh karena itu, sebelum 

menggunakan instrumen penelitian yang dikembangkan untuk mengumpulkan 

data dari objek nyata atau responden, terlebih dahulu dilakukan uji validitas dan 
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reliabilitas instrumen tersebut. Pemahaman peneliti tentang validitas dan 

reliabilitas instrumen merupakan prasyarat mutlak bagi peneliti kuantitati 

(Hariyati 2017).  

3.8 Uji Instrumen Validitas Dan Realibilatas 

3.8.1 Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner. 

Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan dan kuesioner mampu untuk 

mengungkap sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut .Uji validitas 

menggunakan analisis korelasi pearson, keputusan mengetahui valid tidaknya 

butir instrumen. Jika pada tingkat signifikan 5% nilai r hitung> r tabel maka 

dapat disimpulkan bahwa butir instrument tersebut valid (Federacion 2012). 

3.8.2 Uji Realibilitas 

Setelah dilakukan uji validitas, diperlukan kuesioner Diuji keandalannya. 

Reliabilitas adalah ketepatan, ketepatan, atau ketepatan yang ditampilkan oleh 

alat ukur. Jika alat ukur yang sama digunakan untuk mengukur gejala yang sama 

dua kali atau lebih, digunakan untuk menentukan seberapa konsisten hasil 

pengukuran (Federacion 2012). 

3.9 Teknik Analisis Data 

3.9.1 Analisis Statistik Deskriptif 

Statistik deskriptif penelitian ini digunakan untuk memberikan gambaran yang 

lebih detail mengenai suatu gejala atau fenomena. Statistik deskriptif merupakan 

statistik yang digunakan untuk menganalisis data dengan cara mendiskripsikan 
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atau menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana adanya  tanpa 

bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum atau generalisasi 

(Sugiyono 2012). 

3.9.2 Analisis Regresi Linear Berganda 

Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis regresi 

berganda. Menurut Syafirah & Lisbeth (2017),Regresi linier berganda berguna 

untuk membuktikan ada atau tidaknya hubungan antara dua buah variabel bebas 

(X) atau lebih dengan sebuah variabel terikat (Y). Metode ini dipilih penulis untuk 

mengetahui seberapa besar pengaruh keberadaan variabel budaya (X1), sosial 

(X2), pribadi (X3), dan psikologis (X4), terhadap keputusan pembelian (Y). 

Rumus yang digunakan adalah sebagai berikut : 

Y = a + b1 X1 + b2 X2 + b3 X3 + b4 X4 + ei 

Keterangan :  

Y = KeputusanPembelian  

X1 = Budaya 

X2 = Sosial  

X3 = Pribadi 

X4 = Psikologis 

a = Konstata (nilai pada Saat nol) 

b= Koefisien regresi 

ei =Error atau residu 
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3.9.3 Koefisien determinasi (R kuadrat) 

Uji koefisien determinasi (R2) mengukur proporsi atau presentase kemampuan 

model dalam menjelaskan variabel dependen. Dengan koefisien determinasi dapat 

dilihat sejauh mana variabel budaya (X1), sosial (X2), pribai (X3), psikologis 

(X4), terhadap keputusan pelanggan (Y). 

3.10 Uji Hipotesis  

3.10.1 Uji F 

Gunakan statistik uji F dan uji T secara bersamaan untuk melihat pengaruhnya, 

hasil pengujian menggunakan statistik uji F dihipotesiskan: 

 Ho: b1 = b2 = b3 = 0 (budaya, sosial, pribadi, dan psikologis tidak berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian) 

 Ha: b1 b2 b3 0 (pengaruh budaya, sosial, pribadi, dan psikologi terhadap 

keputusan pembelian). Bertujuan untuk mengetahui apakah semua variabel bebas 

berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat. Jika Fhitung < Ftabel maka Ho 

diterima dan Ha ditolak. Namun jika Fhitung > Ftabel maka Ho ditolak dan Ha 

diterima yang artinya X1, X2, X3, dan X4 berpengaruh terhadap Y. Atau Sig F < 

0,05, maka Ho ditolak dan Ha diterima. 

3.10.2 Uji T 

Uji t digunakan untuk menunjukkan di bawah pengaruh parsial masing-masing 

variabel, hasil uji t konsisten dengan perhitungan SPSS 23. Uji-t untuk menguji 

apakah setiap variabel independen berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

pada produk UMKM Kota Palopo. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Deskripsi Hasil Penelitian 

4.1.1 Sejarah Singkat Tentang Kota Palopo Dan UMKM 

Kota Palopo adalah sebuah kota di provinsi Sulawesi Selatan, Indonesia. Kota 

Palopo sebelumnya berstatus Kota administratif sejak 1986 dan merupakanbagian 

dari Kabupaten Luwu yang kemudian berubah menjadi Kota pada tahun 2002 

sesuai dengan Undang-Undang Nomor 11 Tahun 2002 Tanggal 10 April2002. 

Kota Palopo secara geografis terletak antara 2°53’ 15” - 3°04’08” Lintang selatan 

dan 120°03’10” - 120°14’34” Bujur Timur. Kota Palopo yang merupakan daerah 

otonomi kedua terakhir dari empat daerah otonom di Tana Luwu, dimana di 

sebelah utara perbatasan dengan Kecamatan Walenrang Kabupaten Luwu, di 

sebelah Timur dengan Teluk Bone, di sebelah Selatan berbatasan dengan 

Kecamatan Bua Kabupaten Luwu sedangkan di sebelah Barat dengan kecamatan 

Tondon Nanggala Kabupaten Tana Toraja. 

Luas wilayah administrasi Kota Palopo sekitar 247,52 kilometer persegi 

atau sama dengan 0,39 persen dari luas wilayah provinsi Sulawesi Selatan. Secara 

administratif Kota Palopo terbagi menjadi 9 kecamatan dan 48 kelurahan. 

Sebagian besar wilayah Kota Palopo merupakan dataran rendah, sesuai dengan 

keberadaannya sebagai daerah yang terletak di pesisir pantai. Dari luas Kota 
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Palopo sekitar 62,00 persen dataran rendah dengan ketinggian 0-500 meter dari 

permukaan laut, 24,00 persen terletak pada ketinggian 501-1000 meter dan sekitar 

14,00 persen terletak diatas ketinggian lebih dari 1000 meter. 

Berdasarkan UUD 1945 yang telah di amandemenkan, khususnya Pasal 33 

tentang Perekonomian Nasional dan Kesejahteraan Sosial. Pemberdayaan 

terhadap UKM di Indonesia merupakan implementasi tentang demokrasi 

ekonomi. Pada ayat 4 dipertegas bahwa perekonomian nasional diselenggarakan 

berdasarkan atas demokrasi ekonomi dengan prinsip kebersamaan, kemandirian, 

efisiensi, berkeadilan, berkelanjutan, berwawasan lingkungan, serta dengan 

menjaga keseimbangan kemajuan dan kesatuan ekonomi nasional. Sejarah 

menunjukan bahwa gagasan dan pemikiran membangun ekonomi nasional 

berlandaskan demokrasi ekonomi dan berpihak kepada kelompok uasah kesil dan 

menengah UKM telah lama menjadi agenda pembangunan ekonomi nasional. Hal 

tersebut diperkuat oleh Undang- Undang Nomor 20 Tahun 2008. Pada Pasal 5 

dijelaskan bahwa salah satu tujuan pemberdayaan UKM adalah mewujudkan 

struktur perekonomian nasional yang seimbang, berkembang, dan berkeadilan. 

Pemberdayaan usaha kecil dan menengah UKM menjadi sangat strategis, karena 

potensinya yang besar dalam menggerakan kegiatan ekonomi masyarakat, dan 

sekaligus menjadi tumpuan sumber pendapatan 62 63 sebagian besar masyarakat 

dalam meningkatkan kesejahteraannya. Kementerian Koperasi dan UKM, 2010: 1. 

Pada Pasal 5, Undang- Undang Nomor 20 Tahun 2008 menjelaskan juga bahwa 

salah satu tujuan pemberdayaan UKM adalah meningkatkan peran usaha kecil dan 
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menengah UKM dalam pembangunan daerah, penciptaan lapangan kerja, 

pemerataan pendapatan, pertumbuhan ekonomi, dan pengentasan rakyat dari 

kemiskinan. 

Pertumbuhan ekonomi Kota Palopo yang semakin meningkat 

mengidentifikasikan bahwa Kota Palopo telah mengalami kemajuan. Hal ini 

didukung dengan makin banyaknya unit usaha baik dalam skala mikro, kecil dan 

menengah. Pertumbuhan UMKM di Kota Palopo juga telah berkembang pesat 

dari tahun ke tahun. Kota Palopo yang terbagi menjadi 9 kecamatan dan 48 

kelurahan ini memiliki 6.780 UMKM. Jumlah ini terus mengalami peningkatan 

dari tahun 2015 yang hanya memiliki 4.395 unit UMKM Seperti terlihat pada 

tabel 4.1 

Tabel 4.1 

Jumlah Usaha Mikro, Kecil, Dan Menengah (UMKM) Kota Palopo 

No Usaha 

Tahun 

Satuan 

2015 2016 2017 2018 

1 Mikro 3.537 4.450 4.642 4.776 Unit 

2 Kecil 1.341 1.862 1.919 1.909 Unit 

3 Menengah 57 59 59 59 Unit 

Jumlah 4.935 6.371 6.520 6.780 UMKM 

( Sumber : Dinas Koperindag Kota Palopo 2019 ) 
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Berdasarkan tabel tersebut, dapat diketahui bahwa jumlah pelaku ekonomi 

di sektor riil mengalami pengembangan yang signifikan. Dilihat dari jumlah 

UMKM tiap tahun meningkat sejak 5 tahun terakhir, tahun 2015 jumlah UMKM 

sebanyak 4.935 unit dengan peningkatan sebesar 6,5 persen dari jumlah UMKM 

4.632 pada tahun sebelumnya. Tahun 2016 jumlah UMKM sebanyak 6.371 unit 

dengan peningkatan sebesar 29 persen. Tahun 2017 jumlah UMKM sebanyak 

6.520 unit dengan peningkatan sebesar 2,3 persen dan pada tahun 2018 jumlah 

UMKM sebanyak 6.780 unit dengan peningkatan sebesar 4 persen, sehingga dapat 

diketahui jumlah peningkatan rata-rata UMKM di Kota Palopo sebesar 10,5 

persen. Hal ini ditandai dengan semakin meningkatnya jumlah Usaha Mikro Kecil 

dan Menengah yang ada di Kota Palopo. Jumlah UMKM tersebut tentunya akan 

mengalami kenaikan atau peningkatan dari tahun ke tahun. Namun demikian, 

berdasarkan tabel tersebut, usaha menengah tidak mengalami peningkatan dari 

tahun ke tahun. Hal tersebut disebabkan karena wirausaha atau pelaku ekonomi di 

Kota Palopo cenderung menggeluti usaha kecil. Mengingat usaha kecil tersebut 

tidak membutuhkan banyak modal. 

Pengembangan UMKM di Kota Palopo sangat baik, tetapi tidak menutup 

kemungkinan bahwa semakin meningkatnya pengembangan UMKM dapat 

berjalan sesuai dengan keadaan karena tiap tahunnya meningkat namun masih 

kurangnya perhatian pemerintah serta perhatian masyarakat tenrhadap kebersihan 

lingkungan alam sekitarnya bisa dilihat bahwa semakin banyak pelaku UMKM 

semakin banyak pula sampah-sampah yang tersebar disetiap lokasi yang ada. 
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4.1.2 Visi dan Misi 

1.Visi 

Terwujudnya peningkatan perekonomian masyarakat dengan dukungan dunia 

usaha yang mandiri, inovatif dan berdaya saing. 

2.Misi 

Misi adalah pernyataan tentang upaya yang harus dilakukan  dalam usaha 

mewujudkan Visi. Misi juga akan memberikan arah sekaligus batasan proses 

pencapaian tujuan. Oleh karena itu, untuk mewujudkan Visi tersebut akan 

ditempuh melalui lima  misi: 

1. Menciptakan tata kelola pemerintahan yang baik (Good Governance) 

2. Membangun dan meningkatkan kualitas infrastruktur. 

3. Meningkatkan akses dan pemeratawan pelayanan Pendidikan  berkualitas. 

4. Meningkatkan akses dan pemerataan pelayanan Kesehatan   berkualitas. 

5. Meningkatkan kualitas pertumbuhan dan pemerataan ekonomi. 

4.2 Deskripsi Data 

Perhitungan tingkat pengembalian kuesioner dapat dilihat pada tabel 4.1 sebagai 

berikut.  

Tabel 4.2 Pengumpulan Data Primer Penelitian 

No Keterangan Jumlah Kuesioner Presentase (%) 

1. Distribusi Kuesioner 155 100 

2. Kuesioner Kembali 120 77,4 

3. 
Kuesioner cacat/ tidak 

kembali 
35 22,6 
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4. Kuesioner yang dapat diolah 120 77,4 

n sampel yang kembali = 120 

Responden rata= 120/155 x 100% 

0,7742 atau 77,42% , nilai ini masih berada diatas 15% 

=77,4% 

Sumber : Data Primer yang diolah tahun 2021 

 Berdasarkan tabel 4.2, sebanyak 155 kuesioner yang dibagikan dan 

jumlah yang kembali 120 dalam artian 77,4% responden mengisi kuesioner yang 

telah dibagikan. Apabila dipresentasikan tingkat pengembalian kuesioner sebesar 

77,4%. Penyebaran sebanyak 155 kuesioner di lakukan mulai dari bulan maret 

sampai dengan  mei sebanyak 155 dan kuesioner yang kembali 120 yang dapat 

diolah. Menurut Baruch & Holtom (2008), bahwa tingkat respons > 15% secara 

luas dianggap dapat diterima diantara studi yang menggunakan metode survey. 

4.3 Hasil Penelitian 

4.3.1 Uji Statistik Deskriptif 

Hasil uji Statistik Deskriptif biasanya meliputi variabel yang diamati, mean, 

standar, deviasi, nilai maksimum, dan minimum, kemudian menjelaskan isi tabel 

dalam bentuk naratif. Sesuai tabel deskriptif terlampir, dengan bantuan SPSS versi 

23 proses aplikasi sebagai berikut: 

a. Variabel Budaya (X1) 

Hasil dari pernyataan variabel budaya terdiri dari 4 item pernyataan yaitu: 



44 

 

 
 

Tabel 4.3 Deskripsi Item Pernyataan Budaya 

Item 

Pernyataan 

Frekuensi dan Persentase 

Mean 

STS TS N S SS 

X1.1 

- 7 27 70 16 

3,79 

- 5,8% 22,3% 57,9 13,2% 

X1.2 

- 2 31 66 21 

3,88 

- 1,7% 25,6% 54,5% 17,4% 

X1.3 

- 1 41 65 13 

3,75 

- 8% 33,9% 53,7% 10,7% 

X1.4 

- 7 27 70 16 

3,79 

- 5,8% 22,3% 57,9% 13,2% 

Sumber data : Lampiran 3, diolah (2021) 

Berdasarkan tabel 4.2 yang menunjukan hasil dari 120 responden yang diteliti. 

Pada pernyataan pertama, responden yang memilih jawaban sangat tidak setuju 4 

orang atau 4,3%, jawaban tidak setuju 7 orang atau 5,8% jawaban  netral 27 orang 

atau 22,3%,  jawaban setuju 70 orang atau 57,9% dan jawaban sangat setuju 16 

orang atau 13,2%. Dengan demikian hasil tersebut maka rata-rata responden 

memilih “setuju” atas pertanyaan pertama Budaya. 

 Pernyataan kedua, responden yang memilih jawaban sangat tidak setuju 6 

orang atau 6,5%, jawaban tidak setuju 2 orang atau 1,7%, jawaban  netral 31 

orang atau 25,6%, jawaban setuju 66 orang atau 54,5% dan jawaban sangat setuju 
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21 orang atau 17,4%. Dengan demikian hasil tersebut maka rata-rata responden 

memilih “setuju” atas pertanyaan kedua budaya. 

 Pernyataan ketiga, responden yang memilih jawaban sangat tidak setuju 3 

orang atau 3,2%, jawaban tidak setuju 1 orang atau 8%, jawaban  netral 41 orang 

atau 33,9%, jawaban setuju 65 orang atau 53,7% dan jawaban sangat setuju 13 

orang atau 10,7%. Dengan demikian hasil tersebut maka rata-rata responden 

memilih “setuju” atas pertanyaan ketigaa budaya. 

 Pernyataan keempat, responden yang memilih jawaban sangat tidak setuju 2 

orang atau 2,2%, jawaban tidak setuju 7 orang atau 5,8%, jawaban  netral 27 

orang atau 22,3%, jawaban setuju 70 orang atau 57,9% dan jawaban sangat setuju 

16 orang atau 13,2%. Dengan demikian hasil tersebut maka rata-rata responden 

memilih “setuju” atas pertanyaan keempat budaya. 

b. Variabel Sosial (X2) 

Hasil dari pernyataan variabel sosial terdiri dari 3 item pernyataan yaitu: 

Tabel 4.4 Deskripsi Item Pertanyaan sosial 

Item 

Pernyataan 

Frekuensi dan Persentase 
Mean 

STS TS N S SS 

X2.1 
- 2 30 67 21 

3,89 
- 1,7% 24,8% 55,4 17,4% 

X2.2 
- 7 27 70 16 

3,79 
- 5,8% 22,3% 57.9% 13,2% 

X2.3 
- 4 43 54 19 

3,73 - 3.3% 35.5% 44.6% 15.7% 

Sumber data : Lampiran 3, diolah (2021) 
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Berdasarkan tabel 4.4 yang menunjukan hasil dari 120 responden yang 

diteliti, pada pernyataan pertama, responden yang memilih jawaban sangat tidak 

setuju tidak ada , jawaban tidak setuju 2 orang atau 1,7%, jawaban  netral 30 

orang atau 24,8%, jawaban setuju 67 orang atau 55,4% dan jawaban sangat setuju 

21 orang atau 17,4%. Dengan demikian hasil tersebut maka rata-rata responden 

memilih “setuju” atas pertanyaan pertama sosial. 

 Pernyataan kedua, responden yang memilih jawaban sangat tidak setuju 

tidak ada, jawaban tidak setuju 7 orang atau 5,8%, jawaban  netral 27 orang atau 

22,3%, jawaban setuju 70 orang atau 57,9% dan jawaban sangat setuju 16 orang 

atau 13,2%. Dengan demikian hasil tersebut maka rata-rata responden memilih 

“setuju” atas pertanyaan kedua sosial. 

 Pernyataan ketiga, responden yang memilih jawaban sangat tidak setuju 

tidak ada, jawaban tidak setuju 4 orang atau 3,3%, jawaban  netral 43 orang atau 

35,5%, jawaban setuju54 orang atau 44,6% dan jawaban sangat setuju 19 orang 

atau 15,7%. Dengan demikian hasil tersebut maka rata-rata responden memilih 

“netral” atas pertanyaan ketiga sosial. 

c. Variabel Pribadi (X3) 

Hasil dari pernyataan variabel pribadi terdiri dari 3 item pernyataan yaitu: 

Tabel 4.5 Deskripsi Item Pertanyaan pribadi 

Item 

Pernyataan 

Frekuensi dan Persentase 
Mean 

STS TS N S SS 

X3.1 
- - 20 57 43 

4,19 
- - 16,5% 47,1% 35,5 

X3.2 
- - 19 57 44 

4,21 
- - 15,7% 47,1% 36,4 
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X3.3 
- - 20 57 43 

4,19 - - 16,5 47,1% 35,3% 

Sumber data : Lampiran 3, diolah (2021) 

Berdasarkan tabel 4.5 yang menunjukan hasil dari 120 responden yang diteliti, 

pada pernyataan pertama, responden yang memilih jawaban sangat tidak setuju 

tidak ada , jawaban tidak setujutidak ada, jawaban  netral 20 orang atau 16,5%, 

jawaban setuju 57 orang atau 47,1% dan jawaban sangat setuju43 orang atau 

35,5%. Dengan demikian hasil tersebut maka rata-rata responden memilih 

“setuju” atas pertanyaan pertama pribadi. 

 Pernyataan kedua, responden yang memilih jawaban sangat tidak setuju 

tidak ada, jawaban tidak setuju tidak ada, jawaban  netral 19 orang atau 15,7%, 

jawaban setuju 57 orang atau 47,1% dan jawaban sangat setuju 44 orang atau 

36,4%. Dengan demikian hasil tersebut maka rata-rata responden memilih 

“setuju” atas pertanyaan kedua pribadi. 

 Pernyataan ketiga, responden yang memilih jawaban sangat tidak setuju 

tidak ada, jawaban tidak setuju tidak ada, jawaban  netral 20 orang atau 16,5%, 

jawaban setuju 57 orang atau 47,1% dan jawaban sangat setuju 43 orang atau 

35,3%. Dengan demikian hasil tersebut maka rata-rata responden memilih 

“setuju” atas pertanyaan ketiga pribadi. 

d. Variabel Psikologis (X4) 

Hasil dari pernyataan variabel psikologis terdiri dari 5 item pernyataan yaitu: 
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Tabel 4.6 Deskripsi Item Pertanyaan psikologis 

Item Pernyataan 
Frekuensi dan Persentase 

Mean 
STS TS N S SS 

X4.1 
- 7 27 70 16 

3,79 
- 5,8% 22,3% 67,9% 13,2% 

X4.2 
- 3 28 68 21 

3,89 
- 2,5% 23,1% 56,2% 17,4% 

X4.3 
- 6 41 55 18 

3,71 
- 5,0% 33,9% 45,5% 14,9% 

X4.4 
- 2 29 69 20 

3,89 
- 1,7% 24,0% 57,0% 16,5% 

X4.5 
- 7 27 70 16 

3,79 - 5,8% 22,3% 67,9% 13,2% 

Sumber data : Lampiran 3, diolah (2021) 

Berdasarkan tabel 4.6 yang menunjukan hasil dari 120 responden yang diteliti, 

pada pernyataan pertama, responden yang memilih jawaban sangat tidak setuju 

tidak ada , jawaban tidak setuju 7 orang atau 5,8%, jawaban  netral 27 orang atau 

22,3%, jawaban setuju 70 orang atau 67,9% dan jawaban sangat setuju 16 orang 

atau 13,2%. Dengan demikian hasil tersebut maka rata-rata responden memilih 

“setuju” atas pertanyaan pertama psikologis. 

 Pernyataan kedua, responden yang memilih jawaban sangat tidak setuju 

tidak ada, jawaban tidak setuju 3 orang atau 2,5%, jawaban  netral 28 orang atau 

23,1%, jawaban setuju 68 orang atau 56,2% dan jawaban sangat setuju 21 orang 

atau 17,4%. Dengan demikian hasil tersebut maka rata-rata responden memilih 

“setuju” atas pertanyaan kedua psikologis. 

 Pernyataan ketiga, responden yang memilih jawaban sangat tidak setuju 

tidak ada, jawaban tidak setuju 6 orang atau 5,0%, jawaban  netral 41 orang atau 



49 

 

 
 

33,9%, jawaban setuju 55 orang atau 45,5% dan jawaban sangat setuju 18 orang 

atau 14,9%. Dengan demikian hasil tersebut maka rata-rata responden memilih 

“setuju” atas pertanyaan ketigapsikologis. 

Pernyataan keempat, responden yang memilih jawaban sangat tidak setuju 

tidak ada, jawaban tidak setuju 3 orang atau 2,5%, jawaban  netral 28 orang atau 

23,1%, jawaban setuju 68 orang atau 56,2% dan jawaban sangat setuju 21 orang 

atau 17,4%. Dengan demikian hasil tersebut maka rata-rata responden memilih 

“setuju” atas pertanyaan keempat psikologis. 

Pernyataan kelima, responden yang memilih jawaban sangat tidak setuju 

tidak ada , jawaban tidak setuju 7 orang atau 5,8%, jawaban  netral 27 orang atau 

22,3%, jawaban setuju 70 orang atau 67,9% dan jawaban sangat setuju 16 orang 

atau 13,2%. Dengan demikian hasil tersebut maka rata-rata responden memilih 

“setuju” atas pertanyaan kelimaa psikologis. 

e. Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

Hasil dari pernyataan variabel keputusan prmbelian terdiri dari 4 item pernyataan 

yaitu: 

Tabel 4.7 Deskripsi Item Pertanyaan keputusan pembelian 

Item Pernyataan 
Frekuensi dan Persentase 

Mean 
STS TS N S SS 

Y1 
- 2 31 67 20 

33,8 
- 1,7% 25,6% 55,4% 16,5% 

Y2 
- 7 27 70 16 

3,79 
- 5,8% 22,3% 57,9% 13,2% 

Y3 
- - 19 57 44 

4,21 
- - 15,7% 47,1% 36,4% 

Y4 - 7 27 70 16 3,79 
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- 5,8% 22,3% 57,9% 13,2% 

Sumber data : Lampiran 3, diolah (2021) 

Berdasarkan tabel 4.7 yang menunjukan hasil dari 120 responden yang diteliti, 

pada pernyataan pertama, responden yang memilih jawaban sangat tidak setuju 

tidak ada , jawaban tidak setuju 2 orang atau 1,7%, jawaban  netral 31 orang atau 

25,6%, jawaban setuju 67 orang atau 55,4% dan jawaban sangat setuju 20 orang 

atau 16,5%. Dengan demikian hasil tersebut maka rata-rata responden memilih 

“setuju” atas pertanyaan pertama keputusan pembelian. 

 Pernyataan kedua, responden yang memilih jawaban sangat tidak setuju 

tidak ada , jawaban tidak setuju 7 orang atau 5,8%, jawaban  netral 27 orang atau 

22,3%, jawaban setuju 70 orang atau 67,9% dan jawaban sangat setuju 16 orang 

atau 13,2%. Dengan demikian hasil tersebut maka rata-rata responden memilih 

“setuju” atas pertanyaan kedua keputusan pembelian. 

 Pernyataan ketiga, responden yang memilih jawaban sangat tidak setuju 

tidak ada, jawaban tidak setuju tidak ada, jawaban  netral 19 orang atau 15,7%, 

jawaban setuju 57 orang atau 47,1% dan jawaban sangat setuju 44 orang atau 

36,4%. Dengan demikian hasil tersebut maka rata-rata responden memilih 

“setuju” atas pertanyaan ketiga keputusan pembelian. 

Pernyataan keempat, responden yang memilih jawaban sangat tidak setuju 

tidak ada , jawaban tidak setuju 7 orang atau 5,8%, jawaban  netral 27 orang atau 

22,3%, jawaban setuju 70 orang atau 67,9% dan jawaban sangat setuju 16 orang 
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atau 13,2%. Dengan demikian hasil tersebut maka rata-rata responden memilih 

“setuju” atas pertanyaan keempat keputusan pembelian. 

4.3.2 Uji Kualitas Data 

4.3.2.1 Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner. 

Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan dan kuesioner mampu untuk 

mengungkap sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut .Uji validitas 

menggunakan analisis korelasi pearson, keputusan mengetahui valid tidaknya 

butir instrumen. Jika pada tingkat signifikan 5% nilai r hitung> r tabel maka 

dapat disimpulkan bahwa butir instrument tersebut valid (Federacion 2012). 

Hasil r hitung diperoleh dari 4 pernyataan (X1), 3 pernyataan (X2), 3 

pernyataan (X3), 5 pernyataan (X4), dan 4 pernyataan (Y), sehingga dalam angket 

penelitian variabel independen yaitu Budaya (X1), Sosial (X2), Pribadi (X3), 

Psikologis (X4), dan variabel dependen yaitu keputusan pembelian (Y). jika nilai 

variabel adalah r hitung > r table, maka variabel tersebut dinyatakan valid. Hal ini 

dapat dilihat dari representasi validitas masing-masing variabel, sebagai berikut:  

Tabel 4.8 Uji Validitas 

Variabel Item r hitung r table Keterangan 

Budaya X1 

X1.1 0,685 

 

0.1793 

 

Valid 

X1.2 0,603 

 

0.1793 

 

Valid 

X1.3 0,557 

 

0.1793 

 

Valid 
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X1.4 0,865 
0.1793 

 
Valid 

Sosial X2 

X2.1 0, 682 

 

0.1793 

 

Valid 

X2.2 0, 737 

 

0.1793 

 

Valid 

X2.3 0, 758 

 

0.1793 

 

Valid 

Pribadi X3 

X3.1 0, 933 

 

0.1793 

 

Valid 

X3.2 0, 689 

 

0.1793 

 

Valid 

X3.3 0, 933 

 

0.1793 

 

Valid 

Psikologis X4 

X4.1 0, 799 

 

0.1793 

 

Valid 

X4.2 0, 590 

 

0.1793 

 

Valid 

X4.3 0, 666 

 

0.1793 

 

Valid 

X4.4 0, 630 

 

0.1793 

 

Valid 

X4.5 0, 799 

 

0.1793 

 

Valid 

Keputusan Pembelian Y 

Y1 0, 657 

 

0.1793 

 

Valid 

Y2 0, 860 

 

0.1793 

 

Valid 
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Y3 0, 693 0.1793 Valid 

Y4 0, 860 0.1793 Valid 

Sumber data : Lampiran 4, diolah (2021) 

Berdasarkan Tabel diatas, dapat disimpulkan bahwa semua pernyataan 

tentang budaya (X1), sosial (X2), pribadi (X3), psikologis (X4), dan keputusan 

pembelian (Y) dapat dinyatakan valid karena r hitung > r table. 

4.3.2.2 Uji Reliabilitas 

Reliabilitas mengacu pada mengetahui bahwa instrumen tersebut cukup reliabel 

untuk digunakan sebagai alat pengumpulan data karena instrumen tersebut sudah 

sangat baik. Jika jawaban responden terhadap pertanyaan tersebut konsisten atau 

stabil dari waktu ke waktu, maka kuesioner tersebut dapat dikatakan reliabel. Pada 

pengujian reliabilitas data dalam penelitian ini akan digunakan rumus Alpha 

Cronbach. Jika nilai Cronbach's Alpha suatu variabel > 0,60, variabel tersebut 

dianggap reliabel. 

Tabel 4.9 Uji Reliabilitas 

Variabel 
Alpha 

Cronbach's 

Batas 

Reliabilitas 
Keterangan 

Budaya (X1) 
0, 705 0,60 Reliabel 

Sosial (X2) 
0, 552 0,60 Reliabel 

Pribadi (X3) 
0, 811 0,60 Reliabel 

Psikologis (X4) 
0,737 0,60 Reliabel 

Keputusan pembelian 

(Y) 
0,771 0,60 Reliabel 
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Sumber data : Lampiran 5, diolah (2021) 

Dapat dilihat dari Tabel 4.9 bahwa hasil Cronbach's Alpha untuk semua variabel 

>0,60, sehingga dapat disimpulkan bahwa alat angket dapat digunakan sebagai 

alat ukur untuk menjelaskan variabel budaya (X1), masyarakat (X2) , dan variabel 

pribadi. (X3), psikologi (X4), keputusan pembelian (Y). 

4.4 Analisis Regresi Linear Berganda 

Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis regresi 

berganda, yaitu metode yang digunakan untuk membuktikan ada tidaknya 

hubungan antara dua variabel independen (X) terhadap variabel dependen (Y). 

Dalam analisis regresi berganda, variabel terikat (terikat) dipengaruhi oleh dua 

atau lebih variabel bebas, sehingga terdapat hubungan fungsional antar variabel 

terikat. 

Tabel 4.10 Analisis Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

  
Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

B 
Std. 
Error 

Beta     

1 (Constant) -1.255 .589   -2.130 .035 

  TOTAL X1 .619 .076 .579 8.147 .000 

  TOTAL X2 .241 .092 .174 2.628 .010 

  TOTAL X3 .181 .043 .146 4.251 .000 

  TOTAL X4 .129 .064 .149 2.012 .047 

a. Dependent Variable: MendeteksiFraud 

 

Sumber data: Lampiran 6, diolah (2021) 
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 Dari tabel diatas diperoleh nilai konstanta -1.255 sebesar dan nilai koefisien 

untuk variabel budaya adalah 0, 619, sosial 0, 241, pribadi 0, 181, psikologis 0, 

129 maka persamaan regresi diperoleh sebagai berikut:  

Y = a + b1 X1 + b2 X2 + b3 X3 + b4 X4 + ei 

Y= (-1,255) + 0,619 X1 + 0,241 X2 + 0, 181 X3 + 0,129 X4 

Dari persamaan regresi yang diperoleh, mempunyai arti sebagai berikut: 

a. Nilai konstan sebesar (-1,255) bernilai negatif yang artinya variabel budaya, 

sosial, pribadi, dan psikologis bernilai 0 maka variabel keputusan pembelian  

mengalami penurunan sebesar (-1,255). 

b. Koefisien regresi variabel budaya (X1) mengalami kenaikan sebesar  0,619 

yang artinya jika variabel lainnya bernilai tetap dan mengalami kenaikan 1%, 

maka variabel mendeteksi keputusan pembelian (Y) akan mengalami kenaikan 

0,619 dengan asumsi bahwa sosial (X2), pribadi (X3), dan psikologis (X4) 

konstan. 

c. Koefisien regresi variabel sosial (X2) mengalami kenaikan sebesar  0,241 yang 

artinya jika variabel lainnya bernilai tetap dan mengalami kenaikan 1%, maka 

variabel mendeteksi keputusan pembelian (Y) akan mengalami kenaikan 0,241 

dengan asumsi bahwa budaya (X1), pribadi (X3), dan psikologis (X4) konstan. 

d. Koefisien regresi variabel pribadi (X3) mengalami kenaikan sebesar  0,181 

yang artinya jika variabel lainnya bernilai tetap dan mengalami kenaikan 1%, 

maka variabel mendeteksi keputusan pembelian (Y) akan mengalami kenaikan 
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0,181 dengan asumsi bahwa budaya (X1), sosial (X2) dan psikologis (X4) 

konstan. 

e. Koefisien regresi variabel psikologis (X4) mengalami kenaikan sebesar  0,129 

yang artinya jika variabel lainnya bernilai tetap dan mengalami kenaikan 1%, 

maka variabel mendeteksi keputusan pembelian (Y) akan mengalami kenaikan 

0,129 dengan asumsi bahwa budaya(X1), sosial (X2) dan pribadi (X3) konstan. 

4.5 Uji koefisien Determinasi (R2) 

Uji koefisien determinasi mengukur kemampuan model dalam menjelaskan 

perubahan variabel dependen. Nilai koefisien determinasi merupakan nilai 

kontribusi variabel independen terhadap variabel dependen. Hasil uji koefisien 

determinasi (R2) dapat dilihat pada tabel berikut. 

Tabel 4.11 Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Model Summaryb 

Model R 
R 

Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the Estimate 

1 ,945 ,893 ,889 ,793 

a. Predictors: (Constant), PSIKOLOGIS X4, PRIBADI X3, SOSIAL X2, BUDAYA X1 

b. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN  (Y) 

Sumber data: Lampiran 6, diolah (2021) 

Berdasarkan tabel 4.10, diketahui nilai R Square sebesar 0,893 dimana variabel 

X1 (budaya), X2 (sosial), X3 (pribadi), X4 (psikologis), pengaruh sebesar 89,3% 

dalam keputusan pembelian 10,7% dipengaruhi oleh variabel lain.  
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4.6 Uji Hipotesis 

4.6.1 Uji Signifikan Simultan (Uji Statistik F) 

Uji F bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel independen terhadap variabel 

dependen dengan nilai signifikan 0,05. 

Tabel 4.12 Uji Statistik F 

ANOVAa 

Model 
Sum of 

Squares 
Df 

Mean 
Square 

F Sig. 

1 

Regression 521.887 4 130.472 238.997 ,000b 

Residual 62.780 115 .546     

Total 584.667 119       

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIANLIAN Y 

b. Predictors: (Constant), PSIKOLOGIS X4, PRIBADI X3, SOSIAL X2, BUDAYA X1 

Sumber data: Lampiran 6, diolah (2021) 

Berdasarkan Tabel diatas diketahui bahwa nilai signifikan 0,000 < 0,05 dan 

nilai  F hitung 238,997 > F tabel  2,45. Dengan demikian bahwa semua variable 

independen dalam penelitian ini secara simultan berpengaruh terhadap variable 

dependen.  

4.6.2 Uji Signifikan Variabel (Uji T) 

Uji t merupakan pengujian bertujuan untuk mengetahui apakah veriabel-variabel 

independen signifikan terhadap variabel dependen yang dipormulasikan dalam 

model. Hasil uji statistik dapat dilihat pada tabel berikut. 

Tabel 4.13 Uji Statistik t 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) -1.255 .589   -2.130 .035 

BUDAYA  X1 .619 .076 .579 8.147 .000 

SOSIAL X2 .241 .092 .174 2.628 .010 

 PRIBADI  X3 .181 .043 .146 4.251 .000 

 PSIKOLOGIS X4 .129 .064 .149 2.012 .047 

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN  Y 

Sumber data: Lampiran 6, diolah (2021) 



58 

 

 
 

1. Hipotesis yang pertama diketahui untuk budaya (X1) t hitung = 8.147 > t tabel 

= 1.657 dengan signifikan 0,000 < 0,05 artinya terdapat pengaruh dan 

signifikan dalam keputusan pembelian. 

2. Hipotesis yang kedua untuk variabel  sosial (X2) t hitung = 2.628 > t tabel = 

1.657 dan signifikan 0, 010 < 0,05 artinya terdapat pengaruh dan signifikan 

dalam keputusan pembelian. 

3. Hipotesis yang ketiga untuk variabel  pribadi (X3) t hitung = 4.251 > t tabel = 

1.657 dan signifikan 0.000 < 0,05 artinya terdapat pengaruh dan signifikan 

dalam keputusan pembelian. 

4. Hipotesis yang keempat untuk variabel  psikologis (X4) t hitung = 2.012 > t 

tabel = 1.657 dan signifikan 0.047 < 0,05 artinya terdapat pengaruh dan 

signifikan dalam keputusan pembelian. 

4.7 Pembahasan 

Tabel 4.14  Akumulasi Hasil Pengujian Hipotesis 

Hipotesis Signifikan Hipotesis 

H1 0.000 Diterima 

H2 0.010 Diterima 

H3 0.000 Diterima 

H4 0.047 Diterima 

 

a. Pengaruh budaya (X1) terhadap keputusan pembelian 

Hipotesis pertama (H1) diajukan dalam penelitian ini adalah pengaruh budaya 

terhadap keputusan pembelian, dimana hasil hipotesis yang pertama diketahui 
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budaya (X1) t hitung = 8.147 > t tabel = 1.657 dengan signifikan 0,000 < 0,05 maka 

dapat disimpulkan terdapat pengaruh dan signifikan dalam keputusan pembelian. 

Menurut Destian (2017), budaya merupakan penentu keinginan dan perilaku 

dasar. Setiap budaya terdiri dari subkultur kecil yang memberikan karakteristik 

dan sosialisasi yang lebih spesifik bagi anggotanya. Budaya merupakan salah satu 

indikator yang dapat mempengaruhi keputusan seseorang untuk memilih suatu 

produk atau jasa. 

Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan 

Timmerman & Rate (2017), yang menunjukan bahwa budaya berpengaruh dalam 

keputusan pembelian. 

b. Pengaruh sosial (X2) terhadap keputusan pembelian 

Hipotesis kedua (H2) diajukan dalam penelitian ini adalah pengaruh sosial 

terhadap keputusan pembelian, dimana hasil hipotesis yang pertama diketahui 

sosial (X2) t hitung = 2.628 > t tabel = 1.657 dengan signifikan 0.010 < 0,05 maka 

dapat disimpulkan terdapat pengaruh dan signifikan dalam keputusan pembelian. 

Menurut sosial merupakan pembagian sosial yang relatif tunggal dan permanen 

mereka diatur secara hierarkis, dan anggotanya berbagi nilai, minat, dan perilaku 

serupa, faktor ini juga berdampak terhadap keputusan pembelian yang 

dipengaruhi oleh tiga faktor pertama keluarga, anggota keluarga memiliki 

pengaruh yang mendalam satu sama lain buat keputusan pembelian.  
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Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Salmah (2015), yang menunjukan bahwa sosial berpengaruh dalam keputusan 

pembelian. 

 

c. Pengaruh pribadi (X3) terhadap keputusan pembelian. 

Hipotesis ketiga (H3) diajukan dalam penelitian ini adalah pengaruh pribadi 

terhadap keputusan pembelian, dimana hasil hipotesis yang pertama diketahui 

pribadi (X3) t hitung = 4.251 > t tabel = 1.657 dengan signifikan 0.000 < 0,05 maka 

dapat disimpulkan terdapat pengaruh dan signifikan dalam keputusan pembelian. 

pribadi didefinisikan sebagai karakteristik psikologis seseorang yang berbeda 

dengan orang lain yang menyebabkan tanggapan yang relatif konsisten dan 

bertahan lama terhadap lingkungan.  

Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Rafiz, Fhadil, Zainuk, Kadarisman (2016), yang menunjukan bahwa sosial 

berpengaruh dalam keputusan pembelian. 

d. Pengaruh psikologis (X4) terhadap keputusan pembelian 

Hipotesis keempat (H4) diajukan dalam penelitian ini adalah pengaruh psikologis 

terhadap keputusan pembelian, dimana hasil hipotesis yang pertama diketahui 

psikologis (X4) t hitung = 2.012 > t tabel = 1.657 dengan signifikan 0.047 < 0,05 

maka dapat disimpulkan terdapat pengaruh dan signifikan dalam keputusan 

pembelian. Hasil penelitian ini sejalan dengan Destian (2017) dalam penelitiannya 

yang menunjukan psikologis berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
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pembelian. Namun penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian Salmah, (2015) 

dan Nafali & Soepeno (2016) yang mengemukakan bahwa psikologis berpengaruh 

negatif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil dari analisis data dan pembahasan yang  telah diuraikan pada bab sebelumnya 

mengenai pengaruh perilaku konsumen terhadap keputusan pembelian pada produk UMKM 

Kota Palopo dapat di simpulkan sebagai berikut: 

a. Berdasarkan hasil analisis menunjukan bahwa budaya berpengaruh positif dan signifikan  

terhadap keputusan pembelian. 

b. Berdasarkan hasil analisis menunjukan bahwa sosial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

c. Berdasarkan hasil analisis menunjukan bahwa pribadi berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

d. Berdasarkan hasil analisis menunjukan bahwa psikologis berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

5.2 Saran 

Setelah mempelajari pengaruh perilaku konsumen terhadap keputusan pembelian pada produk 

UMKM Kota Palopo, penulis ingin memberikan beberapa saran, dengan harapan dapat menjadi 

acuan bagi terwujudnya konsep pemasaran yang lebih baik, yaitu: 

1. Hasil penelitian ini diharapkan dapat membantu menambah wawasan dan pengetahuan 

tentang perilaku konsumen khususnya dalam proses pengambilan keputusan pembelian. 

2. Diharapkan penelitian selanjutnya dapat meneliti dengan variabel yang berbeda karena dari 

hasil yang didapat masih ada variabel lain yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian. 
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3. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan menjadi bahan pertimbangan bagi UMKM dalam 

mengadopsi kebijakan manajemen, khususnya tentang kebijakan manajemen konsumen 

agar dapat menerapkan strategi yang dapat meningkatkan jumlah konsumen secara efektif. 
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