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Abstrak
Seiring dengan berkembangnya zaman, industri minuman dan makanan pun ikut berkembang
dengan sangat pesat. Hal ini sangat dimanfaatkan oleh para pengusaha dan investor-investor untuk
membangun usaha kedai-kedai minuman, minuman bubble tea, ataupun makanan cepat saji
tersebar dengan sangat pesat. Namun, kembali lagi bahwa setiap individu pastinya melakukan
proses keputusan pembelian yang berbeda tergantung dengan selera, kebutuhan, ataupun
keinginan mereka. Dalam penelitian ini peneliti ingin mengetahui adakah pengaruh yang terjadi
secara signifikan dari perilaku konsumen yaitu faktor budaya, sosial, pribadi, dan psikologis
terhadap keputusan pembelian.
Metode yang digunakan dalam penelitian ini yaitu dengan menggunakan deskriptif kuantitatif
dengan pengambilan sampel sejumlah 384 orang responden. Adapun teknik pengumpulan data
melalui kuesioner, dan studi pustaka. Kemudian data diolah melalui uji validitas dan reliabilitas,
uji normalitas, uji regresi linear berganda, path analysis, uji T (Parsial), uji F (Simultan), dan uji
koefisien determinasi.
Kata Kunci : Perilaku Konsumen, Faktor Budaya, Faktor Sosial, Faktor Pribadi, Faktor
Psikologis dan Keputusan Pembelian.

Abstract
Along with the times, the beverage and food industry is also growing very rapidly. This is very
much utilized by entrepreneurs and investors to build a business of beverage shops, bubble tea
drinks, or fast food spread very rapidly. However, back again that each individual must make a
different purchasing decision process depending on their tastes, needs, or desires. In this study,
researchers want to find out whether there is a significant influence of consumer behavior, namely
cultural, social, personal, and psychological factors on purchasing decisions.
The method used in this research is to use descriptive quantitative with a sampling of 384
respondents. The data collection technique is through questionnaires, and literature studies. Then
the data is processed through validity and reliability tests, normality tests, multiple linear
regression tests, path analysis, T (Partial) tests, F (Simultaneous) tests, and coefficient of
determination tests.
Keywords: Consumer Behavior, Cultural Factors, Social Factors, Personal Factors,
Psychological Factors and Purchasing Decisions.
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1. PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Seiring dengan berkembangnya zaman,
industri minuman dan makanan pun ikut
berkembang dengan sangat pesat. Hal ini
sangat dimanfaatkan oleh para pengusaha dan
investor-investor untuk membangun usaha
kedai-kedai minuman, ataupun kedai makanan
cepat saji lainnya. Seperti yang kita ketahui, di
sepanjang perjalanan dimana pun kita pergi,
kita bisa melihat secara langsung bahwa
terdapat banyak sekali kedai-kedai kopi,
minuman bubble tea, ataupun makanan cepat
saji tersebar dengan sangat pesat.

Data industri mencatat bahwa sepanjang tahun
2020 kemarin, industri minuman dan makanan
mengalami  pertumbuhan sebesar 1,58%.
Walaupun industri minuman dan makanan
pada tahun 2019, namun hal ini masih tetap
menunjukkan kinerja dan pertumbuhan yang
positif.

Ada banyak sekali minuman bubble tea atau
minuman cepat saji lainnya yang digemari
oleh kalangan muda pada saat ini, salah
satunya adalah Chatime. Chatime merupakan
penyedia minuman brewed tea asal Taiwan,
bukan hanya menyediakan berbagai jenis
minuman milk tea saja, Chatime juga
menyediakan berbagai kategori minuman
lainnya seperti brewed coffee dan 50 varian
rasa yang lainnya.

Tabel 1. Top Brand Index Kategori Bubble
Drink di Indonesia tahun 2022

Brand

TBI 2022
Chatime | 59,00 TOP
HopHop | 10.2% TOP
Xi Boba 5.6%
KOI The 4.6%
Kokumi 2.3%

Sumber : Top Brand Index, 2022
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Dari tabel 1 di atas dapat dilihat bahwa
Chatime merupakan Top Brand minuman
bubble tea yang memiliki banyak peminat,
sehingga dilihat dari persentase nya Chatime
mendapatkan sebesar 59.0% dan
menempatkan posisi tertinggi dibandingkan
para pesaingnya. Hal ini tidak bisa diragukan
lagi, karena kita semua tahu bahwa Chatime
sendiri telah dikenal oleh masyarakat
Indonesia maupun masyarakat luar dan sangat
unggul dari segi mereknya dibandingkan para
pesaing lainnya.

B. Rumusan Masalah

Berdasarkan fenomena yang telah disebutkan

pada latar belakang di atas, maka dapat

disimpulkan bahwa rumusan masalah dalam
penelitian ini adalah :

1. Bagaimana gambaran faktor budaya
terhadap keputusan pembelian pada
produk Chatime?

2. Bagaimana gambaran faktor sosial
terhadap keputusan pembelian pada
produk Chatime?

3. Bagaimana gambaran faktor
terhadap keputusan pembelian
produk Chatime?

4. Bagaimana gambaran faktor psikologis

terhadap keputusan pembelian pada

produk Chatime?

Bagaimana gambaran keputusan

pembelian pada produk Chatime?

pribadi
pada

o

6. Bagaimana pengaruh faktor budaya
terhadap keputusan pembelian pada
produk Chatime?

7. Bagaimana pengaruh faktor sosial
terhadap keputusan pembelian pada
produk Chatime?

8. Bagaimana pengaruh faktor pribadi
terhadap keputusan pembelian pada

produk Chatime?

9. Bagaimana pengaruh faktor psikologis
terhadap keputusan pembelian pada
produk Chatime?

10. Bagaimana  pengaruh  faktor-faktor
perilaku konsumen terhadap keputusan
pembelian pada produk Chatime?
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2. TINJAUAN PUSTAKA

A. Perilaku Konsumen

Menurut (Tjiptono, 2019) perilaku konsumen
adalah aktivitas mental dan fisik yang
dilakukan oleh pelanggan rumah tangga
(konsumen akhir) dan pelanggan bisnis yang
menghasilkan keputusan untuk membayar,
membeli, dan menggunakan produk dan jasa
tertentu. Menurut (Kotler & Keller, 2016)
menjelaskan bahwa perilaku konsumen adalah
studi tentang bagaimana individu, kelompok,
dan organisasi memilih, membeli,
menggunakan, dan membuang barang, jasa,
ide, atau pengalaman untuk memuaskan
kebutuhan dan keinginan mereka. Perilaku
konsumen merupakan suatu proses yang
berkaitan erat dengan proses pembelian, pada
saat itu konsumen melakukan aktifitas-
aktifitas seperti melakukan pencarian,
penelitian, dan pengevaluasian produk.
(Untari, 2019).

Sedangkan menurut (Yulia, Lamsah, &
Periyadi, 2019) perilaku konsumen
merupakan tindakan-tindakan individu yang
melibatkan pembelian penggunaan barang dan
jasa termasuk proses pengambilan keputusan
yang mendahului dan menentukan tindakan-
tindakan tersebut sebagai pengalaman dengan
produk, pelayanan dari sumber lainnya.
Menurut (Hutauruk, 2020) perilaku konsumen
merupakan gambaran yang menunjukkan
suatu penjelasan tentang apa yang menjadi
keinginanan kebutuhan konsumen baik dalam
jangka pendek dan jangka panjang sekalipun.
Dilihat dari beberapa pengertian perilaku
konsumen di atas, maka cenderung dapat
dimaklumi bahwa perilaku pembeli adalah
suatu gerakan atau perilaku orang atau
perkumpulan yang langsung dilakukan dalam
sistem pembelian untuk mencapai suatu
barang yang akan mendapatkan pemenuhan
atau keinginan pembeli.

B. Faktor-Faktor Perilaku Konsumen
Menurut (Kotler & Keller, 2016) terdapat 4

faktor yang  mempengaruhi  perilaku
konsumen, adapun faktor-faktor tersebut
adalah :
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1. Faktor Budaya
Faktor Budaya adalah jika sebagian besar
individu dalam suatu perkumpulan memiliki

pemahaman dasar yang sama tentang
pentingnya.

a. Budaya adalah kumpulan nilai dasar,
presepsi, keinginan, dan perilaku
yang dilakukan oleh  anggota
masyarakat dari keluarga dan kerabat
lainnya.

b. Sub budaya adalah bagian dari budaya
dalam kelompok-kelompok budaya
berdasarkan faktor horizontal, yaitu
berdasarkan  kebangsaan, agama,
kelompok, ras dan daerah geografis.

c. Kelas Sosial adalah pembagian
kelompok masyarakat berdasarkan
faktor  horizontal, yang relatif
permanen dan berjenjang dimana
anggotanya berbagi nilai, minat dan
perilaku yang sama kelompok-
kelompok yang terbentuk dalam kelas
sosial ini akan memiliki derajat yang
berbeda dan memiliki persiapan dan
perilaku yang berbeda.

2. Faktor sosial merupakan sekelompok
orang yang sama-sama
mempertimbangkan secara dekat

persamaan di dalam status penghargaan

perkumpulan yang secara terus menerus

berkenalan di antara mereka sendiri baik
secara formal dan informal

a. Kelompok merupakan dua atau lebih
orang yang berinteraksi atas dasar
kesamaan aktivitas untuk mencapai
tujuan pribadi atau tujuan bersama.

b. Keluarga merupakan elompok sosial
yang paling dominan  dalam
mempengaruhi  prilaku konsumen,
khususnya pada masyarakat yang
memiliki budaya kekeluargaan.

a. Peran dan status, posisi seseorang
dalam masing-masing kelompok atau
dalam lingkungannya.

3. Faktor pribadi adalah merupakan suatu
cara mengumpulkan dan mengelompokkan
kekonsistenan reaksi seorang individu
terhadap situasi yang sedang terjadi.
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a. Usia dan tahapan dalam siklus hidup,
mempengaruhi apa yang dibeli dan

bagaimana mereka membeli.

b. Situasi ekonomi, mereka yang secara
ekonomi baik akan banyak pilihan,
sementara yang ekonominya kurang

baik akan terbatas pilihannya.

c. Pekerjaan, aktifitas dalam pekerjaan,
lingkungan pekerjaan, mobilitas dan
mempengaruhi

karakteristik akan
mereka dalam membeli produk
d. Gaya hidup

nya dalam sesuatu.
e. Kepribadian  yaitu

seseorang  merespon  situasi

sekelilingnya.

Faktor psikologi yaitu merupakan suatu
keadaan dimana konsumen mempunyai
keinginan dan kebutuhan yang berasal dari

pribadinya untuk menentukan keputusan.

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

sesuatu.

b. Presepsi yaitu dimana orang memilih,
mengatur, dan menginterprestasikan
membentuk

informasi untuk
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, yaitu suatu pola
yang di organisasi melalui
pengetahuan dan kemudian di pegang
oleh individu sebagai kebeneran

dalam hidupnya.

merupakan  pola
seseorang dalam hidup yang tercermin
dalam aktivitas, minat dan pendapat

sekumpulan
karakteristik psikologi unik yang
secara konsisten mempengaruhi cara
di
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memenuhi kebutuhan atau keinginannya.
(Morisson, 2015) mendefinisikan
keputusan  pembelian adalah tahap
berikutnya setelah adanya niat atau
keinginan membeli.

Sedangkan menurut (Effendi, 2016)
keputusan pembelian adalah kunci perilaku
konsumen, di mana konsumen melakukan
tindakan sehubungan dengan konsumsi
produk dan jasa yang dibutuhkan.
Keputusan pembelian adalah  proses
merumuskan berbagai alternatif guna
menjatuhkan pilihan pada salah satu
alternatif  tertentu untuk  melakukan
pembelian. (Firmansyah, 2018). Dapat
disimpulkan bahwa keputusan pembelian
adalah suatu proses dari pengambilan
keputusan yang

dilakukan oleh konsumen melalui
beberapa tahap sampai akhirnya konsumen
membeli barang yang diinginkannya.
Adapun indikator dalam  keputusan
pembelian menurut (Kotler dan Amstrong,
2016) adalah pengenalan kebutuhan,
encarian informasi, evaluasi alternatif,
keputusan pembelian, perilaku purna beli.
Sedangkan dimensi dari keputusan
pembelian menurut (Kotler & Keller, 2016)
adalah pilihan produk, pilihan merek,
pilihan penyalur, waktu pembelian, dan
jumlah pembelian.

I11. METODOLOGI PENELITIAN
1. Uji Kualitas Instrumen

A. Uji Validitas

Dalam penelitian ini, uji validitas
yang digunakan adalah untuk mengukur
valid atau tidaknya suatu kuesioner untuk
dapat dikerjakan lebih lanjut. Berikut ini
adalah hasil uji validitas dari penelitian ini,
yaitu faktor Budaya (X1), faktor Sosial
(X2), faktor Pribadi (X3), faktor Psikologis
(X4), dan Keputusan Pembelian () :

C. Keputusan Pembelian
Menurut (Aldi, 2018) keputusan pembelian
adalah tindakan yang dilakukan oleh
konsumen untuk melakukan sebuah
pembelian barang atau jasa demi
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Tabel 2.

Uji Validitas Variabel Faktor Budaya (X1)
Variabel | Nilai R Hitung | Nilai R Tabel | Keterangan
X1.1 0,825 0,361 VALID
X1.2 0,855 0,361 VALID
X1.3 0,375 0,361 VALID
X1.4 0,716 0,361 VALID
X1.5 0,697 0,361 VALID
X1.6 0,750 0,361 VALID

Sumber : diolah sendiri, 2022

Tabel 1. Uji Validitas Variabel Faktor Sosial

(X2)
Variab Nilai R Nilai R Keterang
el Hitung Tabel an
X2.1 0,711 0,361 VALID
X2.2 0,732 0,361 VALID
X2.3 0,846 0,361 VALID
X2.4 0,744 0,361 VALID

Sumber : diolah sendiri, 2022

Tabel 4. Uji Validitas Variabel Faktor Pribadi

(X3)
. Nilai R Nilai R
Variabel Hitung Tabel Keterangan
X3.1 0,877 0,361 VALID
X3.2 0,847 0,361 VALID
X3.3 0,643 0,361 VALID
X3.4 0,591 0,361 VALID

Sumber : diolah sendiri, 2022

Tabel 5. Uji Validitas Variabel Faktor
Psikologis (X4)

Variab Nilai R Nilai R Keterang
el Hitung Tabel an
X4.1 0,710 0,361 VALID
X4.2 0,791 0,361 VALID
X4.3 0,801 0,361 VALID
X4.4 0,362 0,361 VALID
X4.5 0,769 0,361 VALID
X4.6 0,833 0,361 VALID

Sumber : diolah sendiri, 2022
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Tabel 6. Uji Validitas Variabel Keputusan

Pembelian ()

Variabel | Nilai R | Nilai R | Keterangan
Hitung | Tabel
Y1 0,576 0,361 VALID
Y2 0,579 0,361 VALID
Y3 0,658 0,361 VALID
Y4 0,600 0,361 VALID
Y5 0,544 0,361 VALID
Y6 0,556 0,361 VALID
Y7 0,671 0,361 VALID
Y8 0,696 0,361 VALID
Y9 0,687 0,361 VALID
Y10 0,557 0,361 VALID
Y11 0,715 0,361 VALID
Y12 0,602 0,361 VALID
Y13 0,845 0,361 VALID

Sumber : diolah sendiri, 2022

Berdasarkan tabel-tabel di atas, penulis
telah mengambil sampel ke 30 responden
terlebih dahulu dan melakukan pengujian
untuk mengetahui apakah pernyataan
dalam kuesioner yang telah disebarkan
kepada 30 responden tersebut valid atau
tidak. Dalam hal ini penulis menggunakan
rtabel pada level signifikasi 0,05 dengan
nilai 0,361. Hal ini sesuai dengan Sugiyono
dalam (Mardianti, 2016) bahwa apabila r
hitung > r tabel (pada taraf signifikansi
0,05) maka dapat dikatakan item kuisoner
tersebut valid. Maka dapat disimpulkan
bahwa  pernyataan-permyataan  pada
kuesioner untuk variabel Faktor Budaya
(X1). Faktor Sosial (X2), Faktor Pribadi
(X3), Faktor Psikologis (X4), dan
Keputusan Pembelian (YY) pada penelitian
ini bersifat valid dan dapat digunakan
untuk pengujian yang lainnya.

B. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan untuk
memastikan Kkuesioner yang digunakan
dalam penelitian ini reliabel atau tidak. Uji
reliabilitas  ini  dilakukan  dengan
menggunakan aplikasi software SPSS versi
25 dengan dilakukannya pengujian di
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setiap variabel. Berikut adalah hasil uji
reliabilitas dari variabel Faktor Budaya
(X1), Faktor Sosial (X2), Faktor Pribadi

(X3), Faktor Psikologis (X4), dan
Keputusan Pembelian (Y) :
Tabel 7. Uji Reliabilitas Pada Variabel
Variabel Nilai Cronbach | Keterangan
Koefisien Alpha
Alpha
Faktor 0,791 0,60 Reliabel
Budaya
(X1)
Faktor 0,754 0,60 Reliabel
Sosial
(X2)
Faktor 0,736 0,60 Reliabel
Pribadi
(X3)
Faktor 0,803 0,60 Reliabel
Psikologis
(X4)
Keputusan 0,872 0,60 Reliabel
Pembelian
(Y)

Sumber : diolah sendiri, 2022

Berdasarkan tabel di atas, telah didapatkan
hasil perhitungan uji reliabilitas yaitru nilai
koefisien alpha pada variabel Faktor Budaya
(X1) yaitu 0,791, pada variabel Faktor Sosial
(X2) yaitu 0,754, pada variabel Faktor Pribadi
(X3) yaitu 0,736, pada Faktor Psikologis (X4)
yaitu 0,803, dan terakhir pada variabel
Keputusan Pembelian () yaitu 0,872. Suatu
kuesioner dapat dikatakan reliabel atau
handal apabila jawaban seseorang terhadap
suatu pertanyaan atau pernyataan adalah
stabil atau konsisten dari waktu ke waktu.
Menurut Ghozali dalam (Ardelia, 2019) jika
nilai koefisien reliabilitas (Cronbach’s Alpha)
>0,6 maka instrumen memiliki reliabilitas
yang baik atau dengan kata lain instrumen
ialah reliabel atau percaya. Maka dari itu dapat
disimpulkan bahwa semua item pernyataan
dari seluruh variabel yang digunakan pada
penelitian ini bersifat reliabel atau dipercaya.

C. Analisis Deskriptif
Menurut (Sugiyono, 2017) analisis statistik
deskriptif adalah analisis yang dilakukan
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untuk  mengetahui  keberadaan variabel
mandiri, baik hanya pada satu variabel atau
lebih (variabel yang berdiri sendiri atau
variabel bebas) tanpa membuat perbandingan
variabel itu sendiri dan mencari hubungan
dengan variabel lain. Pada penelitian ini
penulis menggunakan skor ideal berdasarkan
perhitungan :

Skor ideal = (nilai max poin) x (n responden)
Skor ideal = (5) x (384)

Skor ideal = 1920

Dengan demikian skor ideal ini nantinya akan
digunakan sebagai pengukur untuk penilaian
yang ideal pada setiap indikator dalam suatu
variabel.

D. Uji Asumsi Klasik

1. Uji Normalitas

Uji normalitas dimaksudkan untuk menguji
apakah nilai residual yang telah
distandarisasi pada model regresi berdistribusi
normal atau tidak. Normalitas data diuji
menggunakan statistik Kolmogorov-Smirnov
terhadap Unstandardized residual dengan
level of signifikan 5%. Adapun hasil uji
normalitas dari penelitian ini adalah sebagai
berikut :

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized

Residual
N 384
Normal Mean .0000000
Parameters®® 511 Deviation 1.89330011
Most Extreme Absolute .067
Differences Positive .067
Negative -.044
Test Statistic .067
Asymp. Sig. (2-tailed) .000°
Monte Carlo Sig. .0604
Sig. (2-tailed) 99% Lower .054
Confidence Bound
Interval Upper .066
Bound

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. Based on 10000 sampled tables with starting seed 2000000.

Sumber : Hasil olahan aplikasi SPSS, 2022
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Berdasarkan perhitungan pada tabel di atas,
dapat diketahui tabel tersebut menunjukkan
nilai signifikasi yang

diperoleh  vyaitu sebesar 0,060. Maka
berdasarkan pengujian ini, data dalam
penelitian ini dapat dikatakan normal karena
nilai sig. Kolmogorov-Smirnov lebih besar
dari a = 0,05, hal ini sesuai dengan apa yang
telah dipaparkan oleh Suliyanto dalam
(Bawono, Isanawikrama, Arif, & Kurniawan,
2018).

2. Uji Multikolinearitas

Uji ini bertujuan untuk menguji apakah dalam
model regresi ditemukan adanya korelasi antar
variabel bebas/ independen. Untuk mendeteksi
ada tidaknya multikolinieritas di dalam
model regresi adalah dengan cara melihat nilai
VIF (variance inflation factor) dan nilai
tolerance kurang dari satu maka dapat
dinyatakan data tidak terjadi multikolinieritas.
Kriterianya adalah jika nilai VIF > 10, maka
terjadi multikolinearitas, dan jika nilai VIF <
10, maka bebas multikolinearitas. Dapat
diketahui bahwa nilai VIF dari variabel Faktor
Budaya yaitu 2.456 dengan nilai tolerance
sebesar 0,407, untuk variabel Faktor Sosial
yaitu 2.183 dengan tolerance 0,458.
Sedangkan untuk Faktor Pribadi nilai VIF nya
yaitu 2.304 dengan nilai tolerance 0,434, dan
yang terakhir yaitu Faktor Psikologis dengan
nilai VIF sebesar 2.235 dan nilai tolerance
0,447. Karena nilai tolerance dari keempat
variabel di atas >0,10 dan VIF dari keempat
variabel tersebut < dari 10 maka dapat
dikatakan bahwa tidak terjadi
multikolinearitas pada keempat variabel bebas
tersebut. Dengan demikian, model di atas telah
terbebas dari adanya multikolinearitas.

3. Uji Heteroskedastisitas

Pengujian ini bertujuan untuk menguji apakah
dalam model regresi terjadi ketidaksamaan
varian dari residual satu pengamatan ke
pengamatan lain. Alat uji yang digunakan
adalah  metode Glejser dengan cara
mengabsolutkan nilai residual. Jika nilai
signifikannya >0,05 maka tidak terjadi gejala
heteroskedasitas (Sanusi, 2017).
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Berdasarkan hasil dari pengujian di atas, dapat
dilihat bahwa nilai sig. pada variabel Budaya
(X1) yaitu sebesar 0,820, variabel Sosial (X2)
yaitu 0,329, Variabel Pribadi (X3) 0,251, dan
psikologis (X4) yaitu sebesar 0,252. Maka
dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi
heteroskedistisitas dalam model regresi karena
nilai sig. pada X1, X2, X3, dan X4 >0,05.

4. Uji Korelasi

Uji korelasi merupakan analisis data yang
berfungsi untuk mengetahui tingkat kekuatan
hubungan antara vaiabel bebas (X) dan
variabel terikat (Y). Selain itu hubungan juga
dilihat dari kuat lemahnya hubungan, hal
tersebut dilihat dalam besarnya koefisien
korelasi, peneliti perlu tahu hubungan antar
variabel independen : Faktor Budaya (Xi),
Faktor Sosial (Xz), Faktor Pribadi (Xs3), Faktor
Psikologis (X4) dan Keputusan Pembelian ()
Berdasarkan tabel di atas bahwa nilai sig. pada
variabel Faktor Budaya (X1), Faktor Sosial
(X2), Faktor Pribadi (X3), dan Faktor
Psikologis (X4) yaitu 0,000 <0,10, yang mana
dapat disimpulkan bahwa variabel X1, X2,
X3, dan X4 berkorelasi terhadap Keputusan
Pembelian (Y). Sehingga untuk mengetahui
tingkatan hubungan antar variabel bebas dan
variabel terikat di atas adalah sebagai berikut :

Tabel 9. Korelasi antar Variabel

Variabel Pearson Interval Tingkat
Correlation | Koefisien | Hubungan
Faktor
Budaya — 0,60 -
Keputusan 0, 650 0,799 Kuat
Pembelian
Faktor
Sosial — 0,40 —
Keputusan 0,597 0,599 Sedang
Pembelian
Faktor
Pribadi — 0,60 —
Keputusan 0,754 0,799 Kuat
Pembelian
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Faktor
Psikologis 0,80 — Sangat
_ 0,861
1,00 Kuat
Keputusan
Pembelian

Sumber : diolah sendiri, 2022

Tabel 10. Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Coefficients?

Unstandardized Standardized

Coefficients

Coefficients

Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 (Constant) 7.948 1.323 6.006 .000
Budaya .245 .062 141 3.941 .000
Sosial .064 .081 .026 786 .432
Pribadi .631 .093 .234 6.758 .000
Psikologis 1.202 .068 .604 17.744 .000

ISSN : 2087-3077

penurunan  pada nilai
Pembelian yaitu sebesar 0,245.
Nilai koefisien regresi X, (b,) yaitu 0,064
yang menunjukkan bahwa variabel
Faktor Sosial memiliki pengaruh yang
positif terhadap Keputusan Pembelian
yang artinya bahwa adanya kenaikan atau
penurunan satu satuan variabel Faktor
Sosial maka akan berpengaruh juga
kenaikan atau penurunan pada nilai
Keputusan Pembelian yaitu sebesar
0,064.

3. Nilai koefisien regresi (X3b3)
yaitu 0,631 yang menunjukkan bahwa
variabel ~Faktor Pribadi memiliki
pengaruh  yang positif  terhadap
Keputusan Pembelian yang artinya
bahwa adanya kenaikan atau penurunan
satu satuan variabel

Faktor Pribadi maka akan berpengaruh
juga kenaikan atau penurunan pada nilai

Keputusan

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber : hasil olahan aplikasi SPSS, 2022

Berdasarkan tabel 9 di atas diketahui bahwa
hasil uji regresi linear di atas dikembangkan
dengan metode persamaan linear berganda
yaitu :

Y=a+b Xy + bXy, + b3X5+ byX,

Y =7,948 + 0,245 + 0,064 + 0,631 + 1,202

Dengan persamaan tersebut di atas,

menunjukkan bahwa hubungan antara variabel

bebas dengan variabel terikat. Maka dari itu
dapat disimpulkan bahwa :

1. Nilai konstanta (a) pada kolom B yaitu
7,948 yang mana artinya adalah apabila
terjadi perubahan variabel pada Faktor
Budaya, Sosial, Pribadi, dan Psikologis
maka Keputusan Pembelian pada produk
Chatime juga akan berubah sebesar
7,948. Nilai koefisien regresi X; (by)
yaitu 0,245 yang menunjukkan bahwa

variabel  Faktor Budaya memiliki
pengaruh  yang  positif  terhadap
Keputusan Pembelian yang artinya

bahwa adanya kenaikan atau penurunan
satu satuan variabel Faktor Budaya maka
akan berpengaruh juga kenaikan atau
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Keputusan Pembelian yaitu sebesar
0,631.

4. Nilai koefisien regresi (X,b,) yaitu 1,202
yang menunjukkan bahwa variabel
Faktor Psikologis memiliki pengaruh
yang positif terhadap  Keputusan
Pembelian yang artinya bahwa adanya
kenaikan atau penurunan satu satuan
variabel Faktor Psikologis maka akan
berpengaruh  juga  kenaikan  atau
penurunan  pada nilai  Keputusan
Pembelian yaitu sebesar 1,202

E. Uji T (Parsial)

Menurut (Ghozali, 2018) uji T pada dasarnya
bertujuan untuk menunjukkan seberapa besar
pengaruh satu variabel independen atau bebas
secara individual terhadap variabel dependen
atau terikat. Pengujian ini bertujuan untuk
menguji pengaruh variabel bebas yaitu faktor-
faktor perilaku konsumen terhadap variabel
terikat yaitu keputusan pembelian secara
terpisah atau parsial. Adapun hasil dari uji T
pada penelitian ini adalah sebagai berikut :
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Tabel 2. Hasil Uji Hipotesis secara Parsial

(UjiT)
Coefficients?
Standardiz
Unstandardiz ed
ed Coefficient
Coefficients S
Std. Sig
Model B Error Beta t .
1 (Consta 7.94 1.323 6.006 .00
nt) 8 0
Budaya .245 .062 141 3.941 .00
0
Sosial .064 .081 .026 .786 .43

2
.234 6.758 .00
0
Psikolog 1.20 .068 .604 17.74 .00
is 2 4 0

Pribadi .631 .093

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber : Hasil olahan aplikasi SPSS, 2022

Berdasarkan tabel di atas, dapat disimpulkan

bahwa :

1. Variabel Faktor Budaya (X1) memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian (YY) produk
Chatime di Kota Bekasi. Pernyataan ini
sesuai dengan nilai sig. dari variabel Faktor
Budaya (X1) yaitu 0,002<0,05 serta nilai t
tabel dengan persamaan :

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

t tabel =t (0,05//2 ; 384-5-1)

t tabel =1 (0,025 ; 378)

t tabel = 2,250

Sehingga dapai diperoleh nilai t hitung >t
tabel dengan nilai 3,941 > 2,250 yang
artinya Ho ditolak dan H1 diterima. Maka
hipotesis yang menyatakan bahwa terdapat
pengaruh positif dari variabel Faktor
Budaya terhadap Keputusan Pembelian
secara parsial diterima.

. Variabel Faktor Sosial (X2) memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian (Y) produk
Chatime di Kota Bekasi. Pernyataan ini
sesuai dengan nilai sig. dari variabel Faktor
Sosial (X2) yaitu 0,399<0,05 serta nilai t
tabel dengan persamaan :

t tabel =t (a/2 ; n-k-1)
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t tabel =t (0,05//2 ; 384-5-1)

t tabel =1 (0,025 ; 378)

t tabel = 2,250

Sehingga dapat diperoleh nilai t hitung >t
tabel dengan nilai 0,786 < 2,250 yang
artinya Heo diterima dan H2 ditolak. Maka
hipotesis yang menyatakan bahwa terdapat
pengaruh positif dari variabel Faktor Sosial
terhadap Keputusan Pembelian secara
parsial ditolak.

Variabel Faktor Pribadi (X3) memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian (YY) produk
Chatime di Kota Bekasi. Pernyataan ini
sesuai dengan nilai sig. dari variabel Faktor
Pribadi (X3) yaitu 0,000<0,05 serta nilai t
tabel dengan persamaan :

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

t tabel =t (0,05//2 ; 384-5-1)

t tabel =1 (0,025 ; 378)

t tabel = 2,250

Sehingga dapat diperoleh nilai t hitung >t
tabel dengan nilai 6,758 > 2,250 yang
artinya Ho ditolak dan H3 diterima. Maka
hipotesis yang menyatakan bahwa terdapat
pengaruh positif dari variabel Faktor
Pribadi terhadap Keputusan Pembelian
secara parsial diterima.

Variabel Faktor Psikologis (X4) memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian (Y) produk
Chatime di Kota Bekasi. Pernyataan ini
sesuai dengan nilai sig. dari variabel Faktor
Psikologis (X4) yaitu 0,000<0,05 serta
nilai t tabel dengan persamaan :

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

t tabel =t (0,05//2 ; 384-5-1)

t tabel =t (0,025 ; 378)

t tabel = 2,250

Sehingga dapat diperoleh nilai t hitung > t
tabel dengan nilai 17,744 > 2,250 yang
artinya Ho ditolak dan H4 diterima. Maka
hipotesis yang menyatakan bahwa terdapat
pengaruh positif dari variabel Faktor
Psikologis terhadap Keputusan Pembelian
secara parsial diterima.

Berdasarkan hasil uji T beserta uraian di
atas, maka penulis dapat menyimpulkan
bahwa :
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H: : Terdapat pengaruh positif pada
faktor budaya terhadap  keputusan
pembelian.
H, : Tidak Terdapat pengaruh positif
pada faktor sosial terhadap keputusan
pembelian.
Hs : Terdapat pengaruh positif pada
faktor  pribadi  terhadap  keputusan
pembelian
Hs : Terdapat pengaruh positif pada
faktor psikologis terhadap keputusan
pembelian.

A. Uji F (Simultan)

Uji F (uji simultan) dilakukan untuk
mengetahui apakah variabel bebas secara
bersama-sama (simultan) memiliki pengaruh
terhadap variabel terikat. Variabel bebas
terdiri dari variabel Budaya, Sosial, Pribadi,
dan Psikologis, sedangkan variabel terikat
merupakan Keputusan Pembelian. Pengujian
data menggunakan model sebagai berikut:
Jika nilai signifikan Ftabel < 0,05 maka
variabel bebas berpengaruh  signifikan
terhadap variabel terikat.

Jika nilai signifikan Ftabel > 0,05 maka
variabel bebas tidak berpengaruh signifikan
terhadap variabel terikat. Dalam menentukan
nilai Ftabel dapat ditentukan dengan rumus
sebagai berikut:

Tabel 3. Hasil Uji F

ANOVA?2
Sum of Mean
Model Squares df  Square F Sig.
1 Regressio 5615.06 4 1403.76 387.52 .000
n 2 6 2 b
Residual  1372.89 37 3.622
6 9
Total 6987.95 38
8 3

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Psikologis, Budaya, Sosial,
Pribadi

Sumber : hasil olahan aplikasi SPSS, 2022

Berdasarkan tabel di atas bahwa uji F dalam
pada penelitian ini variabel Faktor Budaya
(X1), Faktor Sosial (X2), Faktor Pribadi (X3),
dan Faktor Psikologis (X4) memiliki pengaruh
yang positif dan signifikan secara simultan
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terhadap Keputusan Pembelian (Y) produk
Chatime di Kota Bekasi. Pernyataan ini
berkaitan erat dengan nilai sig. dari variabel
Faktor Budaya (X1) yaitu 0,00<0,05 serta nilai
f tabel dengan persamaan:

F tabel = (k ; n-k)

f tabel = (5; 384 —5)

f tabel = (5 ; 389)

f tabel = 2,2378

Sehingga dapat diperoleh nilai f hitung > f
tabel dengan nilai 387,522 > 2,237 yang
artinya He ditolak dan H5 diterima. Maka dari
itu hipotesis yang menyatakan bahwa terdapat
pengaruh positif dari Faktor Budaya, Sosial,
Pribadi, dan Psikologis terhadap Keputusan
Pembelian secara simultan diterima.

B. Koefisien Determinasi

Koefisien determinasi (R2) pada intinya
mengukur seberapa jauh kemampuan model
dalam  menerangkan  variasi  variabel
dependen. Nilai koefisien determinansi adalah
antara nol dan satu. Nilai R2 yang kecil berarti
kemampuan variabel-variabel dependen amat
terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti
variabel-variabel independen memberikan
hampir semua informasi yang dibutuhkan
untuk memprediksi variasi variabel dependen
(Ghozali, 2018).

Tabel 4 Hasil Koefisien Determinasi

Model Summary®

Std. Change Statistics

Erro R
Adju rof Squ Sig.
R sted the are F
M Sg R Esti Ch F d d Ch
od uar Squ mat ang Cha f f ang
el R e are e e nge 1 2 e
1 .80 .801 190 .80 387 4 3 .00
4 3 4 52 7 0

64 2 9

a. Predictors: (Constant), Psikologis, Budaya,
Sosial, Pribadi

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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Sumber : hasil olahan aplikasi SPSS, 2022

Berdasarkan tabel koefisien determinasi di
atas terdapat nilai Adjusted R Square yaitu
0,801 jika diaplikasikan dalam rumus
koefisien determinasi adalah sebagai berikut :
KD = 0,801 x 100%

KD =80,1%

Maka dari itu, berdasarkan hasil tersebut
variabel Faktor Budaya (X1), Faktor Sosial
(X2), Faktor Pribadi (X3), dan Faktor
Psikologis (X4) secara parsial memberikan
pengaruh sebesar 80,1% terhadap Keputusan
Pembelian () dan sisanya 19,9% dipengaruhi
oleh faktor lainnya yang tidak penulis teliti
pada penelitian ini.

V. KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan
Berdasarkan  dari  hasil analisis dan
pembahasan, maka dari itu dapat disimpulkan
beberapa kesimpulan untuk menjawab
rumusan masalah. Adapun sebagai berikut :

1. Pada hasil analisis deskriptif, variabel
Faktor Budaya dari setiap dimensinya
menunjukkan bahwa dimensi Kelas
Sosial mendapatkan skor tertinggi
dimana skor tersebut merupakan yang
paling mendekati skor ideal dan
berada pada kategori sangat baik
secara keseluruhan.

2. Pada hasil analisis deskriptif, variabel
Faktor Sosial dari setiap dimensinya
menunjukkan bahwa dimensi
Keluarga mendapatkan skor tertinggi
dimana skor tersebut merupakan yang
paling mendekati skor ideal dan
secara keseluruhan Faktor Sosial
berada pada kategori sangat baik.

3. Pada hasil analisis deskriptif, variabel
Faktor Pribadi dari setiap dimensinya
menunjukkan bahwa dimensi
Pekerjaan mendapatkan skor tertinggi
dimana skor tersebut merupakan yang
paling mendekati skor ideal dan
secara keseluruhan Faktor Pribadi
berada pada kategori sangat baik.
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Pada hasil analisis deskriptif, variabel
Faktor  Psikologis dari  setiap
dimensinya menunjukkan  bahwa
dimensi Sikap mendapatkan skor
tertinggi  dimana skor tersebut
merupakan yang paling mendekati
skor ideal dan secara keseluruhan
Faktor Psikologis berada pada
kategori sangat baik.

Pada hasil analisis deskriptif, variabel
Keputusan Pembelian dari setiap
dimensinya menunjukkan bahwa
dimensi Pilihan Merek mendapatkan
skor tertinggi dimana skor tersebut
merupakan yang paling mendekati
skor ideal dan secara keseluruhan
Keputusan Pembelian berada pada
kategori sangat baik.

Berdasarkan hasil uji hipotesis,
terdapat pengaruh positif pada faktor
budaya terhadap keputusan
pembelian.

Berdasarkan hasil uji hipotesis, tidak
terdapat pengaruh positif pada faktor
sosial terhadap keputusan pembelian.
Berdasarkan hasil uji hipotesis,
terdapat pengaruh positif pada faktor
pribadi terhadap keputusan
pembelian.

Berdasarkan hasil uji hipotesis,
terdapat pengaruh positif pada faktor
psikologis  terhadap keputusan
pembelian.

. Saran

Berdasarkan kesimpulan di atas, maka
penulis akan memberikan beberapa
saran agar sekiranya saran tersebut
akan  menjadi  masukan  yang
bermanfaat bagi Chatime. Adapun
saran dari penulis adalah sebagai
berikut :

1. Chatime hendaknya mampu
meningkatkan pelayanan yang
ada, serta terus melakukan
inovasi terhadap produk nya
untuk dapat terus menarik minat
konsumennya di tengah
banyaknya pesaing yang terus
bermunculan.
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2. Untuk peneliti  selanjutnya,
penulis berharap agar dapat
menambahkan variabel-variabel
lainnya untuk mengukur perilaku
konsumen terhadap keputusan
pembelian produk Chatime, serta
melakukan perbandingan dengan
beberapa pesaing dengan produk
sejenis yang ada, seperti Xi Boba,
Xi Fu Tang, Hop Hop, dan lain-
lainnya.
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