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ABSTRAK

PENGARUH LIFESTYLE, WORD OF MOUTH DAN BRAND IMAGE TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN HANDBODY  SCARLETT (STUDI KASUS PADA  MASYARAKAT  LINGKUNGAN XI
JL. GARU III MEDAN AMPLAS)

PUTRI RAMADANI

[bookmark: _Hlk121775155]Beberapa faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen pada Handbody Scarlett (studi kasus pada masyarakat Lingkungan XI Jl. Garu III Medan Amplas) diantaranya adalah lifestyle, word of mouth dan brand image. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh lifestyle, word of mouth dan brand image terhadap keputusan pembelian konsumen pada Handbody Scarlett (studi kasus pada masyarakat Lingkungan XI Jl. Garu III Medan Amplas). Metode penelitian yang digunakan pada penelitian ini yaitu penelitian deskriptif kuantitatif, teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah menggunakan Rumus Slovin, dimana banyaknya populasi sebesar 190 orang kemudian total sampel menjadi sebanyak 66 responden. Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah observasi, kuesioner. Teknik analisis data digunakan adalah uji regresi linear berganda. Berdasarkan hasil penelitian regresi linear berganda Y = 2,628 + 0,622X1 + 0,369X2 +  0,158X3 + e, bahwa terdapat pengaruh secara parsial variabel lifestyle terhadap keputusan pembelian konsumen, dengan nilai thitung> ttabel 5,197 > 1,66 pada signifikan 0,000 < 0,05. Variabel word of mouth berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen, dengan nilai thitung> ttabel, 2,991 > 1,66 pada signifikan 0,004 < 0,05 . Variabel brand image  berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen, dengan nilai thitung> ttabel, 2,008 > 1,66 pada signifikan 0,032 < 0,05. Secara simultan variabel lifestyle, word of mouth dan brand image  berpengaruh secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian pada Handbody Scarlett (studi kasus pada masyarakat Lingkungan XI Jl. Garu III Medan Amplas), dengan nilai Fhitung> Ftabel, yaitu 64,204 > 2,75 pada signifikan 0,000 < 0,05. 
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ABSTRACT

THE INFLUENCE OF LIFESTYLE, WORD OF MOUTH, AND BRAND IMAGE ON PURCHASE DECISION ON HANDBODY SCARLETT 
(CASE STUDY IN  LINGKUNGAN XI JL. GARU III MEDAN 
AMPLAS SOCIETY)


PUTRI RAMADANI

There are several factors influence consumer purchasing decisions at Handbody Scarlett (Case Study in Lingkungan XI Jl. Garu III Medan Amplas Society) includes lifestyle, word of mouth and brand image. This research aims to find out how much influence lifestyle, word of mouth and brand image have on consumer purchasing decisions at Handbody Scarlett (Case Study in Lingkungan XI Jl. Garu III Medan Amplas Society). The research method used in this research is quantitative descriptive research, the sampling technique in this research is using the Slovin Formula, where the number of populations are 190 people then the total samples are 85 respondents. The data collection techniques used were observation, questionnaires. The data analysis technique used is the multiple linear regression test. Based on the research results of multiple linear regression test are Y = 2,628 + 0,622X1 + 0,369X2 +  0,158X3 + e, there is a partial influence of lifestyle variables on consumer purchasing decisions, with the value of tcount> ttable 5,197 > 1,66 and level of significance 0,000 < 0,05. Word of mouth variables influence consumer purchasing decisions, with the value of tcount> ttable, 2,991 > 1,66 and level of significance 0,004 < 0,05. Brand image variables influence consumer purchasing decisions, with the value of tcount> ttable, 2,008 > 1,66 and level of significance 0,032 < 0,05. Simultaneously, the variables lifestyle, word of mouth and brand image jointly influence consumer purchasing decisions at Handbody Scarlett (Case Study in Lingkungan XI Jl. Garu III Medan Amplas Society), with the value of tcount> ttable, yaitu 64,204 > 2,75 and level of significance 0,000 < 0,05.
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BAB I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah
Pada zaman modern seperti sekarang ini, masyarakat sudah tidak asing lagi dengan keberadaan kosmetik. Perkembangan kosmetik pada era modern sudah menjadi kebutuhan sehari-hari kaum Perempuan dan laki - laki untuk menunjang penampilannya  dikarenakan di zaman modern. Peredaran produk kecantikan palsu dan juga produk yang mengandung merkuri serta zat berbahaya lainnya serta tidak Berbadan  POM (Pengawasan Obat dan Makanan) sangat marak terjadi dan tentunya hal itu sangat mengkhawatirkan masyarakat mengingat produk tersebut langsung digunakan pada bagian tubuh yaitu kulit. Oleh karena itu, sebelum memutuskan untuk membeli dan menggunakan suatu produk, konsumen akan mencari informasi mengenai produk tersebut. 
Kosmetik berasal dari bahasa Yunani yaitu kosmetikos yang berarti keahlian dalam menghias. Kosmetik sudah dikenal oleh peradaban manusia sejak zaman dahulu dalam bentuk yang sederhana, dibuat dari bahan alamiah dengan proses sederhana dan pemakaian yang terbatas. Definisi kosmetik sesuai dengan Peraturan Kepala Badan Pengawas Obat dan Makanan (BPOM) RI No 23 Tahun 2019 adalah bahan atau sediaan yang dimaksudkan untuk digunakan pada bagian luar tubuh manusia seperti epidermis, rambut, kuku, bibir, dan organ genital bagian luar, atau gigi dan membrane mukosa mulut terutama untuk membersihkan, mewangikan, mengubah penampilan, dan/atau memperbaiki bau badan atau melindungi atau memelihara tubuh pada kondisi baik. Pengunaan kosmetik pada epidermis adalah sediaan pelembab, tabir surya; sedangkan pada rambut adalah sampo, pewarna rambut, conditioner ; pada kuku contohnya pewarna kuku ; pada bibir menggunakan lipstick serta pada organ genital adalah feminine hygiene. Sediaan kosmetik tersedia dalam beberapa bentuk antara lain massa padat (sabun, deodorant stik), serbuk (serbuk tabor atau serbuk kompak, setengah padat (pomade), krim (krim malam, pelembab), Gel (gel rambut), pasta (pasta gigi), cair (pewangi badan), cairan kental (sabun mandi cair), suspense (lulur, bedak cair, mangir), dan aerosol (hair spray).
Salah satu brand kosmetik yang cukup terkenal dikalangan masyarakat terutama kaum wanita yaitu Scarlett. Scarlett memiliki beberapa jenis produk seperti body lotion, krim wajah, sabun mandi, parfum dan berbagai jenis produk lainnya, namun yang menjadi fokus penelitian ini adalah handbody lotion dari Scarlett. Sasaran konsumen Scarlett adalah pria dan wanita dalam berbagai usia, produk Scarlett diformulasikakan khusus sehingga produknya mempunyai tekstur yang ringan untuk penggunanya. Harga yang di tawarkan oleh Scarlett  golong sangat terjangkau sehingga mampu menarik perhatian konsumen. 
Scarlett merupakan salah satu produk kosmetik brand lokal yang dikeluarkan pada tahun 2017 oleh Felicya Angelista, seorang publik figur yang pernah menghiasi layar kaca Indonesia. Target pasar Scarlett adalah semua kalangan berbagai jenis umur, baik wanita maupun pria. Word of mouth dari Scarlett diformulasikan dengan menggunakan bahan-bahan yang aman dan mampu mencerahkan kulit. Hal itu sesuai dengan tagline yang dimiliki Scarlett “See The Beauty in Everyday Things”.
Belakangan ini, industri perawatan dan kecantikan di Indonesia terus meningkat pesat. Bahkan, industri tersebut tumbuh 9,61% pada tahun 2021 berdasarkan data Badan Pusat Statistik (BPS). Pertumbuhan tersebut juga disambut antusias oleh pemain lokal. Tercatat, jumlah perusahaan di bidang kosmetik meningkat hingga 20,6% menurut BPOM. Brand-brand lokal turut andil pula berkontribusi pada pertumbuhan bisnis tersebut.
Scarlett juga memiliki strategi khusus dalam membangun brand awareness produknya, yaitu dengan mengenalkan konsep Beauty is Fun. Langkah ini dinilai cukup ampuh untuk menarik target market yang merupakan konsumen agar lebih bisa menerima dan mencintai diri sendiri. Buktinya, hingga sekarang produk Scarlett masih laris di pasaran di tengah ketatnya persaingan dalam industri perawatan dan kecantikan. Bahkan, Scarlett juga tidak jarang masuk jajaran top brand terlaris pada kategori produk tertentu.
Keputusan pembelian ialah mekanisme pemutusan serta mengevaluasi dan melalui banyak alternatif serta menentukan opsi yang sekiranya bisa memberikan utilitas kepada pelanggan. Dalam membeli sebuah produk pelanggan akan melakukan perbandingan utilitas serta kelebihannya dari produk lainnya yang akan dibeli. Salah satu langkah yang perlu dilakukan yaitu dengan menggunakan strategi Word Of Mouth adalah strategi yang digunakan untuk menghasikan diskusi atau pembicaraan secara natural dan alami tentang rekomendasi sebuah produk atau brand. Produk atau brand yang dibicarakan oleh audiens akan mendorong bisnis. Sesuai dengan hasil survei Nielsen bahwa 92% orang lebih percaya rekomendasi dari teman atau keluarga daripada iklan. Dari survei ini terlihat jelas kalau Word Of Mouth dapat memengaruhi keputusan pembelian dan menjaga loyalitas pelanggan. 
Menurut (Kotler&Keller, 2016), lifestyle adalah pola hidup seseorang di dunia yang diekspresikan dalam aktivitas, minat, dan opininya. Lifestyle inilah yang nantinya akan menjadi identitas dari kepribadian seorang konsumen. Lifestyle di Indonesia adalah berlifestyle lebih modern. Perlahan lifestyle di kota tersebut telah memasuki budaya konsumen. Perubahan lifestyle turut mempengaruhi perilaku dalam menentukan pilihan konsumsinya (Ekowati, 2018). Perubahan ini jelas terlihat pada perubahan mode pakaian, penampilan dan juga perubahan kebiasaan, selera, dan perilaku pembelian masyarakat untuk memenuhi lifestyleya. Perubahan lifestyle tersebut tampak  nyata, terutama yang berasal golongan ekonomi kelas menengah. Menurut (Chaney & Martin, 2015), lifestyle sebagai gaya, tata cara, atau cara menggunakan barang, tempat dan waktu, khas kelompok masyarakat tertentu, yang sangat bergantung pada bentuk-bentuk kebudayaan, meskipun bukan merupakan totalitas pengalaman sosial. 
Perubahan dalam bentuk apapun sangat mempengaruhi tumbuh kembangnya. Perubahan lifestyle tersebut sangat mengkhawatirkan mengingat bahwa adalah asset bangsa untuk masa depan. Dalam halnya dikhawatirkan nilai sosial budaya yang tertanam akan hilang seiring dengan masuk dan terus berkembangnya pengaruh luar. Hal ini diasumsikan karena pada perkembangan nilai social budaya yang terkandung dalam lifestyle masyarakat harus menghadapi suatu tantangan keadaan masyarakat yang baru, yang terpengaruh dengan kebudayaan dan perkembangan teknologi yang semakin pesat.
Lifestyle dipengaruhi oleh tingkatan literasi keuangan dan pemahaman literasi keuangan. Menurut (Krishnan & Mary, 2015), literasi keuangan merupakan keharusan bagi setiap individu agar terhindar dari masalah keuangan. Masalah keuangan seringkali terjadi karena kurang pahamnya individu mengenai pengetahuan keuangan dari kebiasaan pengaturan keuangan yang buruk. Hal ini bisa dilihat dari pola hidup yang tidak seimbang dengan penghasilan, manajemen hutang yang berantakan, tidak melakukan pencatatan dengan benar dan tidak memiliki tujuan keuangan. Lifestyle tidak disesuaikan dengan kemampuan keuangan juga terkadang menyebabkan seseorang melakukan segala cara. Lifestyle mencerminkan pola konsumsi yang menggambarkan pilihan seseorang bagaimana ia menggunakan waktu dari uang  (Sumarwan, 2015) .
Dengan itu Scarlett mengajak konsumen Indonesia untuk memulai lifestyle  berkelanjutan, berdasarkan masing masing konsumen ada yang lifestylenya hedonis dan ada juga lifestylenya hemat, dengan itu Scarlett mengeluarkan produk dan harga yang sesuai dengan lifestyle jaman sekarang, berikut produk Scarlett yang menjadi patokan lifestyle di kalangan remaja maupun dewasa, untuk mahasiswa biasanya cenderung memilih lifestyle yang hedonis dimana mahasiswa tersebut lebih memilih membeli paket lengkap produk Scarlett dengan kisaran harga Rp.50.000- Rp. 75.000, sedangkan Valv body lotion yang menjadi pesaing Scarlett body lotion memiliki kisaran harga Rp. 150.000 – 199.000.
Penelitian  melakukan prasurvey dengan membagikan kusioner  kepada 30 orang responden yang merupakan konsumen yang pernah membeli produk handbody lotion Scarlett
Tabel 1.1
Pra Survey Variabel Keputusan Pembelian (Y)
	No
	Pertanyaan
	Setuju
	Tidak Setuju

	
	
	F
	%
	F
	%

	1
	Saya menggunakan produk Scarlett sehingga memutuskan untuk membeli produk tersebut
	18
	60%
	12
	40%

	2
	Saya memiliki produk Scarlett sehingga memutuskan untuk membeli produk tersebut
	15
	50%
	15
	50%

	3
	Saya mengetahui fungsi produk Scarlett dengan baik
	
13
	
43%
	
17
	
57%


Sumber: Hasil Pra Riset, 2024.

[bookmark: _Hlk172748710]Berdasarkan hasil pra survey pada tabel 1.1 diatas dengan menggunakan 30 responden dapat diketahui yaitu, indikator Saya menggunakan produk Scarlett sehingga memutuskan untuk membeli produk tersebut ada sebanyak 60% responden menyatakan setuju dan 40% menyatakan tidak setuju. Pada indikator Saya memiliki produk Scarlett sehingga memutuskan untuk membeli produk tersebut ada sebanyak 50% responden menyatakan setuju dan 50% menyatakan tidak setuju. Pada indikator Saya mengetahui fungsi produk Scarlett dengan baik ada sebanyak 43% responden menyatakan setuju dan 57% menyatakan tidak setuju. Melihat hasil pra-survey menunjukkan beberapa responden telah menjawab pernyataan dengan baik, namun banyak juga dari responden tersebut menjawab tidak setuju. Keputusan pembelian konsumen terhadap produk Scarlett menurun. Hal itu disebabkan oleh faktor para konsumen kurang puas dengan handbody lotion Scarlett. Konsumen merasa bahwa produk handbody lotion Scarlett tidak mencerahkan kulit dengan cepat, seperti yang diberitakan di iklan keputusan pembelian dan televisi.


Tabel 1.2
	Pra Survey Variabel Lifestyle (X1)	
	No.
	Pertanyaan
	Setuju
	Tidak Setuju

	
	
	F
	%
	F
	%

	1.
	Produk handbody lotion Scarlett mendukung kegiatan/aktivitas saya
	16
	51%
	14
	49%

	2
	Produk handbody lotion Scarlett sesuai dengan minat saya
	13
	43%
	17
	57%

	3
	Saya memiliki opini yang positif terhadap produk Scarlett
	20
	68%
	10
	32%


Sumber: Hasil Pra Riset, 2024
[bookmark: _Hlk172748740]Berdasarkan hasil pra survey pada tabel 1.2 diatas menggunakan 30 responden dapat diketahui yaitu, indikator Produk handbody lotion Scarlett mendukung kegiatan/aktivitas saya ada sebanyak 51% responden menyatakan setuju dan 49% menyatakan tidak setuju. Pada indikator Produk handbody lotion Scarlett sesuai dengan minat saya ada sebanyak 43% responden menyatakan setuju dan 57% menyatakan tidak setuju. Pada indikator Saya memiliki opini yang positif terhadap produk Scarlett ada sebanyak 68% responden menyatakan setuju dan 32% menyatakan tidak setuju. Melihat hasil pra-survey menunjukkan beberapa responden telah menjawab pernyataan dengan baik, namun banyak juga dari responden tersebut menjawab tidak setuju, hal ini dikarenakan masih ada para konsumen kurang yakin bahwa handbody lotion Scarlett mampu melindungi kulit dari sinaran matahari apabila berada di ruang terbuka.
Tabel 1.3
Pra Survey Word of Mouth (X2)
	No.
	Pertanyaan
	Setuju
	Tidak Setuju

	
	
	F
	%
	F
	%

	1.
	Produk Scarlett peduli dengan kebutuhan saya 
	12
	40%
	18
	60%

	2
	Saya melihat banyak komentar positif tentang handbody lotion Scarlett di keputusan pembelian
	19
	63%
	11
	37%

	3
	Promosi melalui media social sangat membantu saya mencari informasi produk
	12
	40%
	18
	60%


Sumber: Hasil Pra Riset, 2024
[bookmark: _Hlk172748756]	Berdasarkan hasil pra survey pada tabel 1.3 diatas menggunakan 30 responden dapat diketahui yaitu, indikator Produk Scarlett peduli dengan kebutuhan saya ada sebanyak 40% responden menyatakan setuju dan 60% menyatakan tidak setuju. Pada Saya melihat banyak komentar positif tentang handbody lotion Scarlett di keputusan pembelian ada sebanyak 63% responden menyatakan setuju dan 37% menyatakan tidak setuju. Pada indikator Promosi melalui media social sangat membantu saya mencari informasi produk ada sebanyak 40% responden menyatakan setuju dan 60% menyatakan tidak setuju. Melihat hasil pra-survey menunjukkan beberapa responden telah menjawab pernyataan dengan baik, namun banyak juga dari responden tersebut menjawab tidak setuju, hal ini menunjukkan bahwa masih terdapat pelanggan yang tidak menemukan informasi yang mereka butuhkan di media social, beberapa orang masih menemukan komentar negatif tentang produk.
Tabel 1.4
Pra Survey Brand Image (X2)
	No.
	Pertanyaan
	Setuju
	Tidak Setuju

	
	
	F
	%
	F
	%

	1.
	Saya mengenal produk Scarlett dengan baik 
	12
	40%
	18
	60%

	2
	Produk Scarlett menarik bagi saya
	19
	63%
	11
	37%

	3
	Saya akan setia menggunakan handbody lotion Scarlett
	12
	40%
	18
	60%


Sumber: Hasil Pra Riset, 2024
[bookmark: _Hlk172748813][bookmark: _Hlk172748797]	Berdasarkan hasil pra survey pada tabel 1.4 diatas menggunakan 30 responden dapat diketahui yaitu, indikator Saya mengenal produk Scarlett dengan baik ada sebanyak 40% responden menyatakan setuju dan 60% menyatakan tidak setuju. Pada indikator Produk Scarlett menarik bagi saya ada sebanyak 63% responden menyatakan setuju dan 37% menyatakan tidak setuju. Pada indikator Saya akan setia menggunakan handbody lotion Scarlett ada sebanyak 40% responden menyatakan setuju dan 60% menyatakan tidak setuju. Melihat hasil pra-survey menunjukkan beberapa responden telah menjawab pernyataan dengan baik, namun banyak juga dari responden tersebut menjawab tidak setuju, dapat dilihat bahwa masih terdapat pelanggan yang cenderung beralih menggunakan produk lain. Selain hal tersebut terdapat pula beberapa asumsi masalah bahwa adanya perbedaan sudut pandang yang mempengaruhi konsumen menentukan jenis produk yang digunakan, tanggapan konsumen tentang baik buruknya saat menggunakan produk serta semakin selektifnya konsumen dalam mengambil keputusan pembelian produk handbody lotion sejenis selain Scarlett.
Berdasarkan uraian yang telah dijelaskan diatas maka penulis dapat membuat sebuah penelitian yang lebih mendalam dengan judul penelitian ini adalah “Pengaruh lifestyle, word of mouth dan brand image terhadap keputusan pembelian handbody Scarlett (studi kasus pada masyarakat Lingkungan XI Jl. Garu III Medan Amplas)”

1.2 Identifikasi Masalah
Menurut Sugiyono (2017:32) “Identifikasi masalah adalah pertajaman berbagai faktor unsur atau faktor yang terkait terhadap topik atau masalah yang akan diteliti”.
Berdasarkan latar belakang masalah diatas peneliti akan mengidentifikasi masalah sebagai berikut.
1. Konsumen merasa bahwa produk handbody lotion Scarlett tidak mencerahkan kulit dengan cepat, seperti yang diberitakan di iklan keputusan pembelian dan televisi.
2. Konsumen kurang yakin bahwa handbody lotion Scarlett mampu melindungi kulit dari sinaran matahari apabila berada di ruang terbuka.
3. Masih terdapat pelanggan yang tidak menemukan informasi yang mereka butuhkan di media social, beberapa orang masih menemukan komentar negatif tentang produk.
4. Semakin selektifnya konsumen dalam mengambil keputusan pembelian produk handbody lotion sejenis selain Scarlett, masih terdapat pelanggan yang cenderung beralih menggunakan produk lain

1.3 Batasan Masalah
Menurut Sugiyono (2017:290) “Batasan masalah merupakan keterbatasan baik tenaga, dana, waktu dan supaya hasil penelitian lebih terfokus. Maka peneliti tidak akan melakukan penelitian terhadap keseluruhan sebuah masalah yang ada pada objek atau situasi sosial tertentu, tetapi perlu melakukan fokus”. Karena adanya sebuah keterbatasan baik itu dari segi waktu dan tenaga maka tidak semua masalah akan diteliti pada penelitian yang dibuat. Dan peneliti agar bisa lebih fokus dan bisa melakukan secara mendalam terhadap penelitian yang peneliti buat agar bisa mendapatkan hasil yang lebih optimal. Untuk itu peneliti hanya dapat mengkaji dengan batasan masalah yang berkaitan dengan lifestyle, Word Of Mouth dan brand image terhadap keputusan pembelian handbody Scarlett (studi kasus pada masyarakat Lingkungan XI Jl. Garu III Medan Amplas)

1.4 Rumusan Masalah
Menurut Sugiyono (2017:290) “Rumusan masalah merupakan kalimat pertanyaan yang akan di cari jawabanya melalui pengumpulan data, dimana peneliti menggunakan berbagai teori untuk menjawabnya yaitu dengan menggunakan metode “kuantitatif”. Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dijelaskan maka penulis dapat membuat rumusan masalah sebagai berikut:
1. Apakah lifestyle berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian handbody Scarlett (studi kasus pada masyarakat Lingkungan XI Jl. Garu III Medan Amplas)?
2. Apakah Word Of Mouth berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian handbody Scarlett (studi kasus pada masyarakat Lingkungan XI Jl. Garu III Medan Amplas)?
3. Apakah brand image berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian handbody Scarlett (studi kasus pada masyarakat Lingkungan XI Jl. Garu III Medan Amplas)?
4. Apakah lifestyle, word of mouth, brand image berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian handbody Scarlett (studi kasus pada masyarakat Lingkungan XI Jl. Garu III Medan Amplas)?



1.5 Tujuan Penelitian
Menurut Sugiyono (2017:290) “Tujuan penelitian adalah untuk menemukan, mengembangkan dan membuktikan pengetahuan”. Adapun tujuan dari penelitian yang dilakukan antara lain sebagai berikut:
1. Untuk mengetahui apakah  lifestyle berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian handbody Scarlett (studi kasus pada masyarakat Lingkungan XI Jl. Garu III Medan Amplas)
2. Untuk mengetahui apakah Word Of Mouth berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian handbody Scarlett (studi kasus pada masyarakat Lingkungan XI Jl. Garu III Medan Amplas)
3. Untuk mengetahui apakah brand image berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian handbody Scarlett (studi kasus pada masyarakat Lingkungan XI Jl. Garu III Medan Amplas).
4. Untuk mengetahui apakah  lifestyle, word of mouth, brand image berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian handbody Scarlett (studi kasus pada masyarakat Lingkungan XI Jl. Garu III Medan Amplas)

1.6 Manfaat Penelitian
Menurut Sugiyono (2017:290) “Manfaat penelitian yaitu untuk menyelidiki keadaan, alasan, maupun konsekuensi terhadap keadaan tertentu”. Adapun manfaat yang dapat diperoleh dalam penelitian ini adalah :


1. Manfaat Bagi Perusahaan
Hasil penelitian ini dapat memberikan sebagai acuan terhadap pentingnya menjaga Image bukan hanya sekedar membangun tapi perlu juga untuk menjaga agar nantinya perusahaan dapat bertahan di derasnya aliran pasar dalam masa sekarang ini terkhususnya di pasar teknologi
2. Manfaat Bagi Peneliti
Menambah ilmu pengetahuan dan wawasan serta peneliti juga dapat menerapkan ilmu yang telah diperoleh selama proses perkuliahan dan memperluas cara berfikir ilmiah dalam bidang pemasaran.
3. Manfaat Bagi Peneliti Selanjutnya
Penelitian ini diharapkan menjadi referensi atau acuan untuk penelitian selanjutnya dalam pemasaran. Khususnya permasalahan yang berhubungan dengan variabel lifestyle, word of mouth, brand image terhadap Keputusan pembelian. Sehingga hasil penelitian ini nantinya sebagai bahan pertimbangan sekaligus haluan dalam mengadakan penelitian yang sama di bidang pemasaran. 
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BAB II
TINJAUAN PUSTAKA

2.1	Keputusan Pembelian
2.1.1	Pengertian Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian adalah perilaku yang mengacu pada perilaku pembelian akhir dari konsumen, baik individual maupun rumah tangga yang membeli jasa maupun produk untuk dikonsumsi secara pribadi. Keputusan Pembelian merupakan proses pemilihan dan penilaian dari berbagai alternatif pilihan sesuai dengan kepentingan dengan menetapkan pilihan tersebut karena dianggap lebih menguntungkan dibandingkan alternatif yang lain. Selain itu, keputusan pembelian dapat diartikan sebagai proses pengintegrasian yang mengombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi perilaku-perilaku alternatif dan memilih satu diantara perilaku tersebut.
Keputusan pembelian konsumen adalah keputusan akhir perorangan dan rumah tangga yang membeli barang dan jasa untuk konsumsi pribadi. Mengapa pembelian membutuhkan keputusan? Karena akan terdapat beberapa pilihan alternatif lain, baik itu tidak membeli maupun malah membeli produk pesaing. Seperti yang diungkapkan oleh (Schiffman & Kanuk, 2017) bahwa keputusan adalah pemilihan suatu tindakan dari dua pilihan alternatif atau lebih. Sementara itu menurut (Mangkunegara, 2018) keputusan pembelian adalah kerangka kinerja atau sesuatu yang mewakili apa yang diyakini konsumen dalam mengambil keputusan membeli. Kerangka kinerja tersebut dinaungi oleh dua faktor utama, yakni sikap orang lain, dan situasi yang tidak diharapkan. Jika kinerja berada di bawah harapan, konsumen tidak puas. Sebaliknya, apabila kinerja memenuhi harapan konsumen, maka akan menimbulkan kepuasan dan senang.
Sedangkan menurut (Tjiptono, 2018) keputusan pembelian merupakan salah satu bagian dari perilaku konsumen berupa tindakan yang secara langsung terlibat dalam usaha memperoleh, menentukan produk dan jasa, termasuk proses pengambilan keputusan yang mendahului dan mengikuti tindakan tersebut. Keputusan pembelian merupakan suatu proses yang telah dimulai dari sebelum keputusan itu diambil hingga setelah keputusan pembelian itu telah dilakukan.
Menurut Muharry dan Rahmat (2021), Sebelum memutuskan pembelian produk, tentunya konsumen memiliki suatu  alasan  tertentu  untuk  membeli produk  tersebut,  misalnya  konsumen dipengaruhi oleh empat faktor marketing  mix  yang  dipakai perusahaan untuk memasarkan produk mereka.
Berdasarkan pengertian keputusan pembelian menurut para ahli di atas, dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian adalah kerangka kinerja berupa proses pemilihan alternatif-alternatif yang melibatkan dalam usaha untuk menentukan pilihan produk atau jasa yang akan dibeli yang akan dipengaruhi oleh berbagai faktor baik faktor internal pembuat keputusan, lingkungan sosial, situasi, dan faktor-faktor lainnya dari sejak pengambilan keputusan tersebut belum dilakukan hingga setelah pembelian itu sendiri telah diputuskan.
2.1.2 Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian
Terdapat banyak faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Faktor-faktor tersebut dapat berasal dari dalam produk yang ditawarkan maupun dari pembeli atau pelanggan itu sendiri. Terkait dengan hal tersebut, (Sangadji & Sopiah, 2015), mengungkapkan bahwa faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian terdiri atas tiga kelompok, yakni faktor pribadi, psikologis, dan sosial yang akan dijabarkan sebagai berikut: 
1. Faktor pribadi
Faktor pribadi merupakan faktor yang unik bagi seorang individu. Faktor pribadi dikelompokkan menjadi tiga, yaitu sebagai berikut.
a. Faktor demografi, berkaitan dengan siapa yang terlibat dalam pengambilan keputusan pembelian. Faktor ini meliputi ciri-ciri individual seperti jenis kelamin, usia, ras, suku bangsa, pendapatan, siklus, kehidupan keluarga, dan pekerjaan.
b. Faktor situasional, merupakan keadaan atau kondisi eksternal yang ada ketika konsumen membuat keputusan pembelian.
c. Faktor tingkat keterlibatan, ditunjukkan dengan sejauh mana konsumen mempertimbangkan terlebih dahulu keputusannya sebelum membeli satu produk.
2. Faktor psikologis
	Faktor psikologis adalah berbagai faktor proses mental atau perilaku seorang dalam membeli atau mengonsumsi. Beberapa faktor psikologis yang mempengaruhi keputusan pembelian di antaranya adalah sebagai berikut
	Motif kekuatan energi internal, yakni suatu motif dan motivasi yang mengarahkan kegiatan seseorang kearah pemenuhan kebutuhan atau pencapaian seseorang. Persepsi, yakni proses pemilihan, pengorgansasian, dan penginterprestasian masukan informasi untuk menghasilkan makna. Kemampuan dan pengetahuan, adalah kesanggupan dan efisiensi untuk melakukan tugas-tugas tertentu. Sikap, merujuk pada pengetahuan dan perasaan positif atau negatif terhadap sebuah objek atau kegiatan tertentu. 
3. Faktor sosial
Faktor sosial yang dimaksud adalah berbagai keadaan lingkungan dan orang-orang di sekitar yang mempengaruhi seorang individu. Beberapa faktor sosial yang mempengaruhi keputusan pembelian di antaranya adalah peran dan pengaruh keluarga, setiap anggota keluarga mempunyai kebutuhan, keinginan, dan selera yang berbeda-beda. Kelompok referensi, berfungsi sebagai perbandingan dan sumber informasi bagi seseorang sehingga perilaku para anggota kelompok. Kelas sosial, adalah sebuah kelompok yang  terbuka untuk para individu yang memiliki tingkat sosial yang serupa. Budaya dan sub-budaya, mempengaruhi bagaimana seseorang membeli dan menggunakan produk, serta kepuasan konsumen terhadap produk tersebut sebab budaya juga menentukan produk-produk baru yang dibeli dan digunakan.
2.1.3 Indikator Keputusan Pembelian
Menurut Adiwidjaja, (2017) terdapat 5 indikator keputusan pembelian yaitu:
1. Keinginan untuk menggunakan produk
2. Keinginan untuk memiliki produk
3. Ketertarikan pada produk tersebut
4. Meluangkan waktu untuk mendapatkan produk
5. Mengetahui fungsi produk dengan baik
2.2	Lifestyle 
2.2.1	Pengertian Lifestyle
Lifestyle atau Lifestyle adalah gambaran tingkah laku, pola dan cara hidup yang ditunjukkan bagaimana aktivitas seseorang, minat dan ketertarikan serta apa yang mereka pikirkan tentang diri mereka sendiri sehingga membedakan  statusnya dari orang lain dan lingkungan melalui lambang-lambang sosial yang mereka miliki.Lifestyle adalah seni yang dibudayakan oleh setiap orang.
Lifestyle (lifestyle) didefinisikan sebagai bagaimana seseorang hidup, termasuk bagaimana seseorang menggunakan uangnya, bagaimana mengabrand imagekan waktunya dan sebagainya (Astuti & Salisah, 2016). (Rahayu & Alimudin, 2015) menyatakan lifestyle adalah menunjukkan bagaimana orang hidup, bagaimana menghabiskan uang, dan bagaimana mengabrand imagekan waktu. Dapat disimpulkan bahwa lifestyle yang tidak berpindah - pindah adalah pola hidup yang diekspresikan dalam aktivitas, minat, dan pendapat dalam membelanjakan uang dan bagaimana mengabrand imagekan waktu. Dari hasil teori dapat disimpulkan lifestyle adalah kebutuhan seseorang akan status sosial yang dilihat dari penampilan, kebiasaan, dalam kehidupan sehari – hari yang mencerminkan bagaimana kemampuan keuangan seseorang tersebut.
Lifestyle adalah pola hidup seseorang di dunia yang tercermin dalam kegiatan, minat, dan pendapat. Lifestyle memotret interaksi sesorang secara utuh dengan lingkungannya (Salim et al., 2018). Lifestyle mencerminkan bagaimana sesorang menghabiskan waktu dan uangnya yang dinyatakan dalam aktivitas– aktivitas, minat dan pendapat-pendapat (Wijaya, 2018).
Lifestyle sering kali diartikan melalui aktivitas seseorang, Scarletttan seseorang, dan opini dari personal. Dan lebih dapat digambarkan dengan perlakuan seseorang terhadap lingkungan dan sesamanya yaitu tentang cara mereka hidup, mengabrand imagekan uangnya, dan	meluangkan waktunya (Aulianingrum dan  Rochmawati, 2021). Menurut (Riduwan, Sunarto & Akdon, 2015) Lifestyle adalah pola kehidupan seseorang untuk memahami kekuatan-kekuatan ini kita harus mengukur dimensi AIO utama konsumen aktivitas (pekerjaan, hobi, belanja, olahraga, kegiatan sosial), minat (makanan, mode, keluarga, rekreasi), pendapat (mengenai diri mereka sendiri, masalah-masalah sosial, bisnis, produk).
Menurut (Pohan, Jufrizen & Annisa, 2021) Lifestyle adalah pola hidup seseorang didunia yang di ekspresikan dalam aktivitas, minat, dan opininya, dalam arti bahwa secara umum lifestyle seseorang dapat dilihat dari aktivitas rutin yang  dia lakukan, apa yang mereka pikirkan terhadap segala hal di sekitarnya dan seberapa jauh dia peduli dengan hal itu dan juga apa yang dia pikirkan tentang dirinya sendiri dan juga dunia luar. 
2.2.2 Faktor – Faktor Yang Mempengaruhi Lifestyle
	 Lifestyle adalah pola tingkah laku sehari – hari segolongan manusia dalam masyarakat. Dan lifestyle juga terbentuk karena adanya beberapa faktor yang mempengaruhi, seperti yang dijelaskan oleh (Pulungan & Febriaty, 2018) faktor utama yang membentuk lifestyle dapat dibagi menjadi dua: demografis dan psikografis. Faktor - faktor demografis, misalnya, didasarkan pada tingkat pendidikan, usia, tingkat pendapatan, dan jenis kelamin, sedangkan faktor – faktor psikografis lebih kompleks karena indikator pembentukannya adalah karakteristik individu. Hal ini menyebabkan siswa meniru perilaku yang dilakukan olehnya.
(Susanto, 2018) mengatakan bahwa faktor – faktor yang mempengaruhi lifestyle seseorang ada 2 faktor yaitu faktor yang berasal dari dalam diri individu (internal) dan faktor yang berasal dari luar (eksternal).
1. Faktor yang berasal dari dalam diri individu (internal) meliputi:
a. Sikap. Sikap bisa dipahami sebagai cara seseorang dalam memberikan tanggapan terhadap suatu hal sesuai dengan keadaan jiwa dan pikirannya yang dipengaruhi oleh pengalaman dan mempengaruhi secara langsung terhadap perilaku orang tersebut. Sikap bisa jadi dipengaruhi oleh tradisi, kebiasaan, kebudayaan dan lingkungan sosialnya.
b. Pengalaman dan pengamatan. Pengalaman seseorang dapat mempengaruhi cara seseorang dalam mengamati sesuatu sehingga akhirnya dapat membentuk pandangan pribadi mereka terhadap suatu hal, pengalaman ini didapatkan dari semua tindakannya di masa lalu. Pengalaman didapat dari belajar dan juga dapat disalurkan ke orang lain dengan cara mengajarkannya. Hal ini mempengaruhi lifestyle seseorang, pengamatan atas pengalaman orang lain juga dapat mempengaruhi opini seseorang sehingga pada akhirnya ,embentuk lifestyle. 
c. Kepribadian. Setiap orang memiliki kepribadian yang berbeda satu sama lain. Kepribadian berubah dari waktu ke waktu, sehingga hal itu sangat penting untuk diamati karena mempengaruhi buying behavior dari seseorang konsumen.
d. Konsep diri. Faktor lain yang menentukan kepribadian individu adalah konsep diri. Konsep diri amat berhubungan dengan image merek, cara seseorang memandang dirinya sendiri akan menentukan minat seseorang terhadap suatu objek termasuk juga suatu produk.
e. Motif. Perilaku individu terbentuk karena adanya motif kebutuhan untuk memenuhi kebutuhan fisik, merasa aman, merasa dihargai dan lain sebagainya, pengelompokkan kebutuhan manusia telah dibuat teori oleh beberapa orang, salah satunya kebutuhan.
f. Persepsi. Persepsi adalah proses di mana seseorang memilih, mengatur dan menginterpretasikan informasi untuk membentuk suatu pemahaman gambaran mengenai sesuatu.
2. Faktor yang berasal dari luar diri individu (eksternal) meliputi:
a. Kelompok referensi. Kelompok referensi adalah kelompok orang-9orang yang dianggap mampu dan memiliki pengetahuan untuk memberikan pengaruh terhadap pembentukan sikap dan perilaku seseorang, pengaruh yang diberikan bisa bersifat langsung dan tidak langsung, masukan dari kelompok referensi bisa mempengaruhi persepsi seseorang terhadap suatu produk sehingga akhirnya membentuk lifestylenya.
b. Keluarga. Keluarga memegang peranan terbesar dan terlama dalam pembentukan sikap dan perilaku individu. Oleh karena itu masukan dari keluarga berupa nasihat dan cerita mengenai pengalaman akan mempengaruhi lifestyle seseorang, budaya salah satu anggota keluarga dapat menjadi kebiasaan bagi anggota keluarga lainnya yang mengamati setiap harinya, tidak heran jika ada saudara yang memiliki lifestyle yang sama dengan kita.
c. Kelas sosial. Kelas sosial adalah sebuah kelompok yang relatif homogen dan bertahan lama dalam sebuah masyarakat, yang tersusun dalam sebuah urutan jenjang, dan para anggota dalam setiap jenjang itu memiliki nilai, minat, dan tingkah laku yang sama.
d. Kebudayaan. Kebudayaan bisa meliputi pengetahuan, kepercayaan, kesenian, moral, hukum, adat istiadat, dan kebiasaan - kebiasaan yang membentuk lifestyle seseorang dan akhirnya membuat pemasar mudah untuk mengidentifikasi apakah kelompok konsumen dengan kebudayaan tersebut cocok dengan produknya atau tidak. Berdasarkan uraian diatas, maka dapat disimpulkan bahwa faktor – faktor yang mempengaruhi lifestyle adalah faktor dari dalam individu yaitu sikap, pengalaman dan pengamatan, kepribadian, konsep diri, motif dan persepsi. Sedangkan faktor dari luar individu yaitu kelompok referensi, keluarga, kelas sosial dan kebudayaan.
2.2.3	Indikator Lifestyle
[bookmark: _Hlk165708937]Setiap orang mempunyai lifestyle yang tidak permanen dan cepat berubah. Terdapat tiga indikator lifestyle seseorang yaitu sebagai berikut (Mandey, 2019)
1. Kegiatan (Activity) adalah hal-hal apa yang dikerjakan oleh konsumen, berkaitan dengan produk apa yang dibeli atau yang akan digunakan, kegiatan apa yang dilakukan untuk mengisi waktu luang. Walaupun kegiatan ini biasanya dapat diamati, alasan untuk tindakan tersebut jarang dapat diukur secara langsung.
2. Minat (Interest) Merupakan apa saja yang menarik untuk konsumen berkaitan dengan produk untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya. Interest dapat berupa kesukaan, kegemaran dan prioritas dalam hidup konsumen tersebut.
3. Opini (Opinion) adalah Pandangan maupun perasaan konsumen dalam menanggapi atau mendiskripsikan penapsiran mengenai produk yang bersifat global maupun lokal. Dimana digunakan untuk mendeskripsikan penafsiran, harapan dan evaluasi, seperti kepercayaan mengenai maksud orang lain, antisipasi sehubungan dengan peristiwa masa datang dan penimbangan konsekuensi yang memberi ganjaran atau menghukum dari jalannya tindakan alternative.

2.3	Word Of Mouth
2.3.1	Pengertian Word Of Mouth
Menurut (Joesyiana, 2018) Word Of Mouth adalah tindakan penyediaan informasi oleh seorang konsumen kepada konsumen lainnya. Komunikasi dari mulut ke mulut atau Word Of Mouth communication adalah tindakan konsumen memberikan informasi kepada konsumen lain dari seseorang kepada orang lain (antar pribadi) non-komersial baik merek, produk maupun jasa. Word Of Mouth menjadi media yang paling kuat dalam mengomunikasikan produk atau jasa kepada dua atau lebih konsumen.
Menurut (Irwanto, Rohman & Noermijati, 2019) Word Of Mouth adalah usaha pemasaran yang memicu konsumen untuk membicarakan, mempromosikan, merekomendasikan dan menjual produk/ merek kita kepada pelanggan lain. Sedangkan Menurut (Basamalah, 2019) Word Of Mouth adalah komunikasi mengenai produk dan jasa yang dibicarakan oleh orang-orang sedangkan Menurut (Rahayu, 2015) Word Of Mouth merupakan pujian, rekomendasi dan komentar pelanggan sekitar pengalaman mereka atas layanan jasa dan produk yang betul- betul mempengaruhi keputusan pelanggan atau perilaku pembelian mereka.
Word Of Mouth adalah komunikasi dari orang ke orang antara sumber pesan dan penerima pesan dimana penerima pesan menerima pesan dengan cara tidak komersil mengenai suatu produk, pelayanan, atau merek. Word Of Mouth menjadi referensi yang membentuk harapan pelanggan. Menurut (Sumardy, Silviana & Melone, 2015) Word Of Mouth adalah kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh sebuah merek agar konsumen membicarakan, mempromosikan, dan mau menjual merek kita kepada orang lain. Word Of Mouth (WOM) adalah  pernyataan (secara personal atau non personal) yang disampaikan oleh orang lain  selain organisasi (service provider) kepada konsumen (Tjiptono, 2018).
Menurut (Lupiyoadi & Hamdani, 2015) Word Of Mouth adalah suatu bentuk promosi yang berupa rekomendasi dari mulut ke mulut tentang kebaikan  dalam suatu produk. Sehingga dapat disimpulkan bahwa Word Of Mouth merupakan komunikasi yang dilakukan oleh konsumen yang telah melakukan pembelian dan menceritakan pengalamanya tentang produk atau jasa tersebut kepada orang lain sehingga secara tidak langsung konsumen tersebut telah melakukan promosi yang dapat menarik minat konsumen lain yang medengarkan pembicaraan tersebut.
Menurut (Collin & Ivanovic, 2019), “Word Of Mouth communication adalah saluran informal dari komunikasi seperti teman dan tetangga, rekan kerja dan anggota keluarga. (Silverman, 2019) mendefinisikan Word Of Mouth Marketing sebagai “seni dan ilmu dalam membangun komunikasi konsumen-konsumen dan konsumen-pemasar yang aktif dan menguntungkan.
 Menurut (Sernovitz, 2015), ada empat aturan dari Word Of Mouth Marketing yaitu:
1. Menarik Tidak ada orang yang akan membicarakan perusahaan yang membosankan atau pun iklan yang membosankan. Jika anda ingin orang lain membicarakan tentang anda, anda harus melakukan sesuatu yang khas.
2. Membuat orang senang Pelanggan yang senang adalah pengiklan yang terbaik. Menciptakan produk yang luar biasa, menyediakan jasa yang baik, memberikan pengalaman yang baik, selesaikan masalah. Pastikan pekerjaan yang anda lakukan membuat orang terdorong, senang, dan ingin memberitahukan ke teman.
3. Mendapatkan kepercayaan dan kehormatan Jika anda tidak dihormati, anda tidak akan mendapatkan Word Of Mouth yang baik. Tidak ada orang yang membicarakan secara positif tentang suatu perusahaan yang mereka tidak percaya atau tidak suka.
4. Mempermudah Word Of Mouth adalah malas. Anda harus membantunya sepanjang jalan jika anda mengharapkannya dimana-mana. Anda harus melakukan dua hal : cari suatu pesan yang mudah dan membantu orang membagikannya.
2.3.2 Faktor – Faktor Yang Mempengaruhi Word Of Mouth
	 Menurut (Joesyiana, 2018) ada beberapa faktor yang dapat dijadikan dasar motivasi bagi konsumen untuk membicarakan sebuah produk yaitu sebagai berikut:
1. Seseorang mungkin begitu terlibat dengan suatu produk tertentu atau aktivitas tertentu dan bermaksud membricarakan mengenai hal itu dengan orang lain sehingga terjadi proses Word Of Mouth.
2. Seseorang mungkin banyak mengetahui mengenai produk dan menggunakan percakapan sebagai cara untuk menginformasikan kepada orang lain. Dalam hal ini Word Of Mouth dapat menjadi alat untuk menanamkan kesan kepada orang lain,bahwa kita mempunyai pengetahuan dan keahlian tertentu.
3. Seseorang mungkin mengawali suatu diskusi dengan membicarakan sesuatu yang keluar dari perhatian utama diskusi. Dalam hal ini mungkin saja karena ada dorongan atau keinginan bahwa orang lain tidak boleh salah dalam memilih barang atau jasa dan jangan menghabiskan waktu untuk mencari informasi mengenai suatu merek produk.
4. Word Of Mouth merupakan suatu cara untuk mengurangi ketidakpastian, karena dengan bertanya kepada teman, keluarga, tetangga, atau kerabat terdekat lain,	informasinya	lebih	dapat	dipercaya, sehingga akan mengurangi penelusuran dan evaluasi merek.
Menurut pendapat (Sernovitz, 2015) terdapat tiga motivasi dasar yang   menjadi faktor dalam mendorong pembicaraan Word Of Mouth :
1. Mereka menyukai anda dan produk anda
2. Pembicaraan membuat mereka merasa baik
3. Mereka merasa terhubung dengan suatu kelompok
  Menurut (Muhari, 2016), ada beberapa faktor yang dapat di jadikan dasar motivasi bagi konsumen untuk membicarakan sebuah produk yaitu sebagai berikut:
1. Seseorang mungkin begitu terlibat dengan suatu produk tertentu atau aktivitas tertentu dan bermaksud membricarakan mengenai hal itu dengan orang lain sehingga terjadi proses Word Of Mouth.
2. Seseorang mungkin banyak mengetahui mengenai produk dan menggunakan percakapan sebagai cara untuk menginformasikan kepada orang lain. Dalam hal ini Word Of Mouth dapat menjadi alat untuk menanamkan kesan kepada orang lain, bahwa kita mempunyai pengetahuan dan keahlian tertentu.
3. Seseorang mungkin mengawali suatu diskusi dengan membicarakan sesuatu yang keluar dari perhatian utama diskusi. Dalam hal ini mungkin saja karena ada dorongan atau keinginan bahwa orang lain tidak boleh salah dalam memilih barang atau jasa dan jangan menghabiskan waktu untuk mencari informasi mengenai suatu merek produk.
	Word Of Mouth merupakan suatu cara untuk mengurangi ketidak pastian, karena dengan bertanya kepada teman, keluarga, tetangga, atau kerabat terdekat lain,informasinya lebih dapat dipercaya, sehingga akan mengurangi penelusuran dan evaluasi merek. Menurut (Sutisna, 2016), ada beberapa faktor yang dapat di jadikan dasar motivasi bagi konsumen untuk membicarakan sebuah produk yaitu sebagai berikut :
1. Seseorang mungkin begitu terlibat dengan suatu produk tertentu atau aktivitas tertentu dan bermaksud membricarakan mengenai hal itu dengan orang lain sehingga terjadi proses Word Of Mouth.
2. Seseorang mungkin banyak mengetahui mengenai produk dan menggunakan percakapan sebagai cara untuk menginformasikan kepada orang lain. Dalam hal ini Word Of Mouth dapat menjadi alat untuk menanamkan kesan kepada orang lain, bahwa kita mempunyai pengetahuan dan keahlian tertentu.
3. Seseorang mungkin mengawali suatu diskusi dengan membicarakan sesuatu yang keluar dari perhatian utama diskusi. Dalam hal ini mungkin saja karena ada dorongan atau keinginan bahwa orang lain tidak boleh salah  dalam memilih barang atau jasa dan jangan menghabiskan waktu untuk mencari informasi mengenai suatu merek produk.
4. Word Of Mouth merupakan suatu cara untuk mengurangi ketidak pastian, karena dengan bertanya kepada teman, keluarga, tetangga, atau kerabat terdekat lain, informasinya lebih dapat dipercaya, sehingga akan mengurangi penelusuran dan evaluasi merek.
[bookmark: _Hlk165708989]2.3.3	Indikator Word Of Mouth
Menurut menurut (Jeonga & Jang, 2015) indikator E-WOM direfleksikan melalui tiga dimensi, yaitu :
1. Concern for Others
Concern for Others (kepedulian terhadap orang lain). kepedulian terhadap orang lain berkaitan erat dengan konsep altruisme. Misalnya, mencegah orang lain membeli produk yang buruk atau jasa yang dapat menjadi altruistik.
2. Expressing positive feelings
Berbeda dengan motif untuk mengekspresikan perasaan negatif, mengekspresikan perasaan positif ini dipicu oleh pengalaman konsumsi positif. Pengalaman positif konsumen memberikan kontribusi untuk ketegangan psikologis, karena mereka memiliki keinginan yang kuat untuk berbagi sukacita dari pengalaman dengan orang lain.
3. Helping the company
Latar belakang pada motivasi ini sama dengan motif concern for others (kepedulian terhadap orang lain): altruisme atau keinginan tulus untuk membantu orang lain. Satu-satunya perbedaan antara membantu perusahaan dan kepedulian terhadap orang lain adalah objek.

2.4	Brand Image
2.4.1	Pengertian Brand Image
Memahami kebutuhan pelanggan sangat penting dalam mempengaruhi word of mouth. Apabila pelanggan merasa puas memungkinkan mereka akan terus melakukan pemakaian terhadap jasa yang ditawarkan, tetapi jika pelanggan tidak puas maka mereka akan memberitahukan kepada orang lain tentang pengalaman buruknya. Untuk menciptakan word of mouth, perusahaan harus mampu mengelola suatu sistem untuk memperoleh pelanggan yang lebih banyak dan kemampuan untuk mempertahankan pelanggannya dimasa yang akan  datang. Menurut Yuniarti (2015:233) kepuasan merupakan kondisi terpenuhinya kebutuhan, keinginan, dan harapan konsumen terhadap sebuah produk dan jasa. Konsumen yang puas mengonsumsi produk tersebut secara terus-menerus, mendorong konsumen untuk loyal terhadap suatu produk dan jasa tersebut dan dengan senang hati mempromosikan produk dan jasa tersebut dari mulu ke mulut.
Dalam keputusan pembelian Brand Image adalah salah satu faktor yang penting untuk melakukan pembelian, dengan adanya citra merek maka pelanggan dapat membedakan antara suatu produk dengan produk lainnya dan dapat memutuskan melakukan pembelian atau tidaknya. Menurut (Tobing & Bismala, 2015) citra merek adalah sebuah kesan positif dari sebuah produk yang melekat dibenak konsumen karena produk tersebut memiliki cirri khas atau karakteristik sendiri yang berbeda dengan produk dari perusahaan lain.
(Nasution, 2017) Brand Image merupakan representasi dari keseluruhan persepsi terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap merek itu. Citra merek terhadap merek terhadap merek berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek, akan lebih memungkinkan untuk melakukan pembelian.
(Nasution & Lesmana, 2018) citra merek merupakan gambaran ataupun pandangan konsumen tentang sebuah merek produk, tempat atau perusahaan. Merek tersebut tidak cuma dapat bekerja maksimal dan memberikan performansi yang dijanjikan tapi juga harus dapat memahami kebutuhan konsumen, mengusung nilai-nilai yang diinginkan oleh konsumen dan juga memenuhi kebutuhan individual konsumen yang akan member kontribusi atas hubungan dengan merek tersebut. Kedua, persepsi yang dibentuk oleh perusahaan dari merek tersebut melalui berbagai macam bentuk komunikasi, seperti iklan, promosi.
Citra merek menurut (Kotler and Amstrong, 2018) adalah sejumlah keyakinan, ide, dan kesan yang dipegang seseorang tentang sebuah objek adalah persepsi dan keyakinan yang dilakukan oleh konsumen dan merupakan syarat dari merek yang kuat. Brand image memiliki berbagai komponen yang dikemukakan oleh (Yuan Li and Liu, 2019) memiliki tiga komponen yaitu corporate image (citra perusahaan), user image (citra pemakai) dan product image (citra produk) menyatakan bahwa “The user image refers to whether the brand personality is congruent with the consumers.” Brand atau merek merupakan suatu yang penting didalam meingkatkan minat beli didalam masyarakat (Fahmi and Sanika, 2019).
Citra merek adalah seperagkat asosiasi unik yang ingin diciptakan dan dipelihara oleh pemasar, asosiasi-asosiasi itu menyatakan apa sesungguhnya merek dan apa yang dijanjikan kepada konsumen”. Brand Image dapat dianggap sebagai asosiasi yang akan muncul pada konsumen yang akan memepengaruhi konsumen membeli sebuah produk, asosiasi tersebut secara sederhada akan muncul dalam pemikiran seseorang yang dikaitkan dengan suatu bentuk  pemikiran yang akan muncul pada benak seseorang (Sangadji & Sopiah, 2015).
2.4.2 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Brand Image
[bookmark: _Hlk159673139]Membangun brand image  yang fositif dapat dicapai dengan marketing yang sukup kuat sebagai pemasaran secara terus menerus dan menggunakan promosi dan diskon yang menarik.
Adapun beberapa faktor yang mempengaruhi brand image menurut (Kotler & Amstrong, 2018) berikut :
1. Keunggulan   asosiasi    merek    (fofarobility    of    brand    association)
Salah satu pembentuk Brand Image adalah keunggunalan dalam persaingan. Karena keungulan kualitas atau model tertentu karena itu suatu produk memiliki daya tarik tersendiri.
2. Kekuatan    asosiasi     merek     (Strenght     of     brand     asociation)
Contoh membangun kepopuler dengan strategi komunikasi selalu memiliki iklan. Setiap merek yang berharga, mempunyai jiwa dan karakteristik dari perusahaan yang menjadi ciri khas dari suatu perusahaan. Mengasosiasikan jiwa dan kepribadian dari perusahaan biasanya menggunakan iklan dengan menyediakan promosi yang dilakukan secara terus menerus penghubung antar perusahaan dan konsumen.
3. Keunikan asosiasi   merek   (uniqueness   of   brand   association) 
Merupakan keunikan-keunikan yang memiliki oleh produk dari perusahaan tersebut sebagai berikut :
a. Peluang bagian produk/merek untuk mengembangkan diri dan memiliki prospek bisnis yang bagus.
b. Memimpin produk untuk semangkin memiliki sistem keuangan yang sangat  bagus.
c. Menciptakan loyalitas konsumen.
d. Membantu dalam efisiensi marketing, karena merek telah berhasil di kenal oleh konsumen.
e. Membantu dalam menciptakan perbedaan dengan pesaing semakin terkenalnya merek maka perusahaan semangkin mudah dikenali oleh para konsumen.
f. Mempermudah perekrutan tenaga kerja bagi perusahaan.
g. Meminimumkan kehancuran dan perspektif negatif dari   perusahaan.
h. Mempermudah pendapatan investor baru, guna membangun suatu produk barang atau jasa.
Menurut (Amilia, 2017) faktor-faktor yang mempengaruhi citra merek yaitu  sebagai berikut:
1. Kualitas atau mutu berkaitan dengan word of mouth yang ditawarkan oleh  produsen dengan merek tertentu.
2. Dapat dipercaya atau diandalkan berkaitan dengan pendapat dan kesepakatan yang dibentuk oleh masyarakat tentang suatu produk yang dikonsumsi.
3. Kegunaan atau manfaat yang berkaitan dengan fungsi dari suatu produk yang                     bisa dimanfaatkan oleh konsumen.
4. Pelayanan yang berkaitan dengan  tugas  produsen dalam melayani konsumennya.
5. Resiko berkaitan dengan untung dan ruginya yang dialami oleh konsumen
6. Harga dalam hal ini yang dikeluarkan konsumen untuk mempengaruhi suatu produk, juga dapat mempengaruhi citra berkaitan dengan tinggi rendahnya atau banyak sedikitnya jumlah uang jangka panjang.
7. Image yang dimiliki merek itu sendiri, yaitu berupa pelanggan, kesempatan dan informasi yang berkaitan dengan suatu merek dari produk tertentu.
Menurut (Nasution, 2017) menyebutkan faktor-faktor pembentuk citra merek adalah sebagai berikut:
1. Kualitas atau mutu, berkaitan dengan word of mouth yang ditawarkan oleh produsen dengan merek tertentu.
2. Dapat dipercaya atau diandalkan, berkaitan dengan pendapat atau kesepakatan yang dibentuk oleh masyarakat tentang suatu produk yang dikonsumsi.
3. Kegunaan atau manfaat, yang terkait dengan fungsi dari suatu barang dan jasa yang bisa dimanfaatkan oleh konsumen.
4. Pelayanan yang berkaitan dengan tugas produsen dalam melayani konsumennya.
5. Resiko, berkaitan dengan besar kecilnya akibat atau untung dan rugi yang mungkin dialami oleh konsumen.
6. [bookmark: _Hlk159673962]Harga, dalam hal ini berkaitan dengan tinggi rendahnya atau banyak sedikitnya jumlah uang yang dikeluarkan konsumen untuk mempengaruhi suatu produk juga dapat mempengaruhi citra jangka panjang.
7. Image yang dimiliki merek itu sendiri, yaitu berupa pelanggan, kesempatan dan informasi yang berkaitan dengan suatu merek dari produk tertentu.
2.4.3 Indikator Brand Image
[bookmark: _Hlk165709015]Menurut (Rangkuti, 2015) adapun indikator merek diantaranya:
1. Recognition (Pengenalan)
Tingkat dikenalnya sebuah merekoleh konsumen, jika sebuah merek tidak dikenal maka produk dengan merek tersebut harus dijual dengan mengandalkan harga termurah seperti pengenalan logo, tagline, desain produk maupun hal lainnya sebagai identitas dari merek tersebut.
2. Affinity (Daya tarik)
Merupakan Emotional Relationship yang timbul antara sebuah merek dengan konsumennya hal tersebut dapat diliat dari harga, keputusan konsumen dan tingkat asosiasi.
3. Loyality (kesetiaan)
Menyangkut seberapa besar kesetiaan konsumen dari suatu produk yang menggunakan merek yang bersangkutan

2.5	Penelitian Terdahulu
Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu
	[bookmark: _Hlk172748955]No
	Nama dan Judul Penelitian
	Variabel Penelitian
	Hasil Penelitian

	[bookmark: _Hlk159686447]1
	Fitriana et al., 2019

[bookmark: _Hlk172749178]Pengaruh Word of Mouth , Citra Merek Dan Gaya Hidup Terhadap Keputusan Pembelian Pada Ramai Swalayan Peterongan Semarang.


	Word of Mouth Citra Merek, Gaya Hidup dan Keputusan Pembelian
	Variabel citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian sebesar 15 %. Variabel Gaya Hidup berpengaruh terhadap Keputusan pembelian sebesar 43,2%. Variabel citra merek dan harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian sebesar 17,4 %.


	2
	Herdiani (2015)

Pengaruh Celebrity Endorser, Citra Merk Rabbani Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen (Studi kasus dilakukan di Rabbani Tasikmalaya).
	Celebrity Endorser, Citra Merk, Keputusan Pembelian Konsumen
	Hasil penelitian menunjukkan bahwa celebrity endorser dan citra merek secara simultan dan parsial mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan pembelian konsumen Rabbani Tasikmalaya.


	3
	Almana dan Mirza (2017)

The Impact of Electronic Word of Mouth on Consumers’ Purchasing Decisions.


	Electronic Word of Mouth, Purchasing Decisions
	The results show that Saudi Internet shoppers are very much influenced by eWOM, percentage of them are dependent on such online forums when making decisions to purchase products through the Internet.


	4
	Werdiningsih (2015)

Pengaruh Word Of Mouth  Terhadap Proses Keputusan Pembelian Produk House Of Adity .

	Word Of Mouth, Keputusan Pembelian
	Hasil uji hipotesis secara simultan word of mouth berpengaruh positif dan sigifikan terhadap proses keputusan pembelian produk House of Adity, hal ini dibuktikan dengan ≥ dengan sebesar 8,487 dan sebesar 2,527.


	5
	Ismajli, Kajtazi dan Fejza (2015)

The Impact Of Promotional Activities On Purchase Decision Making: “A Case Study Of  Brands Bonita And Rugove - Water Bottled Producers”.

	Promotional Activities On Purchase Decision Making
	The purpose of this paper is to analyze the impact of promotional activities during the decision making process and the buying behavior of bottled water, which is focused basically on two major producers of bottled water in Kosovo.


	6
	Risman (2017)

Pengaruh Bauran Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Garam Lososa  PT. Garam (Persero) di Kota Padang


	Bauran Promosi, Keputusan Pembelian
	Hasil penelitian menyatakan bahwa iklan, promosi penjualan, Hubungan Masyarakat dan  penjualan pribadi berpengaruh signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian

	7
	Maulidia (2018)

Pengaruh Brand Image, Brand Trust, Promosi Dan Word Of Mouth Terhadap Proses Keputusan Pembelian Pada Konsumen Toko Online  Muslimarket Di Universitas Islam Negeri Syarif Hidayatullah Jakarta


	Brand Image, Brand Trust, Promosi Dan Word Of Mouth Terhadap Proses Keputusan Pembelian
	Hasil penelitian menyatakan bahwa Brand Image, Brand Trust, Promosi Dan Word Of Mouth berpengaruh signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian

	8
	Rukmini, Dkk

Faktor – Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian Pasta Gigi Formula Pada Desa Denai Kuala Pantai Labu Deli Serdang

	Iklan, Harga, Keputusan Pembelian
	Hasil penelitian menyatakan bahwa harga dan iklan secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian


[bookmark: _Toc93753204][bookmark: _Toc93753532]	
Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Fristiana (2016) dengan judul “Pengaruh Citra Merek Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Pada Ramai Swalayan Peterongan Semarang”. Penelitian terdahulu memiliki 2 variabel yaitu 1 variabel independent (X) yaitu Word of Mouth, Citra Merek, harga dan memiliki variabel dependent (Y) adalah Keputusan Pembelian. Sedangkan pada penelitian yang saya lakukan dengan judul “Pengaruh lifestyle, word of mouth dan brand image terhadap keputusan pembelian handbody Scarlett (studi kasus pada masyarakat Lingkungan XI Jl. Garu III Medan Amplas)”. Pada penelitian ini terdapat 3 variabel yaitu 2 variabel independent (X) yaitu variabel lifestyle, word of mouth dan brand image dan variabel dependent (Y) variabel keputusan pembelian. Variabel yang saya lakukan tidak terdapat variabel citra merek, harga pada penelitian terdahulu. Penelitian terdahulu menggunakan jenis penelitian analisis regresi berganda sedangkan pada penelitian ini menggunakan penelitian deskriptif kuantitatif dengan analisis regresi berganda. Penelitian terdahulu dan penelitian yang saya lakukan sama-sama menggunakan data primer dan data sekunder dimana data primer dari penyebaran kuesioner yang disebarkan kepada responden sedangkan data sekunder di ambil dari data-data yang tersedia pada tempat penelitian. Penelitian terdahulu dan penelitian sekarang sama-sama menggunakan software SPSS untuk melakukan pengujian terhadap variavel independet dan variabel dependent untuk mencari apakah ada pengaruh antar variabel atau tidak.

2.5 Kerangka Konseptual
Menurut Sugiyono (2018:65) Kerangka konseptual adalah bagaimana teori berhubungan dengan berbagai faktor yang telah di identifikasi sebagai masalah yang penting. Kerangka pemikiran merupakan bagian alur logika berfikir. Mulai dari penegasan teori serta asumsinya hingga memunculkan konsep dan variabel-variabel yang diteliti. Dari logika dan teori itu didapatkan konsep tentang bagaimana “Pengaruh lifestyle, word of mouth dan brand image terhadap keputusan pembelian handbody Scarlett (studi kasus pada masyarakat Lingkungan XI Jl. Garu III Medan Amplas)”.



1. Menurut Mandey (2019), indikator lifestyle adalah:
a. Kegiatan (Activity)
b. Minat (Interest)
c. Opini (Opinion) 






2. Menurut Sadikin & Hamidah (2020), indikator Word of Mouth adalah :
a. Concern for Others
b. Expressing positive feelings
c. Helping the company 
4. Menurut Adiwidjaja, (2017), indikator Keputusan Pembelian (Y) adalah :
a. Keinginan untuk menggunakan produk
b. Keinginan untuk memiliki produk
c. Ketertarikan pada produk tersebut
d. Mengetahui fungsi produk dengan baik 

	H1

	
		H2

	3. Menurut Rangkuti, (2015), indikator Brand Image adalah :
a. Recognition (Pengenalan)
b. Affinity (Daya tarik)
c. Loyality (kesetiaan)

	 H3


	H4
							
Gambar 2.1
Kerangka Konseptual

2.6      Hipotesis
	Menurut Sugiyono (2017:63) “Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian, dimana rumusan masalah penelitian telah di nyatakan dalam bentuk kalimat pertanyaan”. Dikatakan sementara karena jawaban yang diberikan baru didasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta-fakta empiris yang diproleh dari pengumpulan data. Jadi hipotesis juga dapat dinyatakan sebagai jawaban teoritis terhadap rumusan masalah penelitian, belum jawaban yang empirik. Adapun hipotesis dalam penelitian ini yaitu:
H1 : Pengaruh lifestyle terhadap keputusan pembelian handbody Scarlett (studi kasus pada masyarakat Lingkungan XI Jl. Garu III Medan Amplas).
H2 : 	Pengaruh word of mouth terhadap keputusan pembelian handbody Scarlett (studi kasus pada masyarakat Lingkungan XI Jl. Garu III Medan Amplas).
H3 : 	Pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian handbody Scarlett (studi kasus pada masyarakat Lingkungan XI Jl. Garu III Medan Amplas).
H4 : Pengaruh lifestyle, word of mouth dan brand image terhadap keputusan pembelian handbody Scarlett (studi kasus pada masyarakat Lingkungan XI Jl. Garu III Medan Amplas).
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BAB III
METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Desain Penelitian
Menurut Sugiyono (2017:2) “Metode penelitian merupakan cara ilmiah untuk mendapatkan data dengan tujuan dan kegunaan tertentu”. Desain penelitian dalam penelitian itu sendiri berfungsi untuk membantu pelaksanaan penelitian agar dapat berjalan dengan baik dan sistematis. Adapun metode analisis data yang yang penulis gunakan dalam penelitian ini yaitu menggunakan metode analisis data asosiatif deskriptif kuantitatif. Assosiatif deskriptif menurut sugiyono (2017:11) adalah penelitian yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh ataupun juga hubungan antara dua variabel atau lebih. 
Metode kuantitatif menurut Sugiyono (2017:23) adalah data yang berbentuk angka, atau data kuantitatif yang diangkat (scoring). Jadi data kuantitatif merupakan data yang memiliki kecendrungan dapat dianalisis dengan cara atau teknik statistik data tersebut berupa angka atau skor biasanya diperoleh dengan menggunakan alat pengumpul data yang jawabannya berupa rentang skoratau pertanyaan yang diberi bobot. Dalam penelitian ini, metode kuantitatif digunakan sebagai alat untuk mengolah data kuesioner/angket dengan menggunakan SPSS.
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3.2	Populasi dan Sampel
3.2.1	Populasi
	Menurut Sugiyono (2017:80) “Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek/subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya”.
Jumlah penduduk pada Lingkungan XI Jl. Garu III Medan Amplas sebanyak 3186 orang penduduk dan dihuni sebanyak kurang lebih 1200 Kepala Keluarga. Sesuai dengan data yang diperoleh maka populasi dalam penelitian ini adalah konsumen pembeli handbody lotion Scarlett di Lingkungan XI Jl. Garu III Medan Amplas sebanyak 190 orang.
3.2.2	Sampel
Menurut Sugiyono (2017:81) “Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut”. Untuk menentukan sampel dari suatu populasi dapat digunakan rumus slovin menurut Juliandi (2015:59) sebagai berikut.

Dimana :
n  =  Jumlah sampel  
N =  Jumlah populasi  
e = Persen kelonggaran karena kesalahan pengambilan sampel yang masih di  tolerin atau di inginkan 1%, 5%, 10%, 15%, dll).
Maka jumlah sampel yang diperoleh adalah:


          n = 65,51 = 66 Responden
Dari rumus diatas penulis mengambil persen kelonggaran sebesar 10% maka penulis mengambil sampel yaitu berjumlah 66 responden.

3.3	Jadwal Penelitian
3.3.1	Brand image Penelitian
	Adapun brand image dalam penlitian ini dilakukan di Lingkungan XI Jl. Garu III Medan Amplas.
3.3.2	Jadwal Penelitian
	Adapun tahapan-tahapan dalam pelaksanaan kegiatan ini rencananya akan dimulai dari tahap persiapan, observasi sampai dengan penulisan laporan penelitian. Adapun tahapan-tahapan perincian kegiatan yang dilaksanakan sebagaimana dipaparkan dalam Tabel 3.1 sebagai berikut.
	Tabel 3.1 Jadwal Penelitian	
	No
	Kegiatan
	Bulan/Tahun

	
	
	Okt 2023
	Nov 2023
	Feb 2024
	Mar 2024
	Apr 2024
	Mei 2024
	Jun
2024
	Jul
2024

	1
	Pengajuan Judul
	
	
	
	
	
	
	
	

	2
	ACC judul
	
	
	
	
	
	
	
	

	3
	Pra-Riset
	
	
	
	
	
	
	
	

	4
	Penyusunan Skripsi
	
	
	
	
	
	
	
	

	5
	Bimbingan Skripsi
	
	
	
	
	
	
	
	

	6
	Seminar Skripsi
	
	
	
	
	
	
	
	

	7
	Riset Penelitian
	
	
	
	
	
	
	
	

	8
	Pengolahan Data
	
	
	
	
	
	
	
	

	9
	Bimbingan Skripsi
	
	
	
	
	
	
	
	

	10
	Sidang Meja Hijau
	
	
	
	
	
	
	
	


3.4	Variabel dan Indikator
3.4.1	Variabel
Menurut Sugiyono (2017:38) “Variabel adalah segala sesuatu yang berbentuk apa saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh informasi tentang hal tersebut, kemudian ditarik kesimpulannya”. Adapun variabel yang terdapat dalam penelitian ini yaitu variabel independen (X) dan variabel dependen (Y).
1. Variabel Independen (X)
	Variabel indepen merupakan variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel dependen (Sugiyono, 2017). Dalam penelitian ini, variabel independen (X) yaitu lifestyle, word of mouth dan brand image.
2. Variabel Dependen (Y)	
	Variabel dependen sering juga disebut dengan sebagai variabel output, kriteria, konsekuen. Variabel dependen sering disebut sebagai variabel terikat. Variabel terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat, karena adanya variabel bebas (Sugiyono, 2017). Adapun variabel dependen (Y) pada penelitian ini yaitu keputusan pembelian (Y).
3.4.2	Indikator
Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI) indikator merupakan sesuatu yang dapat memberikan (menjadi) petunjuk atau keterangan. Adapun indikator dalam variabel penelitian dapat dilihat pada Tabel 3.2 dibawah ini.

Tabel 3.2 Indikator Penelitian
	[bookmark: _Hlk166086745]No
	Variabel
	Definisi Variabel
	Indikator
	Skala

	1
	Keputusan Pembelian (Y)
	Keputusan pembelian adalah semua perilaku sengaja dilandaskan pada keinginan yang dihasilkan ketika konsumen secara sadar memilih salah satu diantara tindakan alternatif yang ada. (Tjiptono, 2018)
	1. Keinginan untuk menggunakan produk
2. Keinginan untuk memiliki produk
3. Ketertarikan pada produk tersebut
4. Mengetahui fungsi produk dengan baik 
(Adiwidjaja, 2017)

	L ik ert

	2
	Lifestyle (X2)
	Lifestyle menggambarkan keseluruhan diri seseorang dalam berinteraksi dengan lingkungannya dan menggambarkan seluruh pola seseorang dalam beraksi dan  berinteraksi di masyarakat
(Rahayu & Alimudin, 2015)
	1. [bookmark: _Hlk159677448]Kegiatan (Activity)
2. Minat (Interest)
3. Opini (Opinion) (Mandey, 2019)
	L ik ert

	3
	Word Of Mouth (X3)
	Word of mouth cadalah saluran informal dari komunikasi seperti teman dan tetangga, rekan kerja dan anggota
keluarga. (Collin & Ivanovic, 2004)
	d. [bookmark: _Hlk159677593]Concern for Others
e. Expressing positive feelings
f. Helping the company (Sadikin & Hamidah, 2020)
	L ik ert

	4
	Brand Image (X1)
	Brand Image merupakan sebagai seperangkat keyakinan, ide,   dan   kesan   yang
dimiliki oleh seseorang terhadap suatu merek
(Rangkuti, 2015)
	d. Recognition (Pengenalan)
e. Affinity (Daya tarik)
f. Loyality (kesetiaan)
(Rangkuti, 2015)
	L ik ert







3.5  Instrumen Penelitian
	Instrumen yang digunakan oleh peneliti berupa angket atau kuesioner yang dibuat oleh peneliti sendiri yang berdasarkan dengan refrensi. Menurut Sugiyono (2017) instrumen penelitian adalah suatu alat pengumpulan data yang digunakan untuk mengukur fenomena alam maupun sosial yang diamati. Dengan demikian penggunaan instrumen peneliti yaitu untuk mencari sebuah informasi yang lengkap mengenai suatu masalah, fenomena alam maupun sosial.
	Instrumen yang digunakan pada penelitian ini bermaksud untuk mendapatkan hasil data yang akurat dengan cara menggunakan skala Likert. Menurut Sugiyono (2017:93) “Skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau kelompok orang tentang fenomena sosial”. Skala ini umunya mempunyai lima angka penelitian untuk mengukur variabel penelitian ini dengan Skala Likert, jawaban responden berupa pilihan dari lima alternative yang ada yaitu sebagai berikut : 
Tabel 3.3 Skala Likert
	No
	Alternatif jawaban
	Bobot nilai

	1
	Sangat Setuju (ST)
	5

	2
	Setuju (S)
	4

	3
	Ragu-Ragu
	3

	4
	Tidak Setuju (TS)
	2

	5
	Sangat Tidak Setuju (STS)
	1


       Sumber : Sugiyono (2017:137)

3.6	Jenis dan Sumber Data
Jenis dan sumber data ini terdiri dari dua, yaitu:
1. Data primer yang merupakan data yang diperoleh dengan survey lapangan yang menggunakan semua metode pengumpulan data yang original.
2. Data sekunder yaitu data yang telah dikumpulkan oleh lembaga pengumpulan data dan dipublikasikan kepada masyarakat pengguna data.

3.7 Teknik Pengumpulan Data
	Menurut Sugiyono (2017:137), “Teknik pengumpulan data adalah ketepatan cara-cara yang digunakan untuk mengumpulkan data yang dapat dilakukan dalam berbagai setting, berbagai sumber, dan berbagai cara”. Teknik pengumpulan data penelitian dilakukan dengan cara sebagai berikut:
1. Observasi

Observasi adalah pengumpulan data yang dilakukan dengan mengamati secara langsung kondisi objek penelitian pada outlet resmi penjual handbody lotion Scarlett.
2. Wawancara

Wawancara yaitu melakukan tanya jawab secara langsung dengan pihak- pihak yang terkait dengan objek penelitian yang berkaitan dengan kebijakan perencanaan dan pengawasan biaya operasional.
3. Daftar Pertanyaan (Kuesioner)

Kuesioner yaitu teknik pengumpulan data dengan cara menyiapkan satu set pertanyaan yang tersusun secara sistematis dan standar yang diberikan kepada responden untuk dijawab tentang variabel-variabel kepercayaan konsumen terhadap perusahaan jasa, kemudian dari jawaban itu diberikan skornya dengan skala likert. Skala Likert mempunyai interval 1-5. Untuk jawaban yang mendukung pertanyaan atau pernyataan diberi skor tertinggi dan untuk jawaban yang tidak mendukung pertanyaan atau pernyataan diberi skor terendah.

3.8	Uji Validitas dan Uji Reabilitas
3.8.1	Uji validitas
Menurut Sugiyono (2017:198) uji validitas digunakan untuk mengatur sah atau valid tidaknya suatu kuisioner. Uji validitas dilakukan untuk mengetahui apakah alat ukur yang telah disusun benar-benar mampu mengukur apa yang harus diukur. Uji validitas digunakan untuk menguji seberapa cermat suatu alat ukur dalam melakukan fungsi ukurannya. Pengujian validitas tiap butir digunakan analisis item, yaitu mengkorelasikan skor tiap butir dengan skor total yang merupakan jumlah tiap skor butir (corrected item total correlation) yang penyelesaiannya dilakukan dengan menggunakan program SPSS. Angket dianalisa dengan menggunakan teknik korelasi product moment oleh pearson:
Pengujian dilakukan dengan menggunakan program SPSS for windows dengan kriteria sebagai berikut :
a. Jika r alpha> r table maka pernyataan reliable
b. Jika r alpha> r table maka pernyataan tidak reliable
c. Jika r alpha = r table maka pernyataan reliable
d. Dilakukan dengan uji satukali.
Perhitungan uji validitas instrument menggunakan analisis korelasi Pearson dengan bantuan SPSS. Keputusan mengenai butir item yang dinyatakan valid dengan membandingkan nilai r hitung dengan nilai rtabel , jika r hitung> rtabel maka butir item dinyatakan valid.
Pada uji validitas untuk variabel lifestyle, diketahui nilai rhitung untuk variabel kuesioner yang diberikan yaitu :
Tabel 3.4
Keterangan Uji Validitas Variabel lifestyle
	No
	Kuesioner
	Corrected item-total Correlation
	Keterangan

	
	
	rhitung
	 
	rtabel
	

	1
	P1
	0.548
	>
	0.3
	Valid

	2
	P2
	0.514
	>
	0.3
	Valid

	3
	P3
	0.767
	>
	0.3
	Valid

	Sumber : Data diolah SPSS (2024)



Berdasarkan hasil tabel di atas, dapat dilihat bahwa setiap kuesioner yang untuk variabel lifestyle mempunyai nilai rhitung > 0,3, sehingga disimpulkan bahwa tiap kuesioner yang diberikan kepada responden untuk variabel lifestyle dinyatakan valid (sah) pada penelitian ini.
Pada uji validitas untuk variabel word of mouth, diketahui nilai rhitung untuk variabel kuesioner yang diberikan yaitu :
Tabel 3.5
Keterangan Uji Validitas Variabel Word Of Mouth
	No
	Kuesioner
	Corrected item-total Correlation
	Keterangan

	
	
	rhitung
	 
	rtabel
	

	1
	P4
	0.441
	>
	0.3
	Valid

	2
	P5
	0.620
	>
	0.3
	Valid

	3
	P6
	0.528
	>
	0.3
	Valid

	Sumber : Data diolah SPSS (2024)



Berdasarkan hasil tabel di atas, dapat dilihat bahwa setiap kuesioner yang untuk variabel word of mouth mempunyai nilai rhitung > 0,3, sehingga disimpulkan bahwa tiap kuesioner yang diberikan kepada responden untuk variabel word of mouth dinyatakan valid (sah) pada penelitian ini.
Pada uji validitas untuk variabel brand image, diketahui nilai rhitung untuk variabel kuesioner yang diberikan yaitu :
Tabel 3.6
Keterangan Uji Validitas Variabel Brand Image
	No
	Kuesioner
	Corrected item-total Correlation
	Keterangan

	
	
	rhitung
	 
	rtabel
	

	1
	P7
	0.877
	>
	0.3
	Valid

	2
	P8
	0.814
	>
	0.3
	Valid

	3
	P9
	0.872
	>
	0.3
	Valid

	Sumber : Data diolah SPSS (2024)



Berdasarkan hasil tabel di atas, dapat dilihat bahwa setiap kuesioner yang untuk variabel brand image mempunyai nilai rhitung > 0,3, sehingga disimpulkan bahwa tiap kuesioner yang diberikan kepada responden untuk variabel brand image dinyatakan valid (sah) pada penelitian ini.
Pada uji validitas untuk variabel keputusan pembelian, diketahui nilai rhitung untuk variabel kuesioner yang diberikan yaitu :
Tabel 3.7
Keterangan Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian
	No
	Kuesioner
	Corrected item-total Correlation
	Keterangan

	
	
	rhitung
	 
	rtabel
	

	1
	P10
	0.508
	>
	0.3
	Valid

	2
	P11
	0.623
	>
	0.3
	Valid

	3
	P12
	0.349
	>
	0.3
	Valid

	4
	P13
	0.605
	>
	0.3
	Valid

	Sumber : Data diolah SPSS (2024)



Berdasarkan hasil tabel di atas, dapat dilihat bahwa setiap kuesioner yang untuk variabel keputusan pembelian mempunyai nilai rhitung > 0,3, sehingga disimpulkan bahwa tiap kuesioner yang diberikan kepada responden untuk variabel keputusan pembelian dinyatakan valid (sah) pada penelitian ini.
3.8.2	Uji Reabilitas

Menurut Sugiyono (2017:198) reabilitas adalah suatu uji yang dilakukan untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan indikator dari suatu variabel atau kontruks. Suatu kuesioner dikatakan reliable atau handal jika jawaban seseorang dalam kuesioner konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Reliabilitas sebenarnya mengacu kepada konsistensi atau kepercayaan hasil ukur. Pengukuran yang tidak reliable akan menghasilkan skor yang tidak dapat dipercaya karena perbedaan skor yang terjadi diantara individual lebih ditentukan oleh faktor error (kesalahan) dari pada factor perbedaan yang sesungguhnya.
Untuk menguji keandalan kuesioner yang digunakan maka dilakukan analisis reliabilitas berdasarkan koefisien Cronbach Alpha. Koefisien Cronbach Alpha menafsirkan korelasi antara skala yang dibuat dengan semua skala indikator yang ada dengan keyakinan tingkat kendala. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika memberikan nilai cronbrach alpha diatas 0,6.
Butir pernyataan valid dalam uji validitas akan ditentukan reliabelnya sebagai berikut :
a. Jika r alpha> r table maka pernyataan reliable
b. Jika r alpha> r table maka pernyataan tidak reliable
c. Jika r alpha = r table maka pernyataan reliable
Sementara itu untuk pengujian reliabilitas terhadap variabel brand image, kelengkapan produk, dan keputusan pembelian konsumen berikut ini disajikan hasil uji reliabilitas yang diperoleh dari responden sebanyak 150, yaitu:

Tabel 3.8
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Penelitian
	No
	Variabel
	Standar Reliabel
	Croncbach’s Alpha
	Kategori

	1
	Lifestyle
	0,6
	0,695
	Reliabel

	2
	Word of mouth
	0,6
	0,769
	Reliabel

	3
	Brand image
	0,6
	0,929
	Reliabel

	4
	Keputusan pembelian 
	0,6
	0,717
	Reliabel


    Sumber : Data diolah SPSS (2024)
Berdasarkan hasil SPSS pada tabel di atas, bahwa nilai Cronbach’s Alpha untuk variabel Lifestyle, Word of mouth, Brand image dan keputusan pembelian dengan nilai lebih besar dari Croncbach’s Alpha 0,6 sehingga disimpulkan bahwa kuesioner yang diberikan kepada responden adalah reliabel.

3.9	Teknik Analisis Data
Menurut Sugiyono Menurut Sugiyono (2017:244) “Teknik analisis data yaitu cara penyusunan dengan penyajian kategori jawaban dalam tabel, gambar atau kecenderungan dari responden disertai analisis awal terhadap berbagai temuan data dilapangan sebagai proses awal dalam pengelolahan data”.
1. Analisis Deskriptif
Menurut Sugiyono (2017:147) “Analisis deskriptif adalah sebagai metode yang digunakan untuk menggambarkan atau menganalisis suatu hasil penelitian tapi tidak digunakan membuat kesimpulan yang luas”.
2. Analisis Kuantitatif
Menurut Sugiyono (2017:8) “Metode penelitian diartikan sebagai metode yang berlandaskan pada sampel tertentu”. Sumber data penelitian ini adalah penarikan data primer pada variabel pengaruh lifestyle, word of mouth dan brand image terhadap keputusan pembelian handbody Scarlett (studi kasus pada masyarakat Lingkungan XI Jl. Garu III Medan Amplas) bdengan menggunakan kuesioner. Data dikuantitatifkan dengan memberikan skor pada masing-masing jawaban responden. Skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapatan dan persepsi sseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial.
Data-data diperoleh dari hasil penelitian setelah dilakukan tabulasi data, maka selanjutnya dianalisis dengan analisis statistic menggunakan alat bantu SPSS (Statistical Product Software Solutions).
3.9.1	Regresi Linear Berganda
	Dalam analisis ini, digunakan metode teknik anlisis kompratif dan kuantitatif, yaitu dugaan membandingkan permasalahan dan menganalisis data dan hal-hal yang berhubungan dengan variabel. Data dalam penelitian berbentuk angka-angka atau serta menganalisis masalah yang sedang diteliti berdasarkan data yang diperoleh. Untuk menguji bisa digunakan dan untuk menguji hipotesis yang dilakukan maka diperlukan statistik yaitu sebagai berikut:
Y = a + b1X1+ b2X2 +  b3X3 + e
Keterangan :
a	: Konstanta	
b	: Koefisien
X1	: lifestyle
X2	: word of mouth
X3	: brand image
Y	: keputusan pembelian
e  	: Tingkat Kesalahan
3.8.2 Uji Asumsi Klasik
Penggunaan analisis regresi dalam statistik harus bebas dari asumsi-asumsi klasik. Adapun pengujian asumsi klasik yang digunakan dalam penelitian ini yaitu menggunakan 3 (tiga) uji sebagai berikut.
3.8.2.1 Uji Normalitas
Uji normalitas merupakan uji distribusi data yang dianalisis, apakah penyebarannya di bawah kurva normal atau tidak. Kriteria pengambilan keputusan, antara lain:
1. Jika titik menyebar sekitar garis dan mengikuti garis diagonal, maka nilai residual tersebut telah normal.
2. Residual berdistribusi normal jika nilai signifikansinya ˃ 0,05.
3.8.2.2 Uji Heteroskedastisitas
Heteroskedastisitas adalah varian residual yang tidak sama pada semua pengamatan di dalam model regresi. Regresi yang baik seharusnya tidak terjadi heteroskedastisitas. Kriteria dalam pengujian heteroskedastisitas, antara lain sebagai berikut:
1. Kolerasi antara variabel independen dengan residual, jika nilai signifikasi (sig 2 tailed) > 0.005 maka dikatakan tidak terjadi heteroskedastisitas.
2. Jika titik-titik pada metode grafik menyebar di atas dan dibawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas.
3. Jika nilai signifikasi antara variabel independen dengan Absolute Residual > 0.05 maka tidak terjadi heteroskedastisitas.
3.8.2.3 Uji Multikolinearitas
Menurut Ghozali dalam Bahri (2018:168) “Uji Multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel independen”. Jumlah independen yang lebih dari satu variabel kemungkinan akan terjadi adanya korelasi yang cukup tinggi antar variabel independen. Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi sempurna atau mendekati sempurna di antara variabel bebasnya. Jika variabel independen saling berkolerasi, maka variabel-variabel ini tidak ortogonal. Variabel ortogonal adalah variabel independen yaitu memiliki nilai korelasi antar sesama variabel independen sama dengan nol. 
Untuk mendeteksi ada atau tidaknya Multikolinieritas didalam model regresi adalah sebagai berikut:
1. Nilai R yang dihasilkan oleh suatu estimasi model regresi empiris sangat tinggi, tetapi secara individual variabel-variabel independen banyak yang tidak signifikan mempengaruhi variabel dependen.
2. Menganalisis matriks korelasi variabel-variabel independen jika antar variabel ada korelasi yang cukup tinggi (umumnya diatas 0.09), maka hal ini merupakan indikasi adanya Multikolinieritas tidak hanya korelasi yang tinggi antara variabel independen bukan berarti bebas dari Multikolinieritas dapat disebabkan karena adanya efek kombinasi dua atau lebih variabel independen.
Uji multikolienaritas dilakukan bertujuan untuk menguji model regresi bila ditemukan adanya korelasi antara variabel independen. Berdasarkan hasil analisis, jika variabel-variabel independen memiliki nilai toleransi lebih dari 10% dan memiliki nilai Varian ce Inflation Factor (VIF) kiurang dari 10, maka model regresi tersebut bebas dari masalah multikolinearitas.
3.9.3 	Uji Hipotesis
3.9.3.1	Uji Koefision Determinan (R2)
Uji koefisien determinasi digunakan untuk melihat seberapa besar konstribusi variabel bebas terhadap variabel terikat. Menurut Sugiyono (2017:199) semakin besar nilai koefisien determinan maka semakin baik kemampuan variabel (X) menerangkan variabel (Y).
D = r² x 100%
Keterangan :
D   	= Koefisien determinasi
R²  	= Koefisien kolerasi yang dikuadratkan 
100%	= Nilai ketetapan
3.9.3.2	Uji Simultan (Uji F)
Uji F statistic digunakan untuk menguji keberartian pengaruh dari seluruh variabel bebas yaitu (X1 dan X2) berupa variabel lifestyle, word of mouth dan brand image terhadap variabel terikat (Y) yaitu keputusan pembelian.
Menurut Sugiyono (2017:192) kriteria pengambilan keputusan yaitu :
a. H0 diterima jika Fhitung< Ftabeltaraf signifikan 95% dengan α = 5%
b. Ha ditolak jika Fhitung> Ftabeltaraf signifikan 95% dengan α = 5%


3.9.3.3	Uji t-Statistik
	Menurut Sugiyono (2017:288) uji secara parsial untuk membuktikan hipotesis awal tentang pengaruh variabel lifestyle, word of mouth dan brand image sebagai variabel bebas terhadap keputusan pembelian (Y) sebagai variabel terikat.
Kriteria yang digunakan adalah sebagai berikut:
a. H0 diterima jika nilai thitung≤ ttabel atau nilai sig > α
b. H1ditolak jika nilai thitung>ttabel atau nilai sig < α 
	Bila didapat nilai thitung≤ ttabel  maka H0 diterima dan H1 ditolak artinya variabel  lifestyle, word of mouth dan brand image terhadap keputusan pembelian handbody Scarlett (studi kasus pada masyarakat Lingkungan XI Jl. Garu III Medan Amplas) dan bila H0 ditolak maka H1 dierima yang artinya bahwa variabel lifestyle, word of mouth dan brand image berpengaruh secara positif dan berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian handbody Scarlett (studi kasus pada masyarakat Lingkungan XI Jl. Garu III Medan Amplas).
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BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Hasil Penelitian
4.1.1	Gambaran Umum Produk
Scarlett Whitening adalah salah satu Brand skincare lokal yang didirikan pada tahun 2017. Scarlett Whitening merupakan Brand milik seorang aktris Indonesia bernama Felicya Angelista. Scarlett Whitening diproduksi oleh PT. Motto Beringin Abadi, Bogor, Indonesia. Produk Scarlett Whitening sudah terverifikasi BPOM dan tidak diuji melalui hewan, yang artinya semua produk scarlett whitening sudah teruji secara klinis, sehingga tidak akan membahayakan kulit penggunanya. Scarlett Whitening menawarkan berbagai macam produk yang terbagi menjadi tiga kategori produk yaitu face care, hair care, dan body care.
Scarlett Whitening memiliki fokus terhadap rangkaian produk perawatan untuk mencerahkan dan memutihkan kulit tubuh, juga wajah, karena mengandung Glutathione dan Vitamin E yang bagus untuk kulit agar tampak lebih cerah dan sehat. Produk unggulannya yaitu rangkaian perawatan tubuh yang dapat memberikan hasil putih seketika (instant whitening) yang hasilnya terlihat sejak pemakaian pertama. Menurut Felicya Angelista selaku pemilik Scarlett Whitening, awal terbentuknya Scarlett Whitening dikarenakan banyaknya pertanyaan warganet melalui akun media sosial instagram mengenai produk yang digunakan untuk merawat kulitnya. Melalui Scarlett Whitening, Felicya Angelista ingin memberikan solusi bagi mereka yang ingin merawat kulit serta memberikan hasil kulit yang sehat dan cerah. Selain memiliki formula yang sangat baik untuk kulit, aroma harum pada body lotion, body scrub, dan shower scrub yang tahan lama, menambah nilai plus dari produk lokal ini. 
Scarlett Whitening juga menawarkan harga yang sangat terjangkau, karena Felicya mempunyai target yang ingin dicapai, yaitu Felicya ingin membuat sacrlett whitening lebih diterima dengan positif oleh masyarakar dengan memberikan produk terbaik yang memenuhi kebutuhan masyarakat, serta target jangka panjang scarlett untuk membuat image Brand lokal hampir setara dengan produk-produk luar negeri.
Kelurahan Harjosari merupakan daerah yang dulunya masih merupakan kawasan daripada Deli Serdang, dan termasuk dalam nama kelurahan Harjosari. Pada tahun 1976 sampai pada tahun 1982 terjadi pemekaran daerah dan kelurahan Harjosari sudah tidak lagi kawasan Deli Serdang tetapi sudah masuk ke Kecamatan Medan Kota, Kotamadya Medan. Tepatnya pada tahun 1992 terjadi pemekaran daerah lagi dan menjadikan Kelurahan Harjosari masuk ke dalam Kecamatan Medan Amplas. Harjosari terbagi menjadi dua kelurahan yaitu Harjosari I dan Harjosari II.
Harjosari I merupakan kelurahan yang paling dekat dengan kantor camat medan amplas, sekitar 1 km dan memiliki luas wilayah terbesar kedua setelah Harjosari II dari tujuh kelurahan yang ada di kecamatan medan amplas dengan luas wilayah sebesar 4.15 km2. Komposisi penduduk yang dimiliki oleh Kelurahan Harjosari ini sangat beragam , mulai dari penduduk asal setepat sampai dengan perantau yang berasal dari luara daerah. Jumlah penduduk yang mendiami wilayah Kelurahan Harjosari I ini adalah yang terbesar dari tujuh keluaraha yang ada di Kecamatan Medan Amplas yaitu sebesar 31.979 jiwa. Kebanyakan penduduk yang bermukim di kelurahaan Harjosari I ini adalah suku Jawa, Batak, Padang dan sedikit Aceh. Profesi penduduk di kelurahan ini mayoritas sebagai wirausaha, misalnya berdagang, home industri dan lain sebagainya.
batas batas wilayah sebagai berikut :
a. Sebelah utara berbatasan dengan Kelurahan Sitirejo III
b. Sebelah timur berbatasan dengan Kecamatan Medan Denai
c. Sebelah selatan berbatasan dengan Kelurahan Harjosari II
d. Sebelah barat berbatasan dengan Kecamatan Medan Johor
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Gambar 4.1 Produk Scarlett
1. Body Scrub & Body Shower
Body Scrub ini dibuat khusus dengan buliran scrub yang sangat halus dan tetap bisa membantu mengangkat kotoran atau sel-sel kulit mati di kulit tubuh secara lebih maksimal tanpa rasa takut kulit akan terjadinya iritasi. Kandungan Glutathione (Mother of Antioxidant), Vitamin E dan buliran scrub halus yang terdapat didalam Scarlett Whitening Shower Scrub apabila digunakan secara rutin dapat membantu meregenerasi, melembabkan serta mencerahkan kulit tubuh secara lebih maksimal. Body Scrub & Body Shower ini untuk yang mempunyai permasalahan seperti kulit kering, kulit kusam, yang ingin mencerahkan kulit, dan mempunyai kulit yang sensitif. 
2. Body Lotion 
Terdapat kandungan Glutathione (Mother of Antioxidant), Vitamin E, Niacinamide & Kojic Acid yang sangat bagus dan efektif untuk membantu merawat kulit tubuh di dalam Scarlett Whitening Body Lotion, maka penggunaan secara rutin dapat membantu menutrisi, melembabkan serta mencerahkan kulit tubuh secara lebih maksimal.
3. Hair Treatment (Yordanian Sea Salt Shampoo & Yordanian Sea Salt Conditioner) 
Manfaat Yordanian Sea Salt Shampoo : -
· Membantu mengurangi kadar minyak berlebih di kulit kepala.
· Membantu mengurangi kulit kepala atau ketombe. 
· Membantu menstimulasi pertumbuhan rambut. 
· Membantu memperkuat folikel rambut. 
· Membantu membuat rambut jadi lebih bervolume. Manfaat Yordanian Sea Salt Conditioner : - Membantu melembutkan rambut.
· Membantu menstimulasi pertumbuhan rambut.
· Membantu memperkuat folikel rambut.
· Membantu membuat rambut jadi lebih bervolume dan mudah di atur.


4.  Facial wash, Serum, dan Cream wajah Scarlett Whitening
Facial Wash terdapat kandungan Glutathione, Vitamin E, Rose Petals dan Aloe Vera yang sangat bagus untuk :
· Membantu mencerahkan wajah. 
· Membantu menutrisi serta mengecilkan pori-pori di wajah. 
· Membantu mengontrol kadar minyak berlebih di wajah. 
· Membantu menghilangkan beruntus/jerawat di wajah. 
· Membantu meregenerasi kulit wajah agar tampak lebih fresh. 
5. Acne Serum terdapat kandungan Tea Tree Leaf Water, Salicylic Acid, Jeju Centella Asiatica, Liquorice Extract dan Vitamin C yang dimana bermanfaat sebagai : 
· Membantu menyembuhkan jerawat meradang, jerawat batu, kulit kemerahan dan iritasi. 
· Membantu meregenerasi dan menjaga kulit yang sensitive tanpa menimbulkan iritasi. 
· Membantu menenangkan kulit, menghaluskan dan juga membantu memudarkan bekas jerawat atau luka.
· Membantu mencerahkan kulit secara aman karena menggunakan Liquorice Extract dan Vitamin C yang juga berfungsi sebagai anti oxidant + anti pollution. 
· Membantu mengontrol kadar minyak berlebih di kulit. 

6. Glowtening Serum mengandung 16,5% Active Ingredients yaitu Tranexamide Acid, Niacinamide, Aloe Vera Extract, Allantoin, Licorice Extract, Calendula Oil, Geranium Oil, dan Olive Oil yang dimana bermanfaat sebagai : 
· Membantu mencerahkan kulit wajah 
· Membantu membuat kulit menjadi lebih glowing 
· Membantu memudarkan bekas – bekas jerawat 
· Membantu membuat kulit menjadi lebih sehat 
· Menyamarkan garis-garis halus dan flek hitam pada wajah 
· Menenangkan dan memperbaiki skin barrier 
7. Brightly Ever After Cream terdapat kandungan Glutathione, Niacinamide, Natural Vit-C, Hexapeptide-8, Poreaway, Green Caviar dan Aqua Peptide Glow yang dimana bermanfaat sebagai: 
· Membantu meningkatkan kelembapan serta elastisitas kulit wajah.
· Membantu mencerahkan kulit wajah secara merata. 
· Membantu memudarkan bekas-bekas jerawat pada kulit wajah. 
· Membantu mengecilkan pori-pori pada kulit wajah. 
· Membantu menghilangkan garis halus juga mengencangkan kulit wajah. 
· Membantu meingkatkan hidrasi kulit, menutrisi kulit juga membuat kulit menjadi lebih glowing. 
· Sebagai antioksidan dan melindungi sel kulit dari kerusakan radikal bebas yang disebabkan oleh paparan sinar UV.
4.1.3	Karakteristik Responden
Responden dalam penelitian ini adalah konsumen Handbody Scarlett. Berikut ini adalah deskripsi terkait identitas responden berdasarkan jenis kelamin, usia, Pendidikan.
1. Karakteristik berdasarkan jenis kelamin responden
Berikut ini disajikan karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin, yaitu :
Tabel 4.1
Karakteristik Jenis Kelamin
	Jenis Kelamin
	Frekuensi
	%

	Laki-laki
	13
	20.00

	Perempuan
	53
	80.00

	Jumlah
	66
	100.00


Sumber : Data primer diolah (2024)
Berdasarkan pada tabel 4.1 menunjukkan jumlah responden laki-laki sebanyak 13 orang (20.00%), sementara itu jumlah responden perempuan 53 orang (80.00%).
2. Karakteristik berdasarkan umur responden
Berikut ini disajikan karakteristik responden berdasarkan umur,yaitu :
Tabel 4.2
Karakteristik Umur Responden
	Umur responden
	Frekuensi
	%

	< 30 tahun
	39
	59.00

	31 - 50 tahun
	27
	41.00

	Jumlah
	66
	100.00


Sumber : Data primer di olah (2024)
Berdasarkan pada tabel 4.2 bahwa jumlah responden berumur < 30 tahun sebanyak 39 orang (59%), sementara itu responden berumur sekitar 31-50 tahun sebanyak 27 orang (41%).
3. Karakteristik berdasarkan pendidikan responden
Berikut ini disajikan karakteristik responden berdasarkan pendidikan, yaitu:
Tabel 4.3
Karakteristik Tingkat Pendidikan
	Pendidikan
	Frekuensi
	%

	SMU
	18
	27.00

	Diploma
	11
	17.00

	Sarjana
	37
	56.00

	Jumlah
	66
	100.00


Sumber : Data primer di olah (2024)
Berdasarkan pada tabel 4.3 bahwa jumlah responden berpendidikan SMU sebanyak 18 orang (27.00%), pendidikan diploma sebanyak 11 orang (17.00%), sedangkan pendidikan sarjana sebanyak 37 orang (56.00%). 
4.1.4	Frekuensi Jawaban Responden Variabel Penelitian
1. Variabel Lifestyle (X1)
Tabel 4.4
Frekuensi Jawaban Responden Variabel Lifestyle
	No
	Indikator
	Kategori Jawaban Responden
	Min
	Max
	Std.
Deviasi
	Mean
	Kategori

	
	
	STS
	TS
	RR
	S
	SS
	
	
	
	
	

	
	
	(F%)
	(F%)
	(F%)
	(F%)
	(F%)
	
	
	
	
	

	1
	Produk handbody lotion Scarlett menunjang aktivitas sehari – hari saya
	0
(0,0)
	0
(0,0)
	0
(0,0)
	26
(39,4)
	40
(60,6)
	4
	5
	0,492
	4,61
	Baik

	2
	Produk handbody lotion Scarlett sesuai dengan minat saya
	0
(0,0)
	0
(0,0)
	3
(4,5)
	27
(40,9)
	36
(54,5)
	3
	5
	0,588
	4,50
	Baik

	3
	Saya memiliki opini positif terhadap produk handbody lotion Scarlett 
	0
(0,0)
	0
(0,0)
	1
(1,5)
	24
(36,4)
	41
(62,1)
	3
	5
	0,523
	4,61
	Baik


Sumber : Data primer di olah (2024)
Pada tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa :
1. Jawaban responden untuk pernyataan “Produk handbody lotion Scarlett menunjang aktivitas sehari – hari saya” pada variabel lifestyle yang paling dominan adalah jawaban sangat setuju dengan jumlah  40 (60,6) dengan nilai minimum pernyataan kuesioner 4 dan maksimum adalah 5. Std. Deviasi yaitu 0,492 dengan nilai rata – rata (mean) 4,61 dan dikategorikan baik. Hal ini membuktikan bahwa produk handbody lotion Scarlett menunjang aktivitas sehari – hari konsumen.
2. Jawaban responden untuk pernyataan “Produk handbody lotion Scarlett sesuai dengan minat saya” pada variabel lifestyle yang paling dominan adalah jawaban sangat setuju dengan jumlah 36 (54,5) dengan nilai minimum pernyataan kuesioner 3 dan maksimum adalah 5. Std. Deviasi yaitu 0,588 dengan nilai rata – rata (mean) 4,5 dan dikategorikan baik. Hal ini membuktikan bahwa produk handbody lotion Scarlett sesuai dengan minat konsumen.
3. Jawaban responden untuk pernyataan “Saya memiliki opini positif terhadap produk handbody lotion Scarlett” pada variabel lifestyle yang paling dominan adalah jawaban sangat setuju dengan jumlah 41 (62,1) dengan nilai minimum pernyataan kuesioner 3 dan maksimum adalah 5. Std. Deviasi yaitu 0,523 dengan nilai rata – rata (mean) 4,61 dan dikategorikan baik. Hal ini membuktikan bahwa konsumen memiliki opini positif terhadap produk handbody lotion Scarlett.
2. Variabel Word Of Mouth (X1)
Tabel 4.5
Frekuensi Jawaban Responden Variabel Word Of Mouth
	No
	Indikator
	Kategori Jawaban Responden
	Min
	Max
	Std.
Deviasi
	Mean
	kategori

	
	
	STS
	TS
	RR
	S
	SS
	
	
	
	
	

	
	
	(F%)
	(F%)
	(F%)
	(F%)
	(F%)
	
	
	
	
	

	1
	Saya peduli terhadap pendapat orang lain terhadap produk handbody lotion Scarlett
	0
(0,0)
	0
(0,0)
	2
(3)
	17
(25,8)
	47
71,2)
	3
	5
	0,531
	4,68
	Baik

	2
	Saya menggunakan produk handbody lotion Scarlett karena komentar positif orang lain
	0
(0,0)
	0
(0,0)
	2
(3)
	25
(37,9)
	39
(59,1)
	3
	5
	0,558
	4,56
	Baik

	3
	Saya menggunakan handbody lotion Scarlett karena kepedulian Perusahaan terhadap kebutuhan konsumennya
	0
(0,0)
	1
(1,5)
	2
(3)
	21
(31,8)
	42
(63,6)
	2
	5
	0,634
	4,58
	Baik


Sumber : Data primer di olah (2024)
Pada tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa :
1. Jawaban responden untuk pernyataan “Saya peduli terhadap pendapat orang lain terhadap produk handbody lotion Scarlett” pada variabel word of mouth yang paling dominan adalah jawaban sangat setuju dengan jumlah  47 (71,2) dengan nilai minimum pernyataan kuesioner 3 dan maksimum adalah 5. Std. Deviasi yaitu 0,531 dengan nilai rata – rata (mean) 4,68 dan dikategorikan baik. Hal ini membuktikan bahwa konsumen peduli terhadap pendapat orang lain terhadap produk handbody lotion Scarlett.
2. Jawaban responden untuk pernyataan “Saya menggunakan produk handbody lotion Scarlett karena komentar positif orang lain” pada variabel word of mouth yang paling dominan adalah jawaban sangat setuju dengan jumlah 39 (59,1) dengan nilai minimum pernyataan kuesioner 3 dan maksimum adalah 5. Std. Deviasi yaitu 0,558 dengan nilai rata – rata (mean) 4,56 dan dikategorikan baik. Hal ini membuktikan bahwa konsumen menggunakan produk handbody lotion Scarlett karena komentar positif orang lain.
3. Jawaban responden untuk pernyataan “Saya menggunakan handbody lotion Scarlett karena kepedulian Perusahaan terhadap kebutuhan konsumennya” pada variabel word of mouth yang paling dominan adalah jawaban sangat setuju dengan jumlah 42 (63,6) dengan nilai minimum pernyataan kuesioner 2 dan maksimum adalah 5. Std. Deviasi yaitu 0,634dengan nilai rata – rata (mean) 4,58 dan dikategorikan baik. Hal ini membuktikan bahwa konsumen menggunakan handbody lotion Scarlett karena kepedulian Perusahaan terhadap kebutuhan konsumennya.
3. Variabel Brand Image (X1)
Tabel 4.6
Frekuensi Jawaban Responden Variabel Brand Image
	No
	Indikator
	Kategori Jawaban Responden
	Min
	Max
	Std.
Deviasi
	Mean
	Kategori

	
	
	STS
	TS
	RR
	S
	SS
	
	
	
	
	

	
	
	(F%)
	(F%)
	(F%)
	(F%)
	(F%)
	
	
	
	
	

	1
	Saya menggunakan produk handbody lotion Scarlett karena tekenal bagus
	0
(0,0)
	0
(0,0)
	2
(3)
	29
(43,9)
	35
(53)
	3
	5
	0,562
	4,5
	Baik

	2
	Produk handbody lotion Scarlett memiliki daya tarik positif
	0
(0,0)
	0
(0,0)
	2
(3)
	25
(37,9)
	39
(59,1)
	3
	5
	0,558
	4,56
	Baik

	3
	Saya akan setia menggunakan produk handbody lotion Scarlett
	0
(0,0)
	0
(0,0)
	2
(3)
	25
(37,9)
	39
(59,1)
	3
	5
	0,558
	4,56
	Baik


 Sumber : Data primer di olah (2024)
Pada tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa :
1. Jawaban responden untuk pernyataan “Saya menggunakan produk handbody lotion Scarlett karena terkenal bagus” pada variabel brand Image yang paling dominan adalah jawaban sangat setuju dengan jumlah  35 (53) dengan nilai minimum pernyataan kuesioner 3 dan maksimum adalah 5. Std. Deviasi yaitu 0,562 dengan nilai rata – rata (mean) 4,5 dan dikategorikan baik. Hal ini membuktikan bahwa konsumen menggunakan produk handbody lotion Scarlett karena terkenal bagus.
2. Jawaban responden untuk pernyataan “Produk handbody lotion Scarlett memiliki daya tarik positif” pada variabel brand Image yang paling dominan adalah jawaban sangat setuju dengan jumlah  39 (59,1)dengan nilai minimum pernyataan kuesioner 3 dan maksimum adalah 5. Std. Deviasi yaitu 0,558 dengan nilai rata – rata (mean) 4,56 dan dikategorikan baik. Hal ini membuktikan bahwa menurut konsumen produk handbody lotion Scarlett memiliki daya tarik positif.
3. Jawaban responden untuk pernyataan “Saya akan setia menggunakan produk handbody lotion Scarlett” pada variabel brand Image yang paling dominan adalah jawaban sangat setuju dengan jumlah  39 (59,1)dengan nilai minimum pernyataan kuesioner 3 dan maksimum adalah 5. Std. Deviasi yaitu 0,558 dengan nilai rata – rata (mean) 4,56 dan dikategorikan baik. Hal ini membuktikan bahwa konsumen akan setia menggunakan produk handbody lotion Scarlett.
4. Variabel Keputusan pembelian (X1)
Tabel 4.7
Frekuensi Jawaban Responden Variabel Keputusan pembelian
	No
	Indikator
	Kategori Jawaban Responden
	Min
	Max
	Std.
Deviasi
	Mean
	Kategori

	
	
	STS
	TS
	RR
	S
	SS
	
	
	
	
	

	
	
	(F%)
	(F%)
	(F%)
	(F%)
	(F%)
	
	
	
	
	

	1
	Saya membeli karena ingin menggunakan produk handbody lotion Scarlett 
	0
(0,0)
	0
(0,0)
	1
(1,5)
	27
(40,9)
	38
(57,6)
	3
	5
	0,53
	4,56
	Baik

	2
	Saya membeli karena ingin memiliki produk handbody lotion Scarlett 
	0
(0,0)
	0
(0,0)
	3
(4,5)
	17
(25,8)
	46
(69,7)
	3
	5
	0,568
	4,65
	Baik

	3
	Saya tertarik pada produk handbody lotion Scarlett 
	0
(0,0)
	0
(0,0)
	0
(0,0)
	29
(43,9)
	37
(56,1)
	4
	5
	0,5
	4,56
	Baik

	4
	Saya mengetahui fungsi produk handbody lotion Scarlett oleh karena itu saya ingin membeli produk tersebut
	0
(0,0)
	0
(0,0)
	1
(1,5)
	22
(33,3)
	43
(65,2)
	3
	5
	0,515
	4,64
	Baik


 Sumber : Data primer di olah (2024)
Pada tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa :
1. Jawaban responden untuk pernyataan “Saya membeli karena ingin menggunakan produk handbody lotion Scarlett” pada variabel keputusan pembelian yang paling dominan adalah jawaban sangat setuju dengan jumlah 38 (57,6) dengan nilai minimum pernyataan kuesioner 3 dan maksimum adalah 5. Std. Deviasi yaitu 0,53 dengan nilai rata – rata (mean) 4,56 dan dikategorikan baik. Hal ini membuktikan bahwa konsumen membeli karena ingin menggunakan produk handbody lotion Scarlett.
2. Jawaban responden untuk pernyataan “Saya membeli karena ingin memiliki produk handbody lotion Scarlett” pada variabel keputusan pembelian yang paling dominan adalah jawaban sangat setuju dengan jumlah 46 (69,7) dengan nilai minimum pernyataan kuesioner 3 dan maksimum adalah 5. Std. Deviasi yaitu 0,568 dengan nilai rata – rata (mean) 4,65 dan dikategorikan baik. Hal ini membuktikan bahwa konsumen membeli karena ingin memiliki produk handbody lotion Scarlett.
3. Jawaban responden untuk pernyataan “Saya tertarik pada produk handbody lotion Scarlett” pada variabel keputusan pembelian yang paling dominan adalah jawaban sangat setuju dengan jumlah 37 (56,1) dengan nilai minimum pernyataan kuesioner 4 dan maksimum adalah 5. Std. Deviasi yaitu 0,5 dengan nilai rata – rata (mean) 4,56 dan dikategorikan baik. Hal ini membuktikan bahwa konsumen tertarik pada produk handbody lotion Scarlett.
4. Jawaban responden untuk pernyataan “Saya mengetahui fungsi produk handbody lotion Scarlett oleh karena itu saya ingin membeli produk tersebut” pada variabel keputusan pembelian yang paling dominan adalah jawaban sangat setuju dengan jumlah 43 (65,2) dengan nilai minimum pernyataan kuesioner 3 dan maksimum adalah 5. Std. Deviasi yaitu 0,515 dengan nilai rata – rata (mean) 4,64 dan dikategorikan baik. Hal ini membuktikan bahwa konsumen mengetahui fungsi produk handbody lotion Scarlett oleh karena itu saya ingin membeli produk tersebut.

4.2	Metode Analisis Data
4.2.1	Uji Asumsi Klasik
1. Uji Normalitas
Berdasarkan hasil SPSS, berikut ini disajikan hasil uji normalitas sebagai berikut :
[image: ]
Sumber : Data diolah SPSS (2024)

Gambar 4.2 Hasil Uji Normalitas
Berdasarkan gambar di atas, dapat dilihat bahwa titik yang ada pada model regresi penelitian yang dilakukan  menyebar secara merata disepanjang garis diagonal sumbu Y, dengan demikian disimpulkan bahwa model regresi tersebut berdistribusi normal.
2. Uji Multikolinieritas
Uji Multikolinieritas guna mengetahui gejala korelasi antara variabel bebas  (lifestyle, word of mouth, brand image) pada model regresi tersebut. Asumsi multikolinearitas menyatakan bahwa variabel independen harus terbebas dari gejala multikolinearitas. Berikut ini disajikan hasil uji multikolinieritas,yaitu:
Tabel 4.8
Hasil Uji Multikolinieritas
	Coefficientsa

	Model
	Collinearity Statistics

	
	Tolerance
	VIF

	1
	(Constant)
	

	

	
	X1
	.367
	2.723

	
	X2
	.392
	2.548

	
	X3
	.214
	4.677


     Sumber : Data diolah SPSS (2024)
Berdasarkan hasil SPSS pada uji multikolinieritas, diketahui nilai tolerance dan VIF untuk variabel independen, yaitu :
a) Variabel lifestyle (X1), nilai tolerance = 0,367, nilai VIF = 2,723
b) Variabel  word of mouth (X2), nilai tolerance = 0,392, nilai VIF = 2,548.
c) Variabel  brand image (X3), nilai tolerance = 0,214, nilai VIF = 4,677.
Pada uji Multikolinieritas diketahui bahwa variabel X (lifestyle, word of mouth, brand image) mempunyai nilai tolerance 0,367, 0,392, 0,214 > 0,1 dan untuk nilai VIF yaitu 2,723, 2,548, 4,677 < 10,  sehingga disimpulkan  variabel independen pada model regresi tersebut tidak terjadi gejala multikolinieritas.
3. Uji Heterokedastisitas
Pada Uji Heteroskedastisitas untuk mengetahui nilai model regresi terjadi ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Berikut ini disajikan uji heterokedastisitas yaitu :
[image: ]
Sumber : Data diolah SPSS (2024)
Gambar 4.3. Hasil Uji Heterokedastisitas

Berdasarkan hasil SPSS pada gambar di atas, menunjukkan bahwa titik yang ada pada model regresi tersebar secara tidak merata dan tidak membentuk suatu  pola yang teratur atau terstruktur, maka model regresi pada penelitian ini tidak terjadi gejala heterokedastisitas.

4.2.2	Uji Regresi Linear Berganda
Pengujian regresi linear berganda dari jawaban responden dan pengolahan dengan aplikasi SPSS, berikut ini disajikan hasil regresi linear berganda sebagai berikut :
Tabel 4.9
Hasil Regresi Linear Berganda
	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	2.628
	1.179
	
	2.230
	.029

	
	X1
	.622
	.120
	.537
	5.197
	.000

	
	X2
	.369
	.123
	.299
	2.991
	.004

	
	X3
	.158
	.157
	.137
	2.008
	.032


Sumber : Data diolah SPSS (2024)
Berdasarkan hasil SPSS pada tabel di atas, diperoleh hasil regresi linear berganda dari jawaban responden yaitu Y = 2,628 + 0,622X1 + 0,369X2 +  0,158X3 + e pada tingkat signifikan 0,000 < 0.05 (5%).
Untuk pengujian linier berganda untuk mengetahui setiap variabel penelitian yaitu nilai koefisien regresi linear berganda yang terdiri dari variabel independen dan dependen. Berdasarkan pengolahan SPSS diperoleh regresi linear berganda yaitu Y = 2,628 + 0,622X1 + 0,369X2 +  0,158X3 + e pada tingkat signifikan 0,000 < 0.05 (5%). Hal ini menunjukkan bahwa : 
1. Nilai konstanta (a) sebesar 2,628 adalah merupakan nilainya yang tetap dan akan berpengaruh pada keputusan pembelian sebesar 2,628 dengan asumsi nilai koefisien regresi pada variabel lifestyle, word of mouth, brand image sama dengan nol. 
2. Variabel X1 (lifestyle) dengan nilai koefisien sebesar 0,622, maka setiap kenaikan nilai satu poin pada variabel lifestyle berpengaruh pada keputusan pembelian sebesar 0,622 dengan asumsi nilai koefisien untuk variabel lifestyle, word of mouth, brand image adalah tetap (tidak berubah)
3. Variabel X2 (word of mouth) dengan nilai koefisien sebesar 0,369, maka setiap kenaikan nilai satu poin pada variabel word of mouth maka berpengaruh positif pada keputusan pembelian sebesar 0,369 dengan asumsi nilai koefisien untuk variabel lifestyle dan brand image adalah tetap atau tidak berubah.
4. Variabel X3 (brand image) dengan nilai koefisien sebesar 0,158, maka setiap kenaikan nilai satu poin pada variabel brand image maka berpengaruh positif pada keputusan pembelian sebesar 0,158 dengan asumsi nilai koefisien untuk variabel lifestyle, word of mouth adalah tetap atau tidak berubah.
4.2.3	Uji Hipotesis
1. Uji Parsial (Uji-t)
[bookmark: _Hlk166256166]Pada uji parsial, dilakukan untuk menguji  pengaruh secara parsial untuk tiap variabel independen yaitu lifestyle, word of mouth, brand image terhadap keputusan pembelian. Berikut ini disajikan hasil pengujian parsial dari jawaban responden, yaitu :



Tabel 4.10
Hasil Uji Parsial (Uji t)
	[bookmark: _Hlk167094886]Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	2.628
	1.179
	
	2.230
	.029

	
	X1
	.622
	.120
	.537
	5.197
	.000

	
	X2
	.369
	.123
	.299
	2.991
	.004

	
	X3
	.158
	.157
	.137
	2.008
	.032


Sumber : Data diolah SPSS (2024)
Pada hasil SPSS tabel di atas, dapat dilihat bahwa nilai thitung untuk variabel lifestyle (X1) = 5,197, sedangkan untuk variabel word of mouth (X2)  diperoleh nilai thitung = 2,991, variabel brand image (X3) diperoleh 2,008. Pada untuk nilai ttabel pada responden sebanyak n = 66 orang, maka nilai ttabel  = 1,66 .
Berdasarkan hasil pengolahan data dari responden, diperoleh nilai thitung untuk setiap variabel penelitian yaitu :
a. Variabel lifestyle (X1), nilai thitung> ttabel 5,197 > 1,66 pada signifikan 0,000 < 0,05.
b. Variabel word of mouth (X2), nilai thitung> ttabel, 2,991 > 1,66 pada signifikan 0,004 < 0,05.
c. Variabel brand image (X3), nilai thitung> ttabel, 2,008 > 1,66 pada signifikan 0,032 < 0,05.
Sementara untuk jumlah sampel  n = 66, diperoleh nilai ttabel = 1,66 pada signifikan 0,05. Dengan demikian, untuk variabel lifestyle, word of mouth, brand image secara parsial berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

2. Uji Simultan (Uji F)
Pada uji simultan ini dilakukan guna mengetahui variabel lifestyle, word of mouth, brand image berpengaruh secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian. Berikut ini disajikan hasil uji F, yaitu :
Tabel 4.11
Hasil Uji Simultan (Uji F)
	ANOVAa

	Model
	Sum of Squares
	Df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	114.952
	3
	38.317
	64.204
	.000b

	
	Residual
	37.002
	62
	.597
	
	

	
	Total
	151.955
	65
	
	
	


Sumber : Data diolah SPSS (2024)
Pada Uji Simultan guna mengetahui pengaruh yang diberikan secara simultan variabel X (lifestyle, word of mouth, brand image) terhadap variabel dependen terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan hasil SPSS, bahwa pada tabel di atas diperoleh nilai Fhitung = 64,204 pada tingkat signifikan 0,000. Sementara itu pada jumlah sampel n = 66 diperoleh nilai Ftabel = 2,75. Dengan demikian, disimpulkan bahwa nilai Fhitung> Ftabel, yaitu 64,204 > 2,75 , sehingga variabel lifestyle, word of mouth, brand image berpengaruh secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian.
3. Uji Koefisien Determinasi
Uji koefisien determinasi untuk menguji besarnya pengaruh yang diberikan variabel independen (lifestyle, word of mouth, brand image) terhadap variabel keputusan pembelian. Dari hasil pengolahan SPSS yang diperoleh dari jawaban responden, berikut ini disajikan hasil uji koefisien determinasi sebagai berikut :
Tabel 4.12
Hasil Determinasi (R2)
	Model Summaryb

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

	1
	.870a
	.756
	.745
	.773


Sumber : Data diolah SPSS (2024)
Dari tabel di atas, dapat dilihat bahwa nilai koefisien determinasi R = 0,870 sehingga variabel independen (lifestyle, word of mouth, brand image). Selain ini besarnya nilai adjusted R2 = 0,745, sehingga besarnya persentase pengaruh yang diberikan oleh variabel  lifestyle, word of mouth, brand image terhadap variabel keputusan pembelian sebesar = 0,745 x 100% = 74,50%, sementara itu sisanya sebesar 25,50% dipengaruhi oleh variabel lain diluar lingkup penelitian yang dilakukan.

4.3 Pembahasan
4.3.1	Pengaruh Lifestyle (X1) Terhadap Keputusan Pembelian (Y).
	Berdasarkan hasil pengujian hipotesis menunjukan bahwa gaya hidup (Lifestyle) memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk, hal ini didukung oleh penelitian (Fitriana et al., 2019) yang  menunjukkan bahwa konsumen semakin percaya diri ketika menggunakan suatu produk sehingga konsumen akan melakukan pembelian terhadap produk tersebut.penelitian yang diperoleh mengenai pengaruh lifestyle terhadap keputusan pembelian hasil uji hipotesis secara parsial menunjukkan bahwa nilai thitung untuk variabel lifestyle adalah 5.197 dan ttabel dengan α = 5% dan nilai signifikan lifestyle sebesar 0.000 < 0.05 artinya dari hasil tersebut didapat kesimpulan bahwa H0 ditolak (Ha diterima) menunjukkan bahwa lifestyle berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian Handbody Scarlett (Studi Kasus Pada Masyarakat Lingkungan XI  Jl. Garu III Medan Amplas).
		Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi pengaruh lifestyle seseorang  akan mendorong semakin tingginya keputusan pembelian Handbody Scarlett pada
Masyarakat Lingkungan XI  Jl. Garu III Medan Amplas. Sebaliknya jika lifestyle seseorang rendah, maka keputusan pembelian akan mengalami penurunan dimana lifestyle dapat timbul dari minat individu akan sesuatu yang baru dan unik dan sifat individu itu sendiri senantiasa mengikuti tren. Dengan begitu maka minat individu akan memengaruhi lifestyle nya. Opini  individu adalah pendapat seseorang terhadap suatu produk maupun merek dengan terbentuknya pendapat individu yang berbeda- beda maka akan terbentuk lifestyle seseorang yang dapat memengaruhi keputusan pembelian individu.
		Lifestyle atau life style adalah pola kehidupan seseorang untuk memahami kekuatan-kekuatan ini harus mengukur dimensi AIO (activities, interest, opinion) utama konsumen aktivitas (pekerjaan, hobi, belanja, olahraga, kegiatan sosial), minat (makanan, mode, keluarga, rekreasi), pendapat (mengenai diri mereka sendiri, masalah-masalah sosial, bisnis, produk) (Riduwan dkk, 2015). Lifestyle suatu masyarakat akan berbeda dengan masyarakat yang lainnya. Bahkan, dari masa ke masa lifestyle suatu individu dan kelompok masyarakat tertentu akan bergerak dinamis. Lifestyle tidak cepat berubah sehingga pada kurun waktu tertentu lifestyle relatif permanen.
4.3.2 	Pengaruh Word of mouth (X2) Terhadap Keputusan Pembelian Pelanggan (Y).
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis menunjukan bahwa word of mouth memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk, hal ini didukung oleh penelitian Almana dan Mirza (2017) secara parsial menunjukkan bahwa nilai thitung untuk variabel Word Of Mouth adalah 2,991 dan ttabel dengan α = 5% dan nilai signifikan Word Of Mouth sebesar 0.004 < 0.05 artinya dari hasil tersebut didapat kesimpulan bahwa H0 ditolak (Ha diterima) menunjukkan bahwa Word Of Mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian Handbody Scarlett (Studi Kasus Pada Masyarakat Lingkungan XI  Jl. Garu III Medan Amplas).
Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi pengaruh Word Of Mouth seseorang akan mendorong semakin tingginya keputusan pembelian Handbody Scarlett pada Masyarakat Lingkungan XI  Jl. Garu III Medan Amplas. Dengan meningkatnya promosi dari mulut ke mulut yang dilakukan maka keputusan pembelian akan Handbody Scarlett semakin meningkat, dimana dengan promosi yang dilakukan secara gencar maka konsumen akan lebih mudah menerima informasi yang mereka inginkan tentang Handbody Scarlett sehingga minat konsumen untuk menggunakan Handbody Scarlett akan semakin tinggi dengan demikian keputusan pembelian terhadap Handbody Scarlett akan semkain meningkat.
Promosi dari mulut ke mulut (word of mouth) adalah arus informasi atau persuasi searah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran secara individu. Promosi dipandang sebagai kegiatan komunikasi pembeli dan penjual dan merupakan kegiatan yang membantu dalam pengambilan keputusan di bidang pemasaran serta mengarahkan dan menyadarkan semua pihak untuk berbuat lebih baik. Promosi juga dapat mempengaruhi pola piker konsumen untuk     menggunakan produk yang ditawarkan perusahaan maupun dalam hal  mengantisipasi  adanya  persaingan dari   usaha   lain   yang   sejenis.   Dalam pemasaran,  promosi berarti berusaha meningkatkan penjualan produk yang ditawarkan. Hal  ini  dilakukan  dengan memberikan informasi kepada masyarakat  tentang keberadaan  produk dengan kegunaan tertentu untuk memenuhi kebutuhan konsumen.
4.3.3 	Pengaruh Brand image (X3) Terhadap Keputusan Pembelian (Y).
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis menunjukan bahwa brand image memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk, hal ini didukung oleh penelitian Maulidia (2018) secara parsial menunjukkan bahwa nilai thitung untuk variabel brand image adalah 2.008 dan ttabel dengan α = 5% dan nilai signifikan brand image sebesar 0.032 < 0.05 artinya dari hasil tersebut didapat kesimpulan bahwa H0 ditolak (Ha diterima) menunjukkan bahwa brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian Handbody Scarlett (Studi Kasus Pada Masyarakat Lingkungan XI Jl. Garu III Medan Amplas).
Hal ini menunjukkan bahwa Brand Image mampu meningkatkan keputusan penggunaan Handbody Scarlett pada Masyarakat Lingkungan XI Jl. Garu III Medan Amplas, dimana dengan merek yang baik dimata  masyarakat maka masyarakat akan mudah tertarik untuk menggunakan kosmetik tersebut.
Merek merupakan nama, istilah, tanda, symbol atau lambang, desain, warna, geraka atau kombinasi atribut-atribut produk yang diharapkan dapat memberikan identitas dan differensiasi terhadap produk pesaing. Brand Image (citra merek) sering digunakan sebagai syarat ekstrinsik untuk membuat sebuah keputusan pembelian. Jika konsumen tidak memiliki pengalaman dengan suatu produk, mereka cenderung untuk mempercayai merek yang disukai atau yang terkenal Sebuah merek yang memiliki citra yang positif atau disukai dianggap dapat mengurangi resiko pembelian. Hal inilah yang menyebabkan para konsumen seringkali menggunakan brand image sebuah produk sebagai salah satu acuan dalam membuat sebuah keputusan pembelian (Musay, 2014).
4.3.3 	Pengaruh Life Style (X1), Word of Mouth (X2), Brand image (X3) Terhadap Keputusan Pembelian (Y).
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis menunjukan bahwa brand image memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk, hal ini didukung oleh penelitian Maulidia (2018) secara simultan menunjukkan bahwa nilai Fhitung sebesar 64.204 dengan tingkat signifikan sebesar 0.000. Berdasarkan hasil tersebut dapat diketahui bahwa brand image, lifestyle dan Word Of Mouth secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian Handbody Scarlett (Studi Kasus Pada Masyarakat Lingkungan XI Jl. Garu III Medan Amplas).
Hal ini menunjukkan bahwa Brand Image, lifestyle, Word Of Mouth secara bersama-sama mampu meningkatkan keputusan Word Of Mouth, dimana dengan merek yang sudah dipandang baik oleh masyarakat dan diikuti oleh promosi yang dilakukan dengan gencar secara mulut ke mulut sehingga masyarakat lebih mudah untuk mendapat informasi maka keputusan pembelian akan semakin meningkat.
Keputusan sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua pilihan alternatif atau lebih seorang konsumen yang hendak memilih harus memiliki pilihan alternatif”. Suatu keputusan tanpa pilihan disebut “pilihan”. Brand Image (citra merek) sering digunakan sebagai syarat ekstrinsik untuk  membuat sebuah keputusan pembelian. Jika konsumen tidak memiliki pengalaman  dengan suatu produk, mereka cenderung untuk mempercayai merek yang disukai atau yang terkenal. Sebuah merek yang memiliki citra yang positif atau disukai dianggap dapat mengurangi resiko pembelian. Hal inilah yang menyebabkan para konsumen seringkali menggunakan brand image sebuah produk sebagai salah satu acuan dalam membuat sebuah keputusan pembelian (Musay, 2014).
Lifestyle merupakan pendorong dasar yang mempengaruhi kebutuhan dan sikap individu, juga memengaruhi aktivitas pembelian dan penggunaan produk. Dengan demikian, lifestyle merupakan aspek utama yang memengaruhi proses pengambilan keputusan seseorang dalam membeli produk melalui. Lifestyle menunjukkan bagaimana seseorang mengalokasikan pendapatannya, dan memilih produk maupun jasa dan berbagai pilihan lainnya ketika memilih alternatif dalam satu kategori jenis produk yang ada sampai akhirnya konsumen tersebut merasa puas terhadap apa yang diperolehnya sehingga loyalitas konsumen untuk membeli produk tersebut akan semakin meningkat.
Word of mouth disebut juga dengan pengenalan produk baru secara orang ke orang lain yang ingin dipasarkan oleh suatu perusahaan, baik itu produk yang sudah ada atau produk inovasi baru yang dikeluarkan oleh perusahaan yang sebelumnya belum di pasaran. Word of mouth pastinya sangat dibutuhkan oleh perusahaan agar barang yang baru diproduksi tersebut bisa dikenal oleh calon konsumen. Dalam hal ini hubungan Word of mouth terhadap keputusan pembelian sangatlah erat. Ini dikarenakan Word of mouth menjadi program yang menentukan dalam pembelian konsumen terhadap produk. Semakin bagus Word of mouth yang dilakukan perusahaan akan memungkinkan akan menambah minat konsumen dalam membeli suatu produk (Musay, 2014)
 




BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan 
Berdasarkan berbagai pengujian dan analisis data, dari penelitian ini dapat diperoleh beberapa kesimpulan mengenai pengaruh lifestyle, word of mouth dan brand image terhadap Keputusan Pembelian di Pada Masyarakat Lingkungan XI  Jl. Garu III Medan Amplas. Hasil pengolahan tersebut dapat disampaikan kesimpulan sebagai berikut:
1. Terdapat pengaruh lifestyle terhadap keputusan pembelian konsumen Pada Masyarakat Lingkungan XI  Jl. Garu III Medan Amplas secara parsial, dengan nilai thitung> ttabel 5,197 > 1,66 pada signifikan 0,000 < 0,05.
2. Terdapat	pengaruh word of mouth terhadap keputusan pembelian  konsumen Pada Masyarakat Lingkungan XI  Jl. Garu III Medan Amplas secara parsial, nilai thitung> ttabel, 2,991 > 1,66 pada signifikan 0,004 < 0,05.
3. Terdapat pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian konsumen  Pada Masyarakat Lingkungan XI  Jl. Garu III Medan Amplas secara parsial, dengan nilai thitung> ttabel, 2,008 > 1,66 pada signifikan 0,032 < 0,05.
4. Terdapat pengaruh lifestyle, word of mouth dan brand image terhadap keputusan pembelian konsumen Pada Masyarakat Lingkungan XI  Jl. Garu III Medan Amplas secara simultan, dengan nilai Fhitung> Ftabel, yaitu 64,204 > 2,75 pada signifikan 0,000 < 0,05.


5.2 Saran
Adapun saran yang dapat disampaikan sebagai berikut :
1. Dengan diketahuinya lifestyle, word of mouth dan brand image berpengaruh signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian maka saran yang dapat diberikan adalah: 
a. Lifestyle, word of mouth dan brand image pada Masyarakat Lingkungan XI  Jl. Garu III Medan Amplas harus ditingkatkan secara bersama-sama secara konsisten agar keputusan pembelian semakin meningkat. 
b. Untuk bisa tetap bertahan dalam persaingan, handbody Scarlett harus melakukan evaluasi sejauh mana harga yang ditawarkan sesuai dengan pangsa pasar.
c. Handbody Scarlett harus lebih inovatif lagi dalam menyediakan kualitas produk serta promo-promo yang menarik, agar pelanggan tidak merasa bosan dan jenuh  dengan produk yang sudah adaa
d. Dengan meningkatkan kualitas produk yang sudah ada serta tetap memperhatikan kestabilan harga yang ditawarkan antara reseller, online store dan offline, maka akan meningkatkan minat pelanggan serta memberikan rasa puas kepada pelanggan handbody Scarlett
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Lampiran 1
KUESIONER

Kepada Yth 
Bapak/Ibu 
Responden 
di-
Tempat

Puji syukur kita panjatkan kehadirat Allah SWT karena atas limpahan rahmat, hidayah dan taufik-Nya lah sehingga angket penelitian ini yang berjudul “Pengaruh lifestyle, word of mouth dan brand image terhadap keputusan pembelian handbody Scarlett (studi kasus pada masyarakat Lingkungan XI Jl. Garu III Medan Amplas)”.
Sehubungan dengan hal tersebut, maka mohon      kesediaan Bapak/Ibu untuk mengisi angket ini walaupun disadari bahwa kesibukan selalu menyertai aktivitas, tugas dan pekerjaan Bapak/Ibu. Dalam   mengisi angket ini, mohon kesediannya untuk menjawab secara jujur dan objektif,  serta tidak merasa ragu karena angket ini hanya untuk kebutuhan penelitian, yang  tidak sama sekali dimaksudkan untuk memberi penilaian yang dapat merugikan  akademik Bapak/Ibu.
Atas kesediaan dan kerjasama yang baik ini diucapkan banyak terima kasih, semoga Allah SWT meridhoi kita semua, Amin.


Medan,      Februari 2024
Peneliti


Putri Ramadani
110

NPM : 203114017


1. IDENTITAS RESPONDEN
Nama	: .........................................................................
Jenis Kelamin	: .........................................................................
Umur	: .........................................................................
Pendidikan	: .........................................................................

B. PETUNJUK PENGISIAN
1. Bacalah  baik-baik  setiap  pernyataan dalam angket  ini sebelum  menjawabnya 
2. Berilah jawaban dengan memberi tanda (√) pada kolom yang tersedia.
SS	= Sangat Setuju
S	= Setuju
RR	= Ragu-Ragu
TS	= Tidak Setuju
STS	= Sangat Tidak Setuju
3. Bila ada sesuatu yang kurang jelas mohon ditanyakan pada peneliti.

[bookmark: _Hlk166086365]Lifestyle (X1)
	No
	Pernyataan
	SS
	S
	RR
	TS
	STS

	1
	Produk handbody lotion Scarlett menunjang aktivitas sehari – hari saya
	
	
	
	
	

	2
	Produk handbody lotion Scarlett sesuai dengan minat saya
	
	
	
	
	

	3
	Saya memiliki opini positif terhadap produk handbody lotion Scarlett 
	
	
	
	
	



Word Of Mouth (X2)
	No
	Pernyataan
	SS
	S
	RR
	TS
	STS

	1
	Saya peduli terhadap pendapat orang lain terahdap produk handbody lotion Scarlett
	
	
	
	
	

	2
	Saya menggunakan produk handbody lotion Scarlett karena komentar positif orang lain
	
	
	
	
	

	3
	Saya menggunakan handbody lotion Scarlett karena kepedulian Perusahaan terhadap kebutuhan konsumennya
	
	
	
	
	


Brand Image  (X3)
	No
	Pernyataan
	SS
	S
	RR
	TS
	STS

	1
	Saya menggunakan produk handbody lotion Scarlett karena tekenal bagus
	
	
	
	
	

	2
	Produk handbody lotion Scarlett memiliki daya tarik positif
	
	
	
	
	

	3
	Saya akan setia menggunakan produk handbody lotion Scarlett
	
	
	
	
	



Keputusan Pembelian (Y)
	[bookmark: _Hlk165711233]No
	Pernyataan
	SS
	S
	RR
	TS
	STS

	1
	Saya membeli karena ingin menggunakan produk handbody lotion Scarlett 
	
	
	
	
	

	2
	Saya membeli karena ingin memiliki produk handbody lotion Scarlett 
	
	
	
	
	

	3
	Saya tertarik pada produk handbody lotion Scarlett 
	
	
	
	
	

	4
	Saya mengetahui fungsi produk handbody lotion Scarlett oleh karena itu saya ingin membeli produk tersebut
	
	
	
	
	

















Lampiran 2

Hasil Tabulasi Variabel Lifestyle (X1)
	Responden
 
	X1
	JLH

	
	P1
	P2
	P3
	

	1
	4
	5
	5
	14

	2
	5
	4
	5
	14

	3
	4
	4
	4
	12

	4
	5
	5
	5
	15

	5
	5
	5
	5
	15

	6
	4
	4
	4
	12

	7
	5
	5
	5
	15

	8
	5
	5
	5
	15

	9
	4
	4
	4
	12

	10
	5
	5
	5
	15

	11
	5
	5
	5
	15

	12
	4
	4
	4
	12

	13
	5
	5
	5
	15

	14
	5
	5
	5
	15

	15
	4
	4
	4
	12

	16
	5
	5
	5
	15

	17
	5
	5
	5
	15

	18
	4
	4
	4
	12

	19
	5
	5
	5
	15

	20
	5
	5
	5
	15

	21
	4
	4
	4
	12

	22
	5
	5
	5
	15

	23
	5
	5
	5
	15

	24
	4
	4
	4
	12

	25
	5
	4
	5
	14

	26
	5
	5
	5
	15

	27
	4
	4
	4
	12

	28
	5
	5
	5
	15

	29
	5
	5
	5
	15

	30
	4
	4
	4
	12

	31
	5
	5
	5
	15

	32
	5
	5
	5
	15

	33
	4
	4
	4
	12

	34
	5
	5
	5
	15

	35
	5
	5
	5
	15

	36
	4
	4
	4
	12

	37
	5
	5
	5
	15

	38
	5
	5
	5
	15

	39
	4
	5
	4
	13

	40
	4
	4
	4
	12

	41
	5
	5
	5
	15

	42
	4
	4
	4
	12

	43
	5
	4
	5
	14

	44
	5
	5
	5
	15

	45
	4
	5
	4
	13

	46
	5
	5
	5
	15

	47
	4
	5
	4
	13

	48
	5
	4
	5
	14

	49
	4
	5
	4
	13

	50
	5
	4
	5
	14

	51
	5
	4
	5
	14

	52
	4
	5
	4
	13

	53
	5
	4
	5
	14

	54
	5
	5
	5
	15

	55
	4
	4
	4
	12

	56
	4
	3
	4
	11

	57
	5
	4
	5
	14

	58
	4
	4
	4
	12

	59
	5
	5
	5
	15

	60
	5
	4
	5
	14

	61
	4
	4
	4
	12

	62
	5
	3
	5
	13

	63
	4
	5
	5
	14

	64
	5
	4
	5
	14

	65
	5
	3
	4
	12

	66
	4
	5
	3
	12










Lampiran 3

Hasil Tabulasi Variabel Word Of Mouth (X2)

	Responden
 
	X2
	JLH

	
	P1
	P2
	P3
	

	1
	5
	5
	5
	15

	2
	5
	4
	5
	14

	3
	4
	5
	5
	14

	4
	5
	5
	4
	14

	5
	4
	4
	5
	13

	6
	4
	4
	4
	12

	7
	5
	5
	5
	15

	8
	5
	5
	5
	15

	9
	4
	4
	4
	12

	10
	5
	5
	5
	15

	11
	5
	5
	5
	15

	12
	4
	4
	4
	12

	13
	5
	5
	5
	15

	14
	5
	5
	5
	15

	15
	4
	4
	4
	12

	16
	5
	5
	5
	15

	17
	5
	5
	5
	15

	18
	4
	4
	4
	12

	19
	5
	5
	5
	15

	20
	5
	4
	4
	13

	21
	5
	5
	5
	15

	22
	5
	5
	5
	15

	23
	5
	5
	5
	15

	24
	4
	4
	4
	12

	25
	5
	5
	5
	15

	26
	5
	5
	5
	15

	27
	5
	4
	4
	13

	28
	4
	5
	5
	14

	29
	5
	5
	5
	15

	30
	4
	4
	4
	12

	31
	5
	5
	5
	15

	32
	5
	5
	5
	15

	33
	4
	4
	4
	12

	34
	5
	5
	5
	15

	35
	5
	5
	5
	15

	36
	4
	4
	4
	12

	37
	5
	5
	5
	15

	38
	5
	5
	5
	15

	39
	5
	4
	4
	13

	40
	5
	5
	5
	15

	41
	5
	4
	3
	12

	42
	5
	5
	5
	15

	43
	5
	5
	4
	14

	44
	5
	4
	5
	14

	45
	5
	4
	5
	14

	46
	5
	5
	5
	15

	47
	4
	3
	5
	12

	48
	5
	5
	4
	14

	49
	5
	4
	5
	14

	50
	5
	5
	5
	15

	51
	5
	5
	4
	14

	52
	5
	4
	5
	14

	53
	3
	5
	5
	13

	54
	5
	5
	4
	14

	55
	4
	4
	5
	13

	56
	4
	5
	5
	14

	57
	3
	5
	5
	13

	58
	5
	5
	5
	15

	59
	5
	5
	3
	13

	60
	5
	4
	5
	14

	61
	4
	4
	4
	12

	62
	5
	5
	5
	15

	63
	5
	3
	4
	12

	64
	5
	4
	4
	13

	65
	4
	4
	4
	12

	66
	5
	4
	2
	11
















Lampiran 4


Hasil Tabulasi Variabel Brand Image  (X3)

	Responden
 
	X3
	JLH

	
	P1
	P2
	P3
	

	1
	5
	5
	5
	15

	2
	4
	5
	4
	13

	3
	4
	4
	5
	13

	4
	5
	5
	5
	15

	5
	5
	5
	4
	14

	6
	4
	4
	4
	12

	7
	5
	5
	5
	15

	8
	5
	5
	5
	15

	9
	4
	4
	4
	12

	10
	5
	5
	5
	15

	11
	5
	5
	5
	15

	12
	4
	4
	4
	12

	13
	5
	5
	5
	15

	14
	5
	5
	5
	15

	15
	4
	4
	4
	12

	16
	5
	5
	5
	15

	17
	5
	5
	5
	15

	18
	4
	4
	4
	12

	19
	5
	5
	5
	15

	20
	5
	5
	4
	14

	21
	4
	4
	5
	13

	22
	5
	5
	5
	15

	23
	5
	5
	5
	15

	24
	4
	4
	4
	12

	25
	4
	5
	5
	14

	26
	5
	5
	5
	15

	27
	4
	4
	4
	12

	28
	5
	5
	5
	15

	29
	5
	5
	5
	15

	30
	4
	4
	4
	12

	31
	5
	5
	5
	15

	32
	5
	5
	5
	15

	33
	4
	4
	4
	12

	34
	5
	5
	5
	15

	35
	5
	5
	5
	15

	36
	4
	4
	4
	12

	37
	5
	5
	5
	15

	38
	5
	5
	5
	15

	39
	5
	4
	4
	13

	40
	4
	4
	5
	13

	41
	5
	5
	4
	14

	42
	4
	4
	5
	13

	43
	4
	5
	5
	14

	44
	5
	5
	4
	14

	45
	5
	4
	4
	13

	46
	5
	5
	5
	15

	47
	5
	4
	3
	12

	48
	4
	5
	5
	14

	49
	5
	4
	4
	13

	50
	4
	5
	5
	14

	51
	4
	5
	5
	14

	52
	5
	4
	4
	13

	53
	4
	5
	5
	14

	54
	5
	5
	5
	15

	55
	4
	4
	4
	12

	56
	3
	4
	5
	12

	57
	4
	5
	5
	14

	58
	4
	4
	5
	13

	59
	3
	5
	3
	11

	60
	5
	4
	5
	14

	61
	4
	4
	4
	12

	62
	5
	5
	5
	15

	63
	4
	3
	4
	11

	64
	4
	4
	4
	12

	65
	4
	3
	4
	11

	66
	4
	5
	4
	13
















Lampiran 5

Hasil Tabulasi Variabel Keputusan Pembelian (Y)

	Responden
 
	Y
	JLH

	
	P1
	P2
	P3
	P4
	

	1
	5
	5
	4
	4
	18

	2
	4
	5
	4
	5
	18

	3
	4
	4
	4
	4
	16

	4
	5
	5
	5
	5
	20

	5
	5
	4
	5
	5
	19

	6
	4
	4
	4
	4
	16

	7
	5
	5
	5
	5
	20

	8
	5
	5
	5
	5
	20

	9
	4
	4
	4
	4
	16

	10
	5
	5
	5
	5
	20

	11
	5
	5
	5
	3
	18

	12
	4
	4
	4
	4
	16

	13
	5
	5
	5
	5
	20

	14
	5
	5
	5
	5
	20

	15
	4
	4
	4
	4
	16

	16
	5
	5
	5
	5
	20

	17
	5
	5
	5
	5
	20

	18
	4
	4
	4
	4
	16

	19
	5
	5
	5
	5
	20

	20
	5
	5
	5
	5
	20

	21
	4
	5
	4
	4
	17

	22
	5
	5
	5
	5
	20

	23
	5
	5
	5
	5
	20

	24
	4
	4
	4
	4
	16

	25
	4
	5
	5
	5
	19

	26
	5
	5
	5
	5
	20

	27
	4
	5
	4
	4
	17

	28
	5
	4
	5
	5
	19

	29
	5
	5
	5
	5
	20

	30
	4
	4
	4
	4
	16

	31
	5
	5
	5
	5
	20

	32
	5
	5
	5
	5
	20

	33
	4
	4
	4
	4
	16

	34
	5
	5
	5
	5
	20

	35
	5
	5
	5
	5
	20

	36
	4
	4
	4
	4
	16

	37
	5
	5
	5
	5
	20

	38
	5
	5
	5
	5
	20

	39
	5
	5
	4
	4
	18

	40
	5
	5
	4
	5
	19

	41
	5
	5
	5
	5
	20

	42
	4
	5
	4
	4
	17

	43
	5
	5
	5
	5
	20

	44
	4
	5
	5
	5
	19

	45
	4
	5
	4
	4
	17

	46
	4
	5
	5
	5
	19

	47
	5
	4
	4
	5
	18

	48
	5
	5
	5
	5
	20

	49
	4
	5
	4
	4
	17

	50
	5
	5
	5
	5
	20

	51
	5
	5
	5
	4
	19

	52
	4
	5
	4
	4
	17

	53
	5
	3
	5
	5
	18

	54
	3
	5
	5
	5
	18

	55
	4
	4
	4
	5
	17

	56
	5
	4
	4
	5
	18

	57
	5
	3
	5
	4
	17

	58
	4
	5
	4
	5
	18

	59
	4
	5
	5
	4
	18

	60
	4
	5
	5
	5
	19

	61
	5
	4
	4
	5
	18

	62
	5
	5
	5
	5
	20

	63
	4
	5
	4
	4
	17

	64
	5
	5
	4
	5
	19

	65
	4
	4
	4
	5
	17

	66
	4
	3
	4
	5
	16











Lampiran 6

Hasil Output SPSS
Reliability
Scale: ALL VARIABLES
	Case Processing Summary

	
	N
	%

	Cases
	Valid
	30
	100.0

	
	Excludeda
	0
	.0

	
	Total
	30
	100.0

	a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.




	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	.695
	3



	Item-Total Statistics

	
	Scale Mean if Item Deleted
	Scale Variance if Item Deleted
	Corrected Item-Total Correlation
	Cronbach's Alpha if Item Deleted

	P1
	8.33
	1.678
	.441
	.688

	P2
	7.90
	1.403
	.620
	.485

	P3
	8.30
	1.045
	.528
	.625



Reliability
Scale: ALL VARIABLES
	Case Processing Summary

	
	N
	%

	Cases
	Valid
	30
	100.0

	
	Excludeda
	0
	.0

	
	Total
	30
	100.0

	a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.








	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	.769
	3



	Item-Total Statistics

	
	Scale Mean if Item Deleted
	Scale Variance if Item Deleted
	Corrected Item-Total Correlation
	Cronbach's Alpha if Item Deleted

	P4
	8.63
	1.551
	.548
	.747

	P5
	8.30
	1.459
	.514
	.794

	P6
	8.53
	1.292
	.767
	.502



Reliability
Scale: ALL VARIABLES
	Case Processing Summary

	
	N
	%

	Cases
	Valid
	30
	100.0

	
	Excludeda
	0
	.0

	
	Total
	30
	100.0



	a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.




	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	.929
	3




	Item-Total Statistics

	
	Scale Mean if Item Deleted
	Scale Variance if Item Deleted
	Corrected Item-Total Correlation
	Cronbach's Alpha if Item Deleted

	P7
	9.30
	.838
	.877
	.878

	P8
	9.27
	.892
	.814
	.928

	P9
	9.23
	.875
	.872
	.883








Reliability
Scale: ALL VARIABLES
	Case Processing Summary

	
	N
	%

	Cases
	Valid
	30
	100.0

	
	Excludeda
	0
	.0

	
	Total
	30
	100.0



	a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.




	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	.717
	4



	Item-Total Statistics

	
	Scale Mean if Item Deleted
	Scale Variance if Item Deleted
	Corrected Item-Total Correlation
	Cronbach's Alpha if Item Deleted

	P10
	12.33
	2.713
	.508
	.652

	P11
	12.57
	2.668
	.623
	.588

	P12
	12.73
	2.754
	.349
	.770

	P13
	12.67
	2.851
	.605
	.608




	Coefficientsa

	Model
	Collinearity Statistics

	
	Tolerance
	VIF

	1
	(Constant)
	
	

	
	X1
	.367
	2.723

	
	X2
	.392
	2.548

	
	X3
	.214
	4.677




	Model Summaryb

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

	1
	.870a
	.756
	.745
	.773





	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	2.628
	1.179
	
	2.230
	.029

	
	X1
	.622
	.120
	.537
	5.197
	.000

	
	X2
	.369
	.123
	.299
	2.991
	.004

	
	X3
	.158
	.157
	.137
	2.008
	.032




	
ANOVAa

	Model
	Sum of Squares
	Df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	114.952
	3
	38.317
	64.204
	.000b

	
	Residual
	37.002
	62
	.597
	
	

	
	Total
	151.955
	65
	
	
	




[image: ][image: ]














Lampiran 7
Titik Persentase Distribusi F
	df untuk
penyebut
(N2)
	df untuk pembilang (N1)

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	13
	14
	15

	1
	161
	199
	216
	225
	230
	234
	237
	239
	241
	242
	243
	244
	245
	245
	246

	2
	18.51
	19.00
	19.16
	19.25
	19.30
	19.33
	19.35
	19.37
	19.38
	19.40
	19.40
	19.41
	19.42
	19.42
	19.43

	3
	10.13
	9.55
	9.28
	9.12
	9.01
	8.94
	8.89
	8.85
	8.81
	8.79
	8.76
	8.74
	8.73
	8.71
	8.70

	4
	7.71
	6.94
	6.59
	6.39
	6.26
	6.16
	6.09
	6.04
	6.00
	5.96
	5.94
	5.91
	5.89
	5.87
	5.86

	5
	6.61
	5.79
	5.41
	5.19
	5.05
	4.95
	4.88
	4.82
	4.77
	4.74
	4.70
	4.68
	4.66
	4.64
	4.62

	6
	5.99
	5.14
	4.76
	4.53
	4.39
	4.28
	4.21
	4.15
	4.10
	4.06
	4.03
	4.00
	3.98
	3.96
	3.94

	7
	5.59
	4.74
	4.35
	4.12
	3.97
	3.87
	3.79
	3.73
	3.68
	3.64
	3.60
	3.57
	3.55
	3.53
	3.51

	8
	5.32
	4.46
	4.07
	3.84
	3.69
	3.58
	3.50
	3.44
	3.39
	3.35
	3.31
	3.28
	3.26
	3.24
	3.22

	9
	5.12
	4.26
	3.86
	3.63
	3.48
	3.37
	3.29
	3.23
	3.18
	3.14
	3.10
	3.07
	3.05
	3.03
	3.01

	10
	4.96
	4.10
	3.71
	3.48
	3.33
	3.22
	3.14
	3.07
	3.02
	2.98
	2.94
	2.91
	2.89
	2.86
	2.85

	11
	4.84
	3.98
	3.59
	3.36
	3.20
	3.09
	3.01
	2.95
	2.90
	2.85
	2.82
	2.79
	2.76
	2.74
	2.72

	12
	4.75
	3.89
	3.49
	3.26
	3.11
	3.00
	2.91
	2.85
	2.80
	2.75
	2.72
	2.69
	2.66
	2.64
	2.62

	13
	4.67
	3.81
	3.41
	3.18
	3.03
	2.92
	2.83
	2.77
	2.71
	2.67
	2.63
	2.60
	2.58
	2.55
	2.53

	14
	4.60
	3.74
	3.34
	3.11
	2.96
	2.85
	2.76
	2.70
	2.65
	2.60
	2.57
	2.53
	2.51
	2.48
	2.46

	15
	4.54
	3.68
	3.29
	3.06
	2.90
	2.79
	2.71
	2.64
	2.59
	2.54
	2.51
	2.48
	2.45
	2.42
	2.40

	16
	4.49
	3.63
	3.24
	3.01
	2.85
	2.74
	2.66
	2.59
	2.54
	2.49
	2.46
	2.42
	2.40
	2.37
	2.35

	17
	4.45
	3.59
	3.20
	2.96
	2.81
	2.70
	2.61
	2.55
	2.49
	2.45
	2.41
	2.38
	2.35
	2.33
	2.31

	18
	4.41
	3.55
	3.16
	2.93
	2.77
	2.66
	2.58
	2.51
	2.46
	2.41
	2.37
	2.34
	2.31
	2.29
	2.27

	19
	4.38
	3.52
	3.13
	2.90
	2.74
	2.63
	2.54
	2.48
	2.42
	2.38
	2.34
	2.31
	2.28
	2.26
	2.23

	20
	4.35
	3.49
	3.10
	2.87
	2.71
	2.60
	2.51
	2.45
	2.39
	2.35
	2.31
	2.28
	2.25
	2.22
	2.20

	21
	4.32
	3.47
	3.07
	2.84
	2.68
	2.57
	2.49
	2.42
	2.37
	2.32
	2.28
	2.25
	2.22
	2.20
	2.18

	22
	4.30
	3.44
	3.05
	2.82
	2.66
	2.55
	2.46
	2.40
	2.34
	2.30
	2.26
	2.23
	2.20
	2.17
	2.15

	23
	4.28
	3.42
	3.03
	2.80
	2.64
	2.53
	2.44
	2.37
	2.32
	2.27
	2.24
	2.20
	2.18
	2.15
	2.13

	24
	4.26
	3.40
	3.01
	2.78
	2.62
	2.51
	2.42
	2.36
	2.30
	2.25
	2.22
	2.18
	2.15
	2.13
	2.11

	25
	4.24
	3.39
	2.99
	2.76
	2.60
	2.49
	2.40
	2.34
	2.28
	2.24
	2.20
	2.16
	2.14
	2.11
	2.09

	26
	4.23
	3.37
	2.98
	2.74
	2.59
	2.47
	2.39
	2.32
	2.27
	2.22
	2.18
	2.15
	2.12
	2.09
	2.07

	27
	4.21
	3.35
	2.96
	2.73
	2.57
	2.46
	2.37
	2.31
	2.25
	2.20
	2.17
	2.13
	2.10
	2.08
	2.06

	28
	4.20
	3.34
	2.95
	2.71
	2.56
	2.45
	2.36
	2.29
	2.24
	2.19
	2.15
	2.12
	2.09
	2.06
	2.04

	29
	4.18
	3.33
	2.93
	2.70
	2.55
	2.43
	2.35
	2.28
	2.22
	2.18
	2.14
	2.10
	2.08
	2.05
	2.03

	30
	4.17
	3.32
	2.92
	2.69
	2.53
	2.42
	2.33
	2.27
	2.21
	2.16
	2.13
	2.09
	2.06
	2.04
	2.01

	31
	4.16
	3.30
	2.91
	2.68
	2.52
	2.41
	2.32
	2.25
	2.20
	2.15
	2.11
	2.08
	2.05
	2.03
	2.00

	32
	4.15
	3.29
	2.90
	2.67
	2.51
	2.40
	2.31
	2.24
	2.19
	2.14
	2.10
	2.07
	2.04
	2.01
	1.99

	33
	4.14
	3.28
	2.89
	2.66
	2.50
	2.39
	2.30
	2.23
	2.18
	2.13
	2.09
	2.06
	2.03
	2.00
	1.98

	34
	4.13
	3.28
	2.88
	2.65
	2.49
	2.38
	2.29
	2.23
	2.17
	2.12
	2.08
	2.05
	2.02
	1.99
	1.97

	35
	4.12
	3.27
	2.87
	2.64
	2.49
	2.37
	2.29
	2.22
	2.16
	2.11
	2.07
	2.04
	2.01
	1.99
	1.96

	36
	4.11
	3.26
	2.87
	2.63
	2.48
	2.36
	2.28
	2.21
	2.15
	2.11
	2.07
	2.03
	2.00
	1.98
	1.95

	37
	4.11
	3.25
	2.86
	2.63
	2.47
	2.36
	2.27
	2.20
	2.14
	2.10
	2.06
	2.02
	2.00
	1.97
	1.95

	38
	4.10
	3.24
	2.85
	2.62
	2.46
	2.35
	2.26
	2.19
	2.14
	2.09
	2.05
	2.02
	1.99
	1.96
	1.94

	39
	4.09
	3.24
	2.85
	2.61
	2.46
	2.34
	2.26
	2.19
	2.13
	2.08
	2.04
	2.01
	1.98
	1.95
	1.93

	40
	4.08
	3.23
	2.84
	2.61
	2.45
	2.34
	2.25
	2.18
	2.12
	2.08
	2.04
	2.00
	1.97
	1.95
	1.92

	41
	4.08
	3.23
	2.83
	2.60
	2.44
	2.33
	2.24
	2.17
	2.12
	2.07
	2.03
	2.00
	1.97
	1.94
	1.92

	42
	4.07
	3.22
	2.83
	2.59
	2.44
	2.32
	2.24
	2.17
	2.11
	2.06
	2.03
	1.99
	1.96
	1.94
	1.91

	43
	4.07
	3.21
	2.82
	2.59
	2.43
	2.32
	2.23
	2.16
	2.11
	2.06
	2.02
	1.99
	1.96
	1.93
	1.91

	44
	4.06
	3.21
	2.82
	2.58
	2.43
	2.31
	2.23
	2.16
	2.10
	2.05
	2.01
	1.98
	1.95
	1.92
	1.90

	45
	4.06
	3.20
	2.81
	2.58
	2.42
	2.31
	2.22
	2.15
	2.10
	2.05
	2.01
	1.97
	1.94
	1.92
	1.89

	46
	4.05
	3.20
	2.81
	2.57
	2.42
	2.30
	2.22
	2.15
	2.09
	2.04
	2.00
	1.97
	1.94
	1.91
	1.89

	47
	4.05
	3.20
	2.80
	2.57
	2.41
	2.30
	2.21
	2.14
	2.09
	2.04
	2.00
	1.96
	1.93
	1.91
	1.88

	48
	4.04
	3.19
	2.80
	2.57
	2.41
	2.29
	2.21
	2.14
	2.08
	2.03
	1.99
	1.96
	1.93
	1.90
	1.88

	49
	4.04
	3.19
	2.79
	2.56
	2.40
	2.29
	2.20
	2.13
	2.08
	2.03
	1.99
	1.96
	1.93
	1.90
	1.88

	50
	4.03
	3.18
	2.79
	2.56
	2.40
	2.29
	2.20
	2.13
	2.07
	2.03
	1.99
	1.95
	1.92
	1.89
	1.87

	51
	4.03
	3.18
	2.79
	2.55
	2.40
	2.28
	2.20
	2.13
	2.07
	2.02
	1.98
	1.95
	1.92
	1.89
	1.87

	52
	4.03
	3.18
	2.78
	2.55
	2.39
	2.28
	2.19
	2.12
	2.07
	2.02
	1.98
	1.94
	1.91
	1.89
	1.86

	53
	4.02
	3.17
	2.78
	2.55
	2.39
	2.28
	2.19
	2.12
	2.06
	2.01
	1.97
	1.94
	1.91
	1.88
	1.86

	54
	4.02
	3.17
	2.78
	2.54
	2.39
	2.27
	2.18
	2.12
	2.06
	2.01
	1.97
	1.94
	1.91
	1.88
	1.86

	55
	4.02
	3.16
	2.77
	2.54
	2.38
	2.27
	2.18
	2.11
	2.06
	2.01
	1.97
	1.93
	1.90
	1.88
	1.85

	56
	4.01
	3.16
	2.77
	2.54
	2.38
	2.27
	2.18
	2.11
	2.05
	2.00
	1.96
	1.93
	1.90
	1.87
	1.85

	57
	4.01
	3.16
	2.77
	2.53
	2.38
	2.26
	2.18
	2.11
	2.05
	2.00
	1.96
	1.93
	1.90
	1.87
	1.85

	58
	4.01
	3.16
	2.76
	2.53
	2.37
	2.26
	2.17
	2.10
	2.05
	2.00
	1.96
	1.92
	1.89
	1.87
	1.84

	59
	4.00
	3.15
	2.76
	2.53
	2.37
	2.26
	2.17
	2.10
	2.04
	2.00
	1.96
	1.92
	1.89
	1.86
	1.84

	60
	4.00
	3.15
	2.76
	2.53
	2.37
	2.25
	2.17
	2.10
	2.04
	1.99
	1.95
	1.92
	1.89
	1.86
	1.84

	61
	4.00
	3.15
	2.76
	2.52
	2.37
	2.25
	2.16
	2.09
	2.04
	1.99
	1.95
	1.91
	1.88
	1.86
	1.83

	62
	4.00
	3.15
	2.75
	2.52
	2.36
	2.25
	2.16
	2.09
	2.03
	1.99
	1.95
	1.91
	1.88
	1.85
	1.83

	63
	3.99
	3.14
	2.75
	2.52
	2.36
	2.25
	2.16
	2.09
	2.03
	1.98
	1.94
	1.91
	1.88
	1.85
	1.83

	64
	3.99
	3.14
	2.75
	2.52
	2.36
	2.24
	2.16
	2.09
	2.03
	1.98
	1.94
	1.91
	1.88
	1.85
	1.83

	65
	3.99
	3.14
	2.75
	2.51
	2.36
	2.24
	2.15
	2.08
	2.03
	1.98
	1.94
	1.90
	1.87
	1.85
	1.82

	66
	3.99
	3.14
	2.74
	2.51
	2.35
	2.24
	2.15
	2.08
	2.03
	1.98
	1.94
	1.90
	1.87
	1.84
	1.82

	67
	3.98
	3.13
	2.74
	2.51
	2.35
	2.24
	2.15
	2.08
	2.02
	1.98
	1.93
	1.90
	1.87
	1.84
	1.82

	68
	3.98
	3.13
	2.74
	2.51
	2.35
	2.24
	2.15
	2.08
	2.02
	1.97
	1.93
	1.90
	1.87
	1.84
	1.82

	69
	3.98
	3.13
	2.74
	2.50
	2.35
	2.23
	2.15
	2.08
	2.02
	1.97
	1.93
	1.90
	1.86
	1.84
	1.81

	70
	3.98
	3.13
	2.74
	2.50
	2.35
	2.23
	2.14
	2.07
	2.02
	1.97
	1.93
	1.89
	1.86
	1.84
	1.81













Lampiran 8
Titik Persentase Distribusi t (dk = 1 – 70)
	Pr
df
	0.25
	0.10
	0.05
	0.025
	0.01
	0.005
	0.001

	
	0.50
	0.20
	0.10
	0.050
	0.02
	0.010
	0.002

	1
	1.00000
	3.07768
	6.31375
	12.70620
	31.82052
	63.65674
	318.3088

	2
	0.81650
	1.88562
	2.91999
	4.30265
	6.96456
	9.92484
	22.32712

	3
	0.76489
	1.63774
	2.35336
	3.18245
	4.54070
	5.84091
	10.21453

	4
	0.74070
	1.53321
	2.13185
	2.77645
	3.74695
	4.60409
	7.17318

	5
	0.72669
	1.47588
	2.01505
	2.57058
	3.36493
	4.03214
	5.89343

	6
	0.71756
	1.43976
	1.94318
	2.44691
	3.14267
	3.70743
	5.20763

	7
	0.71114
	1.41492
	1.89458
	2.36462
	2.99795
	3.49948
	4.78529

	8
	0.70639
	1.39682
	1.85955
	2.30600
	2.89646
	3.35539
	4.50079

	9
	0.70272
	1.38303
	1.83311
	2.26216
	2.82144
	3.24984
	4.29681

	10
	0.69981
	1.37218
	1.81246
	2.22814
	2.76377
	3.16927
	4.14370

	11
	0.69745
	1.36343
	1.79588
	2.20099
	2.71808
	3.10581
	4.02470

	12
	0.69548
	1.35622
	1.78229
	2.17881
	2.68100
	3.05454
	3.92963

	13
	0.69383
	1.35017
	1.77093
	2.16037
	2.65031
	3.01228
	3.85198

	14
	0.69242
	1.34503
	1.76131
	2.14479
	2.62449
	2.97684
	3.78739

	15
	0.69120
	1.34061
	1.75305
	2.13145
	2.60248
	2.94671
	3.73283

	16
	0.69013
	1.33676
	1.74588
	2.11991
	2.58349
	2.92078
	3.68615

	17
	0.68920
	1.33338
	1.73961
	2.10982
	2.56693
	2.89823
	3.64577

	18
	0.68836
	1.33039
	1.73406
	2.10092
	2.55238
	2.87844
	3.61048

	19
	0.68762
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