
 

 

BAB II 

KAJIAN TEORITIS DAN METODOLOGI PENELITIAN 

A. Kajian Teoritis 

1. Keputusan Pembelian 

Menurut Setiadi dalam Zaputra dan Yuliana, (2019) “Keputusan 

pembelian adalah proses pengintegrasian yang mengkombinasikan sikap 

pengetahuan dua atau lebih perilaku alternatif, dan memilih salah satu 

diantaranya”. Selain itu, menurut Lupiyoadi dalam Luthfillah, Fatimah, 

dan Hafidzi, (2019) Keputusan pembelian adalah tahap dimana pembeli 

telah menentukan pilihannya dan melakukan pilihannya dengan 

melakukan pembelian produk, serta mengkomsumsinya. Jadi, keputusan 

pembelian adalah suatu prilaku konsumen dalam memilih produk dan 

menentukan produk mana yang ingin dipilih dan dibeli untuk dipakai 

sehari-hari.  

Menurut Swastha dan Handoko dalam Harahap, (2018) berpendapat 

bahwa lima peran individu dalam sebuah keputusan membeli, yaitu: 

a. Pengambilan Inisiatif (initiator) 

Individu yang mempunyai inisiatif pembelian barang 

tertentu atau yang mempunyai kebutuhan atau keinginan tetapi 

tidak mempunyai wewenang untuk melakukan sendiri. 

a. Orang yang mempengaruhi (influencer) 



 

 

Individu yang mempengaruhi keputusan untuk membeli 

baik secara sengaja maupun tidak sengaja. 

b. Pembuat Keputusan (decider)  

Individu yang memutuskan apakah akan membeli atau 

tidak, apa yang akan dibeli, bagaimana membelinya, kapan dan 

dimana membelinya. 

c. Pembeli (buyer) 

Idnividu yang melakukan pembelian yang sebenarnya. 

d. Pemakai (user) 

Individu yang menikmati atau memakai produk atau jasa 

yang dibeli. 

Sebuah perusahaan perlu mengenai peranan tersebut karena 

semua peranan mengandung implikasi guna merancang produk, 

menentukan pesan dan mengalokasikan biaya anggaran promosi 

serta membuat program pemasaran yang sesuai dengan pembeli. 

2. Bauran Promosi 

Menurut Kismono dalam Muhlisoh, Nawawi dan Arif, (2020) Bauran 

promosi menurut adalah cara yang di tempuh oleh perusahaan dalam 

usaha memberikan informasi tentang produk atau jasa perusahaan, untuk 

mempengaruhi konsumen potensial melalukan pembelian, dan membuat 

konsumen tetap ingat atau setia kepada produk yang ditawarkan 

perusahaan. 



 

 

Unsur yang digunakan untuk mengkomunikasikan dan membujuk 

pasar tentang produk atau jasa yang baru pada perusahaan melalu iklan, 

penjualan pribadi, promosi penjualan, maupun publikasi. Menurut Kotler 

dan Amstrong dalam Nugraha, Oktafiani, (2019) menyebutkan ada lima 

macam alat atau cara dalam melakukan promosi yang disebut juga 

sebagai bauran promosi, antara lain: 

a. Advertising ( Periklanan ) 

Advertising atau periklanan yaitu komunikasi non-personal 

berbayar sebagai ajang untuk memperkenalkan profil perusahaan, 

produk, ataupun kegiatan yang dilakukan oleh sebuah perusahaan 

kepada publik melalui radio, surat kabar, internet, televisi dan 

majalah. 

a. Sales Promotion ( Promosi Penjualan ) 

Kegiatan yang menawarkan konsumen insentif jangka 

pendek apabila terjadi pembelian yang berupa point, voucher, atau 

cashback. 

b. Personal Selling ( Penjualan Personal ) 

Personal selling merupakan komunikasi tatap muka dengan 

penjual dan pembeli yang potensial untuk menjelaskan dan 

menginformasikan tentang produk perusahaan dan menggiring 

opini untuk membelinya, sebenarnya personal selling memiliki 

kemiripan dengan direct marketing namun personal selling lebih 

bersifat intim. 



 

 

c. Public Relation ( Hubungan Masyarakat ) 

Kegiatan komunikasi yang bertujuan untuk mempengaruhi 

perilaku, perasaan, dan opini konsumen, non-konsumen, pemasok, 

pemegang saham dan karyawan perusahaan serta membentuk citra 

positif perusahaan dan mempublikasi berita tersebut ke khalayak 

umum. 

d. Direct and Digital Marketing ( Pemasaran Langsung ) 

Yang terakhir ada direct and digital marketing yaitu 

melakukan komunikasi secara langusung dengan konsumen, 

katalog, pemasaran online, dan telemarketing yang bertujuan untuk 

menjalin hubungan baik dan kuat dengan konsumen. 

Promosi adalah rangsangan jangka pendek, untuk 

merangsang pembeli atau penjual suatu produk atau jasa. 

Kesimpulannya adalah, perusahaan harus memiliki bauran promosi 

yang biasa menarik pelanggan untuk membuat pelanggan tertarik 

dengan menggunanakan berbagai metode yang telah ada. 

3. Hubungan Bauran Promosi dengan Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler dan Armstrong dalam Nugraha dan Oktafani, (2019) 

Bauran Promosi adalah Aktivitas promosi yang dilakukan untuk 

mendapatkan pesanan langsung dan mendapatkan konsumen. Bauran 

Promosi yang dilakukan, perusahaan menginformasikan segala sesuatu 

Produk Kosmetik Emina yang ditawarkan dan berusaha semaksimal 

mungkin untuk menarik perhatian konsumen agar membeli produk 



 

 

Emina. Dalam melakukan bauran promosi tersebut perusahaan harus 

melakukan, yaitu: membujuk konsumen untuk lebih memilih produk 

Emina yang ditawarkan perusahaan. Salah satu usaha perusahaan untuk 

mencapai tujuan tersebut adalah dengan mempelajari perilaku konsumen 

mengenai pengambilan keputusan pembeliannya. 

Menurut Tjiptono dalam Nugraha dan Oktafani, (2019) Keputusan 

Pembelian adalah proses dimana konsumen atau pembeli mengenal 

masalahnya, mencari informasi mengenai produk atau merek tersebut dan 

mengevaluasi seberapa baik masing-masing alternatif tersebut dapat 

memecahkan masalahnya, yang selanjutnya mengarah kepada keputusan 

pembelian. Berikut tercantum beberapa nama peneliti, tahun, judul, 

sampai hasil penelitian dari para peneliti terdahulu yang relevan dengan 

judul penelitian ini yang dijadikan referensi bahan ukur untuk penelitian 

ini: 

Tabel II.1 

Penelitian Terdahulu yang Relevan 

NO PENELITI JUDUL Metode Analisis HASIL 

1 Ade Candra 

Gunawan, Febsri 

Susanti 

Pengaruh Bauran 

Promosi dan Harga 

terhadap Keputusan 

Pembelian Produk 

Kosmetik Maybelline 

di Kota Padang 

Analisis Regresi 

Linier Berganda 

1. Periklanan berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk kosmetik 

Maybelline di Kota Padang. Berdasarkan hasil 

pengolahan data dapat diketahui bahwa rerata 

variabel periklanan adalah 3,24 dengan TCR 

sebesar 64,9%. Hal ini bermakna bahwa 

periklanan termasuk ke dalam kategori kurang 

baik.  

2. Personal selling berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk kosmetik 

Maybelline di Kota Padang. Berdasarkan hasil 

pengolahan data dapat diketahui bahwa rerata 

variabel personal selling adalah 3,70 dengan TCR 

sebesar 74,1%. Hal ini bermakna bahwa personal 

selling termasuk ke dalam kategori cukup baik.  



 

 

 

2 Febryan Sandy  

Zainul Arifin  

Fransisca 

Yaningwati 

Pengaruh Bauran 

Promosi Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Kartu Perdana 

Indosat di Universitas 

Brawijaya 

Analisis Regresi 

Linier Berganda 

 Bauran Promosi yang terdiri dari variabel 

periklanan/advertising (x1) , penjualan 

langsung/personal selling (x2), promosi 

penjualan/ sales promotion (x3), publisitas/ 

publicity (x4) secara bersama-sama berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian. Kesimpulan 

tersebut dibuktikan dari hasil uji F, dimana hasil 

analisis diperoleh F Tabel sebesar 2,479 

sedangkan F hitungnya diperoleh sebesar 74,880 

sehingga dari perhitungan di atas dapat diketahui 

bahwa Fhitung > Ftabel.  

 

3 Widi Febrisar 

Nugraha , Farah 

Oktafani, S.E., 

M.M. 

PENGARUH 

BAURAN 

PROMOSI 

TERHADAP 

PROSES 

KEPUTUSAN 

PEMBELIAN GRAB 

FOOD DI 

JABODETABEK 

Analisis Regresi 

Linier Sederhana 
1. Berdasarkan hasil pengelolaan data, Bauran 

Promosi termasuk dalam kategori baik, yang 

artinya bauran promosi yang dilakukan oleh Grab 

Food dapat dikatakan efektif.  

2. Proses Keputusan Pembelian termasuk dalam 

kategori baik, yang artinya setiap tahapan proses 

keputusan pembelian dapat mewakilkan 

konsumen untuk melakukan pembelian.  

3. Besarnya pengaruh Bauran Promosi terhadap 

Proses Keputusan Pembelian yang dilakukan oleh 

Grab Food berpengaruh signitifikan, yakni 

sebesar 36,3%, sedangkan 63,7% dipengaruhi 

oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam 

penelitian ini. 

4 Galu Khotimatul 

Khusna, Farah 

Oktafani 

( Jurnal Ekonomi, 

Bisnis dan 

Enterpreneurship ) 

 

PENGARUH 

BAURAN 

PROMOSI 

TERHADAP 

KEPUTUSAN  

PEMBELIAN 

DUNKIN’DONUTS 

BANDUNG 

 

Analisis Regresi 

Linier Sederhana 

Variabel bauran promosi termasuk dalam kategori 

baik. Sedangkan untuk variabel keputusan 

pembelian secara keseluruhan termasuk dalam 

kategori cukup baik. 

Sumber : di Olah oleh Peneliti    

B. Kerangka Berpikir 

Saat ini persaingan pasar industri kosmetik semakin kompetitif. Hal ini 

terbukti karena banyaknya berbagai produk kosmetik yang semakin banyak 

bermunculan. Terlebih calon konsumen memutuskan untuk membeli produk 

kosmetik yang cocok untuk calon konsumen tersebut dalam rangka untuk 

memperjelas identitas diri, serta menarik perhatian, dan meningkatkan 

kepercayaan diri. 



 

 

Produk kosmetik yang sudah dikenal serta dipakai oleh para remaja yaitu 

produk kosmetik Emina yang begitu familiar di Indonesia, selain packaging 

nya yang menarik kosmetik ini juga membawa aksen lebih lovable terhadap 

diri sendiri serta kosmetik emina ini sangat ringan untuk dipakai para remaja 

yang dimana kulitnya masih sensitif. 

Untuk membuat seseorang memutuskan untuk membeli produk yang 

perusahaan sediakan, banyak cara yang bisa digunakan oleh perusahaan 

misalnya dengan memberikan kualitas terbaik dari produk itu sendiri dilihat 

dari bagaimana cara perusahaan mempromosikan produk mereka dengan 

sebaik mungkin. 

Berdasarkan promosi yang dilakukan oleh Emina sendiri, perusahaan 

banyak bekerjasama dengan majalah-majalah, yang mengiklankan kosmetik 

tersebut lalu mengadakan GiveAway untuk para pembaca majalah tersebut 

dengan berhadiahkan produk kosmetik emina itu sendiri. Dengan demikian, 

konsumen yang mendapatkan GiveAway tersebut dengan secara tidak 

langsung memakai produk Emina dan melihat packaging yang menarik. 

Selain itu, konsumen akan memutuskan untuk membeli kembali produk 

kosmetik Emina. Tidak hanya melalui majalah perusahaan juga mengadakan 

Beauty Class dengan menggandeng Beauty Vlogger. 

Berdasarkan hal diatas dapat digambarkan paradigma penelitian 

sebagai berikut: 

  

 

Bauran Promosi: 

-Periklanan(Advertising) 

-Penjualan 

Perseorangan(Personal 

Selling) 

-Promosi Penjualan(Sales 

Promotion) 

-Hubungan Masyarakat(Public 

Relations) 

 (X) 

Produk kosmetik Emina 

Keputusan Pembelian: 

-Kesadaran(Aware) 

-Ketertarikan(Appeal) 

-Pertanyaan(Ask) 

-Tindakan(Act) 

-Menyarankan(Advocate) 

 

(Y) 

Konsumen Remaja Wanita 

yang membeli kosmetik Emina 



 

 

 

 

 

 

Gambar II.1 

 Kerangka Berpikir 

 

 Sumber : diolah oleh Peneliti 

Berdasarkan gambar II.1 menunjukkan untuk mengetahui adanya 

pengaruh variabel X (variabel bebas) terhadap variabel Y (variabel terikat), 

yang nantinya akan diukur dengan melihat bagaimana variabel bebas 

mempengaruhi variabel terikat. 

C. METODE PENELITIAN 

1. Tempat dan Waktu Penelitian 

Nama  : Universitas Negeri Jakarta  

Alamat : Jl. Rawamangun Muka, Jakarta Timur  

Telepon : (021) 4893726  

Website : www.unj.ac.id  

Waktu : Januari – Juni 2020 

2. Objek Penelitian 

Objek penelitian ini adalah pengaruh Bauran Promosi terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Emina studi kasus pada Mahasiswi 

Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Jakarta.  

3. Operasional Variabel Penelitian 



 

 

Variabel independen (bebas) merupakan variabel yang mempengaruhi 

variabel dependen (terikat) baik secara negatif ataupun positif, sedangkan 

variabel dependen (terikat) merupakan variabel yang menjadi fokus 

utama peneliti, atau dapat dikatakan juga sebagai pusat perhatian 

penelitian. Pada penelitian kali ini yang menjadi variabel independen 

ialah Bauran Promosi yang dilambangkan dengan X, sedangkan untuk 

variabel dependen adalah Keputusan Pembelian yang dilambangkan 

dengan Y. Berikut ditampilkan tabel II.2 mengenai variabel – variabel 

yang digunakan pada penelitian ini : 

Tabel II.2 

Operasional Variabel 

Variabel Dimensi Indikator Sub Dimensi 

Tingkat 

Pengukuran 

Bauran 

Promosi (X) 

- Periklanan 

(advertising) 

Kegiatan yang dilakukan 

oleh sebuah perusahaan 

kepada public. 

-Attention 

-Interest 

-Desire 

-Action 

Skala Likert 

- Penjualan Pribadi  

( Personal Selling ) 

Komunikasi tatap muka 

antar penjual dan pembeli 

-Salesmanship 

-Negotiating 

-Relationship 

Marketing 

- Promosi Penjualan  

( Sales Promotion ) 

Menawarkan konsumen 

insentif jangka pendek 

apabila terjadi pembelian 

yang berupa point, 

voucher, atau cashback. 

 

-Consumer 

Oriented 

Promotion 

-Trade Oriented 

Promotion 

- Hubungan Masyarakat ( 

Public Relation ) 

Mempengaruhi perilaku, 

perasaan, dan opini 

konsumen, non-

konsumen, pemasok. 

-Publikasi 

-Peristiwa 

-Berita 

-Sponsor 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

- Kesadaran  

( Aware ) 

Pengenalan produk 

kepada publik 

 

Skala Likert 
- Ketertarikan 

(Appeal) 

Kesan pengenalan dari 

suatu brand sangat 

berpengaruh terhadap 

ketertarikan customer 

 

- Pertanyaan 

( Ask ) 

Keputusan customer 

memeli atau tidak akan 
 



 

 

ditentukan berdasarkan 

jawaban yang diterima 

dari proses bertanya-tanya 

ini. 

 

- Tindakan 

( Act ) 

Mereka beli brand tadi 

dan lalu digunakan. 
 

 
- Merekomendasikan 

( Advocate ) 

Merekomendsikan brand 

tersebut ke orang lain. 
 

Sumber: Diolah oleh Peneliti 

4. Metode Penelitian 

a. Teknik Pengumpulan Data  

Dalam penelitian ini teknik pengumpulan data yang dilakukan 

adalah dengan menyebarkan kuesioner yang ditujukan kepada 

responden yaitu Mahasiswi Manajemen Fakultas Ekonomi angkatan 

2016,2017,2018. Jenis kuesioner penelitian ini adalah kuesioner 

secara online yang akan disebar dengan menggunakan Google Form 

melalui media sosial seperti Line. Kuesioner ini berisi pernyataan 

tentang apakah Bauran Promosi dan Keputusan Pembelian dari 

Emina. Kuesioner ini menggunakan skala Likert dalam skala 1-5 

yaitu Sangat Tidak Setuju, Tidak Setuju, Netral, Setuju, dan Sangat 

Setuju. 

Tabel II.3 

Bobot dan Kategori Pengukuran Data 

Kategori Bobot 

Sangat Setuju 5 

Setuju 4 

Netral 3 

Tidak Setuju 2 

Sangat Tidak Setuju 1 

     Sumber: Diolah oleh Peneliti 

b. Metode Penentuan Responden 

1) Populasi 



 

 

Menurut Sekaran dalam Gunawan dan Susanti, (2019) 

populasi mengacu pada keseluruhan kelompok orang, kejadian, 

atau hal minat yang ingin peneliti investigasi. Adapun yang 

menjadi populasi dalam penelitian ini adalah 245 responden 

Mahasiswi Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Negeri 

Jakarta angkatan 2016, 2017, dan 2018 yang sudah pernah 

melakukan pembelian pada produk kosmetik merek Emina.  

2) Sampel 

Menurut Sugiyono dalam Supriadi, Rachma, dan Slamet, 

(2020) Sampel merupakan bagian dari sejumlah dan karateristik 

yang dimiliki oleh populasi tersebut. Bila populasi besar, peneliti 

tidak akan mampu mempelajari semua yang ada pada populasi. 

Maka dari itu peneliti menggunakan sampel yang diambil dari 

populasi tersebut. Metode pengambilan sampel yang di gunakan 

dalam penelitian ini dengan menggunakan cara purposive 

sampling, yaitu dalam mengambil sampel dasar berdasarkan 

kriteria tertentu. Kriteria pengambilan sampel adalah: a) Berusia 

minimal 20 tahun, b) Mengetahui informasi tentang produk 

Emina c) Memiliki keinginan untuk membeli kembali produk 

kosmetik Emina. d) Mahasiswi Manajemen Fakultas Ekonomi 

Universitas Negeri Jakarta Angkatan 2016,2017,2018.  

Meningat jumlah populasi sudah diketahui maka, peneliti 

menggunakan rumus Slovin untuk mewakilkan jumlah sampel 



 

 

dari populasi yang sudah diketahui. Dimana rumus tersebut 

memiliki aturan maksimal kesalahannya sebesar 5% (0.05) dan 

95% tingkat kebenaran yang harus di toleransi. Berikut 

perhitungannya: 

 

Keterangan : 

n = Ukuran Sampel 

N = Ukuran Populasi 

e = Persen ketidaktelitian  

 

 

 

 

 

 Berdasarkan perhitungan menurut rumus Slovin diperoleh 

total responden sebesar 152 responden Mahasiswi Manajemen 

Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Jakarta angkatan 2016, 

2017 dan 2018. 

c. Uji Instrumen 

1) Uji Validitas 

Validitas menurut Ghozali dalam Luthfillah, Fatimah dan 

Hafidzi, (2019) Uji validitas digunakan untuk mengukur sah 



 

 

atau tidaknya satu kuesioner. Tingkat validitas dapat diukur 

dengan cara membandingkan nilai r hitung (correlation item 

total correlation) dengan nilai r tabel (n-2) dengan ketentuan 

untuk defree of freedom (df) = n-k, dimana n adalah jumlah 

sampel yang digunakan dan k adalah jumlah variabel 

independennya. Jadi df yang digunakan adalah 30-2=28 dengan 

alpha sebesar 5%, maka menghasilkan nilar r tabel 0,3610 

dibulat kan jadi 0,361. Jika r hitung lebih besar dari rtabel 

berarti pernyatan tersebut dinyatakan valid. Hasil uji validitas 

menunjukkan bahwa korelasi antara masing-masing indikator 

terhadap total skor konstruk dari setiap variabel menunjukkan 

hasil yang valid.  Karena r hitung> r tabel. Sehingga dapat  

disimpulkan bahwa semua item pernyataan dinyatakan valid. 

Peneliti menyebar kuesioner kepada 30 responden, untuk 

menentukan valid atau tidaknya kuesioner untuk disebarkan. 

Dalam menghitung uji validitas ini peneliti menggunakan SPSS 

25. 

2) Uji Reliabilitas. 

Menurut Azwar dalam Afif dan Purwanto (2020), 

menyatakan Reliabilitas menunjuk kepada satu pengertian 

bahwa suatu instrumen cukup dapat dipercaya untuk digunakan 

sebagai alat pengumpul data karena instrumen tersebut sudah 

baik. Hasil uji reliabilitas tersebut menunjukkan bahwa semua 



 

 

koefisien Alpha memenuhi kriteria yang sudah ditentukan, 

sehingga item-item yang sudah memenuhi kriteria tersebut layak 

dipakai untuk alat ukur. Untuk menguji uji reliabilitas ini 

peneliti menggunakan SPSS 25. 

d. Metode Analisis Data 

1) Metode Analisis Deskriptif 

Menurut Sukmadinata dalam Gunawan dan Susanti, (2019) 

penelitian deskriptif adalah suatu metode yang ditujukan untuk 

menggambarkan fenomena-fenomena yang ada, yang 

berlangsung pada saat ini atau saat yang lampau. Analisis ini 

hanya untuk menggambarkan fenomena yang terjadi tidak untuk 

menarik kesimpulan dari hasil penelitian. 

2) Uji Asumsi 

a) Uji Normalitas 

Uji normalitas dimaksudkan untuk memperlihatkan bahwa 

sampel diambil dari populasi yang berdistribusi normal. 

Untuk uji normalitas, penelitian ini menggunakan teknik uji 

Kolmogorov-Smirnov dengan menggunakan tingkat 

signifikansi 5% maka jika nilai asymp.sig. (2-tailed) diatas 

nilai signifikansi 5% artinya variabel residual berdistribusi 

normal.  

b) Uji Linieritas 



 

 

Uji Linearitas menurut Susetyo (2017:154) digunakan 

untuk mengetahui hubungan variabel X dan variabel Y. Uji 

ini biasanya digunakan sebagai prasyarat dalam analisis 

korelasi atau regresi linear. Pengujian pada SPSS dengan 

menggunakan Test for Linearity dengan signifikansi 0,05. 

Dua variabel dikatakan mempunyai hubungan yang linear 

bila signifikansi  kurang dari 0,05. 

3) Analisis Regresi Linier Sederhana 

Dikarenakan variabel peneliti yang lebih dari satu, peneliti 

direkomendasikan menggunakan teknik analisis regresi linear 

sederhana. Penggunaan analisis regresi linear sederhana 

bertujuan untuk mengetahui hubungan antara variabel terikat 

(Y) dengan variabel bebas (X). Menurut Sugiyono dalam 

Fitriani et al (2017) regresi sederhana didasarkan pada 

hubungan fungsional ataupun kausal antara variabel independen 

dengan variabel dependen. Secara sistematis model analisis 

regresi linear sederhana dapat digambarkan sebagai berikut: 

Y = a + bx 

Keterangan: 

Y = Keputusan Pembelian  

X = Bauran Promosi  

a = Konstanta  

b = Koefisien regresi/slop 



 

 

4) Uji Hipotesis 

Menurut Sugiyono dalam Faizani dan Prihatini, (2020) 

Hipotesis merupakan jawaban sementara dari rumusan masalah  

yang  bersumber  dari  kajian  teori  serta jurnal-jurnal yang 

relevan. 

a) Uji t 

Menurut Ghozali dalam Sari dan Ariesta, (2019) Uji t pada 

dasarnya mneunjukkan seberapa jauh pengaruh suatu 

variabel independen secara individual menerangkan variasi 

variabel terikat. Dasar pengambilan keputusan dalam 

pengujian ini adalah sebagai berikut : Jika angka 

probabilitas signifikansi > 0,05 maka H0 diterima dan H1 

ditolak. Jika angka probabilitas signifikansi < 0,05 maka 

H0 ditolak dan H1 diterima. 

5) Koefisien Determinasi (R²) 

Menurut Ghozali dalam Fatimah, Mardani dan Wahono (2019), 

Koefisien determinasi R² digunakan untuk mengetahui seberapa 

besar varian dari variabel dependen dapat dijelaskan oleh 

variabel independen. Nilai koefisien determinasi adalah antara 

0-1. Apabila nilainya mendekati satu berarti variabel independen 

memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk 

memprediksi variasi variabel dependen. Nilai ² yang kecil 

berarti kemampuan variabel independen dalam menjelaskan 



 

 

variabel dependen amat terbatas. Setiap tambahan satu variabel 

independen, maka R² meningkat, nilai R² dapat naik atau turun 

apabila satu variabel independen ditambahkan dalam model. 

 


