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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

A. Tinjauan Teori 

1. Motivasi 

Motivasi berasal dari bahasa latin yang berbunyi movere yang 

berarti dorongan atau menggerakkan. Pentingnya motivasi karena motivasi 

adalah hal yang menyebabkan, menyalurkan dan mendukung perilaku 

konsumen (J. Setiadi, 2005). Dalam hal ini motivasi termasuk hal yang 

penting agar konsumen memperoleh tujuan dari apa yang diinginkan 

secara maksimum. 

Konsumen selalu dihadapkan pada masalah biaya atau 

pengorbanan yang akan dikeluarkan dengan mempertimbangkan 

pentingnya suatu produk.Oleh karena itu konsumen akan menghadapi 

persoalan motivasi atau dorongan. Motivasi konsumen adalah keadaan 

dalam diri seseorang yang mendorong keinginan dalam diri untuk 

melakukan kegiatan-kegiatan guna mencapai suatu tujuan. Motivasi 

tersebut yang akan mengarahkan perilaku individu pada suatu tujuan untuk 

mecapai suatu kepuasan. 

Sunarto mendefinisikan motivasi sebagai keadaan tertentu dimana 

seseorang mengarah perilakunya berdasarkan tujuan. Sopiah menjelaskan bahwa 

motivasi merupakan daya penggerak yang membuat seorang ingin mengarahkan 

kompetensi berupa keahlian, tenaga, dan waktu untuk melakukan berbagai 

kegiatan yang menjadi tanggung jawabnya dan melaksanakan kewajibannya 

dalam rangka mencapai tujuan dan berbagai sasaran organisasi yang telah 

ditetapkan.  

Menurut Schiffman dan kanuk, motivasi digambarkan sebagai dorongan 

dalam diri individu seorang dan memaksa ia untuk berbuat. Dorongan tersebut 

dihasilkan oleh tekanan akibat dari suatu kebutuhan yang tidak terpenuhi.  Dalam 

kehidupan sehari – hari motivasi dapat diartikan sebagai sesuatu kekuatan untuk 

menggerakkan dan memberi arah pada perilaku dalam diri individu untuk 

mencapai suatu tujuan terhada perilaku tersebut, yaitu untuk memeuhi kebutuhan. 

Itu motivasi artinya adalah suatu keadaan dalam diri seseorang dalam mendorong 

suatu keinginanindividu untuk melakukan keinginan tertentu guna mencapai 
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suatu tujuan. Motivasi pembelian merupakan pengaruh yang mendorong 

seseorang untuk melakukan pembelian.  

Motivasi konsumen adalah keadaan seseorang yang mendorong 

keinginan individu untuk melakukan sesuatu yang bertujuan untuk 

mencapai tujuannya untuk memuaskan kebutuhan hidupnya. Kebutuhan 

tersebut mendorong seseorang untuk melakukan tindakan untuk memenuhi 

kebutuhan tersebut. 

Motivasi konsumen dalam berbelanja dibedakan menjadi motivasi 

karena kebutuhan dan motivasi pembelian untuk memenuhi kesenangan 

pribadi (Wagner & Rudolph, 2010). Motivasi pembelian yang dilakukan 

oleh konsumen dilihat dari tujuan yang hendak dicapai, aktivitas yang 

dilakukan dalam berbelanja, dan motivasi yang dimiliki. Dua faktor di 

dalam motivasi belanja adalah adalah keinginan untuk menikmati 

pengalaman berbelanja dan kebutuhan keseluruhan untuk mencapai 

kebutuhan melalui aktivitas belanja Demand specific motivation 

merupakan motivasi terkait dengan fasilitas tempat belanja. Karakteristik 

yang diinginkan tersebut dapat berhubungan dengan berbagai aspek terkait 

dengan fasilitas toko, macam produk, dan personel. (Wagner dan Rudolf, 

2010). 

2. Budaya  

Menurut Ujang Surmawan (2014) budaya adalah segala nilai, pemikiran, 

symbol yang mempengaruhi perilaku, sikap, kepercayaan, dan kebiasaan 

seseorang masyarakat. Budaya bukan hanya bersifat abstrak seperti nilai, 

pemikiran, kepercayaan, budaya bisa berbentuk objek material.  qRumah, 

qkendaraan, qperalatan qelektronik, qdan qpakaian qadalah qcontoh q– qcontoh qproduk 

qyang qdianggap qsebagai qbudaya qsuatu qmasyarakat. qObjek qmaterial qdari qbudaya 

qdisebut qsebagai qartefak qbudaya qatau qmanifestasi qmaterial qdari qsebuah qbudaya. 

qBudaya qakan qmemberikan qpetunjuk qkepada qseseorang qtentang qperilaku qyang qbisa 

qditerima qoleh qsuatu qmasyarakat, qdan qbudaya qjuga qmemberikan qrasa qmemiliki 

qidentitas qbagi qseseorang qdalam qsuatu qmasyarakat. q 

Kebudayaan qmemiliki qsatu qset qatau qperangkat qnilai-nilai qyang 

qmenunjukan qkeadaan qakhir qapa qyang qharus qdicapai qmanusia. qBila qkita 
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qmembandingkan qdan qmembedakan qkebudayaan, qkita qakan qmelihat 

qbagaimana qarti qrelatif qdari qberbagai qnilai qberbeda. 

Budaya qmerupakan qkarakter qyang qpenting qdari qsuatu qsosial qyang 

qmembedakannya qdari qkelompok qkultur qyang qlainnya. qElemen qyang qperlu 

qdigarisbawahi qatas qsetiap qkultur qadalah qnilai, qbahasa, qmitos, qadat, qritual, 

qdan qhukum qyang qmempertajam qperilaku qatas qkultur. qKultur qadalah qsuatu 

qyang qdiresapi. qApa qyang qdimakan qoleh qseseorang, qbagaimana qmereka 

qberpakaian, qapa qyang qmereka qpikirkan qdan qrasakan, qbahasa qapa qyang 

qmereka qbicarakan qialah qdimensi qkultur. qHal qtersebut qmeliputi qsemua qhal 

qyang qkonsumen qlakukan qtanpa qsadar qmemilih qkarena qnilai qkultur qmereka, 

qadat qistiadat, qdan qritual qmereka qtelah qmenjadi qkebiasaan qmereka qsehari-

hari. 

Budaya qmemainkan qperan qpenting qdan qmendalam qdalam 

qpembentukan qperilaku qpembelian qkonsumen. qKotler qdan qArmstrong 

q(2012) qmendefinisikan qkebudayaan qsebagai qseperangkat qnilai-nilai, 

qkepercayaan, qkebiasaan, qkeinginan qdan qperilaku qyang qdipelajari qoleh 

qmasyarakat qsekitar, qdari qkeluarga, qatau qlembaga qformal qlainnya qsebagai 

qsebuah qpedoman qperilaku. qAspek qeksernal qini qmenjadi qfaktor qpenentu qyang 

qpaling qmendasar qdari qsegi qkeinginan qdan qperilaku qseseorang qkarena 

qmenyangkut qsegala qaspek qkehidupan qmanusia. qDalam qfaktor qkebudayaan, 

qpemasar qharus qmemahami qpengaruhnya qterhapap qkonsumen qyang qmeliputi 

qbudaya, qsubbudaya qdan qkelas qsosial. 

Budaya qKonsumen qsudah qmenetapkan qdiri qpada qidentitas 

qbarupolitik qdimana qbisnis qitu qsendiri qmemiliki qperan qdalam qmembentuk 

qidentitas qyang qkondusif quntuk qjual qbeli. qIdentitas qdalam qhal qini qmenjadi 

qgambaran qdari q“gaya qhidup” qyangerat qserta qterkait qatas qmerek qkomersial 

qdan qproduk qlabel qmereka, qdengan qsikap qdan qperilaku qterkaittempat qkita 

qberbelanja, qcara qkita qmembeli, qserta qapa qyang qkita qmakan, qpakai,dan 

qkonsumsi. qKarakter qini qpada qmasanyaberhubungan qdengan qpendapatan, 

qkelas, qdan qotoritas qekonomi qlain qyang qtampaknya qmengizinkan qopsi, qtetapi 

qkenyataannya qsebagian qbesarditerminologikan qoleh qdemografi, 

qsosioekonomi qdandiluar qkendali qkonsumen qindividu. qGaya qhidup 
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qbermerekbukan qhanya qterdapat qpada qlapisanpermukaan qyang qdalam qpada 

qidentitas qtetapi qharus qsampai qtaraf qtertentu, qsampai qmenjadi 

qpenggantiidentitasbentuk qkarakter qyang qdiperoleh qserta qmemilikipotensi 

quntuk qturun qke qinti. qMerekamencantumkanidentitas qetnis qserta qbudaya 

qtradisional qdan qmeliputi qaspek qindividualitas qsukarela qyang qkita qpilih 

qsendiri q(Berger, q2010). 

 q q q q q q q3. qSikap q 

Setiap qorang qmempunyai qkecenderungan quntuk qbersikap qdengan 

qcara qyang qmenyenangkan qatau qtidak qmenyenangkan qterhadap qsuatu qobjek 

qtertentu. qSikap qmerupakan qsalah qsatu qkonsep qyang qpaling qpenting qyang 

qdigunakan qperusahaan quntuk qmemahami qkonsumen. qPerusahaan qsangat 

qberkepentingan qpada qsikap qkonsumen qterhadap qproduknya, qkarena qsikap 

qyang qpositif qakan qmenghasilkan qpembelian, qbukan qsaja qdari qkonsumen 

qyang qbersangkutan qtetapi qrekomendasi qkepada qteman-teman qmaupun 

qkeluarganya qjuga qakan qmembuahkan qpembelian qyang qmenguntungkan 

qperusahaan. qSebaliknya, qsikap qnegatif qterhadap qproduk qakan qmenghasilkan 

qpenolakan, qdan qsikap qyang qdemikian qini qakan qditeruskan quntuk 

qmempengaruhi qorang qlain. 

Menurut qSetiadi q(2003), q“sikap qartinya qperasaan qsenang qatau qtidak 

qsenang qkonsumen qterhadap qobjek qyang qdipertanyakan”. qMenurut 

qSchiffman qdan qLeslie q(2007), q“sikap qadalah qkecenderungan qyang 

qdipelajari qdalam qberperilaku qdengan qcara qyang qmenyenangkan qterhadap 

qsuatu qobjek qtertentu”. qMenurut qWinardi q(2009), q“sikap qadalah qdeterminan 

qperilaku qkarena qmereka qberkaitan qdengan qpersepsi, qkepribadian, qdan 

qmotivasi”. 

Menurut qKamus qBesar qBahasa qIndonesia q(KBBI), qkonsumen 

qadalah qsetiap qorang qpemakai qbarang qdan/atau qjasa qyang qtersedia qdalam 

qmasyarakat, qbaik qbagi qkepentingan qdiri qsendiri, qkeluarga, qorang qlain 

qmaupun qmakhluk qhidup qlain qdan qtidak quntuk qdiperdagangkan. 

 Menurut qSchiffman qdan qKanuk q(2008 q: q222) qkarakteristik qsikap qterdiri qdari. 

1. Obyek qSikap, qkata qobyek qdalam qdefinisi qmengenai qsikap qyang 

qberorientasi qpada qkonsumen qharus qditafsirkan qsecara qluas qmeliputi 
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qkonsep qyang qberhubungan qdengan qkonsumsi qatau qpemasaran qkhusus, 

qseperti qproduk, qmerk, qjasa, qkepemilikan, qpenggunaan qproduk, 

qsebabsebab qatau qisu, qorang, qiklan, qsitus qinternet, qharga, qmedium, qatau 

qpedagang qritel. 

2. Sikap qadalah qkecenderungan qyang qdipelajari, qhal qini qberarti qbahwa qsikap 

qyang qberkaitan qdengan qperilaku qmembeli qdibentuk qsebagai qhasil qdari 

qpengalaman qlangsung qmengenai qproduk, qinformasi qsecara qlisan qdari 

qorang qlain, qiklan qmedia qmasa, qdan qbentuk qpemasaran qlangsung q(seperti 

qkatalog qritel). 

3. Sikap qmempunyai qkonsistensi, qhal qini qberarti qsikap qrelatif qkonsisten 

qdengan qperilaku qyang qdicerminkannya. 

4. Sikap qterjadi qdalam qsituasi qtertentu, qmaksud qsituasi qdisini qadalah 

qberbagai qperistiwa qatau qkeadaan qyang qpada qtahap qdan qwaktu qtertentu, 

qmempengaruhi qhubungan qantara qsikap qdan qperilaku qkonsumen. qSituasi 

qtertentu qdapat qmenyebabkan qpara qkonsumen qberperilaku qdengan qcara 

qyang qkelihatannya qtidak qkonsisten qdengan qsikap qmereka 

 q q q q q q q4. qKeputusan qPembelian 

Menurut qBuchari qAlma q(2016:96) qmengemukakan qbahwa 

qkeputusan qpembelian qadalah qsuatu qkeputusan qkonsumen qyang qdipengaruhi 

qoleh qekonomi qkeuangan, qteknologi, qpolitik, qbudaya, qproduk, qharga, qlokasi, 

qpromosi, qphysical qevidence, qpeople, qprocess. qSehingga qmembentuk qsikap 

qpada qkonsumen quntuk qmengolah qsegala qinformasi qdan qmengambil 

qkesimpulan qberupa qrespons qyang qmuncul qproduk qapa qyang qakan qdibeli. q 

Menurut q(Kotler q& qAmstrong, q2012) qKeputusan qpembelian qadalah 

qpemecahan qmasalah qoleh qindividu qdengan qmemilih qalternatif qperilaku qdan 

qdianggap qsebagai qtindakan qyang qpaling qtepat qdalam qpembelian qdengan 

qmengambil qlangkah qpertama qdari qproses qpengambilan qkeputusan. 

Sedangkan qMenurut q(Tjiptono, q2016) qkeputusan qpembelian 

qmerupakan qbagian qdari qperilaku qkonsumen. qPerilaku qkonsumen qadalah 

qtindakan qyang qberhubungan qlangsung qdengan qperolehan qdan qidentifikasi 

qproduk qdan qjasa, qtermasuk qproses qpengambilan qkeputusan qsebelum qdan 

qsesudah qtindakan qtersebut. qMenurut q(Assauri, q2015) qkeputusan qpembelian 
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qkonsumen qjuga qdipengaruhi qoleh qkebiasaan, qdalam qkebiasaan qmembeli qini 

qtermasuk qkapan qpembelian qdilakukan, qkapan qpembelian qdilaksanakan qdan 

qdimana qpembelian qtersebut qdilakukan. 

Menurut qTjiptono qdalam q(Effendi q& qChandra, q2020) qterdapat qenam 

qindikator qkeputusan qpembelian qsebagai qberikut: q1) qPemilihan qproduk; q2) 

qPilihan qmerek; q3) qPilihan qtempat qpenyalur; q4) qJumlah qpembelian qatau 

qkuantitas; qdan q5) qWaktu qPembelian. 

Sedangkan qmenurut qKotler qdan qKeller q(2016:194) qmenyatakan 

qkeputusan qpembelian qkonsumen qmerupakan qbagian qdari qperilaku 

qkonsumen qyaitu qstudi qtentang qbagaimana qindividu, qkelompok, qdan 

qorganisasi qmemilih, qmembeli, qmenggunakan, qdan qbagaimana qbarang, qjasa, 

qide qatau qpengalaman quntuk qmemuaskan qkebutuhan qdan qkeinginan qmereka. 

qKeputusan qpembelian qtidak qterpisahkan qdari qbagaimana qsifat qseorang 

qkonsumen q(consumer qbehavior) qsehingga qmasing-masing qkonsumen 

qmemiliki qkebiasaan qyang qberbeda qdalam qmelakukan qpembelian, qKotler 

qdan qKeller q(2016:194) qmengemukakan qkeputusan qpembelian qmemiliki 

qdimensi qsebagai qberikut: 

 

1. Pilihan qproduk 

 q q q q q q q q q q q qKonsumen qdapat qmengambil qkeputusan quntuk qmembeli qsebuah 

qproduk qatau qmenggunakan quangnya quntuk qtujuan qlain. qDalam qhal qini 

qperusahaan qharus qmemusatkan qperhatiannya qkepada qorang-orang qyang 

qberminat qmembeli qsebuah qproduk qserta qalternatif qyang qmereka 

qpertimbangkan. 

2. Pilihan qmerek 

 q q q q q q q q q q qKonsumen qharus qmengambil qkeputusan qtentang qmerek qnama 

qyang qakan qdibeli qsetiap qmerek qmemiliki qperbedaan qtersendiri. qDalam 

qhal qini qperusahaan qharus qmengetahui qbagaimana qkonsumen qmemilih 

qsebuah qmerek. 

3. Pilihan qpenyalur 

 q q q q q q q q q q qKonsumen qharus qmengambil qkeputusan qtentang qpenyalur qmana 

qyang qakan qdikunjungi. qSetiap qkonsumen qberbeda-beda qdalam qhal 
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qmenentukan qpenyalur qbisa qdikarenakan qfaktor qlokasi qdekat, qharga qyang 

qmurah, qpersediaan qbarang qyang qlengkap, qkenyamanan qdalam qbelanja, 

qharga qyang qmurah, qpersediaan qbarang qyang qlengkap, qkenyamanan 

qdalam qbelanja, qdan qkeluasan qtempat. 

4. Waktu qpembelian 

 q q q q q q q q q q qKeputusan qkonsumen qdalam qpemilihan qwaktu qpembelian qbisa 

qberbeda-beda qmisalnya qada qyang qmembeli qsetiap qhari, qsatu qminggu 

qsekali, qdua qminggu qsekali qdan qlain qsebagainya 

5. Jumlah qpembelian 

 q q q q q q q q q q qKonsumen qdapat qmengambil qkeputusan qtentang qseberapa 

qbanyak qproduk qyang qakan qdibelanjakan qpada qsuatu qsaat, qpembelian 

qyang qdilakukan qmungkin qlebih qdari qsatu. qDalam qhal qini qperusahaan 

qharus qmempersiapkan qbanyaknya qproduk qsesuai qdengan qkeinginan 

qyang qberbeda-beda. 

 

6. Metode qpembayaran 

 q q q q q q q q q q qKonsumen qdapat qmengambil qkeputusan qtentang qmetode 

qpembayaran qyang qakan qdilakukan qdalam qpengambilan qkeputusan 

qmenggunakan qproduk qatau qjasa. qKeputusan qpembelian qdipengaruhi 

qoleh qtidak qhanya qaspek qlingkungan qdan qkeluarga, qkeputusan qpembelian 

qjuga qdipengaruhi qoleh qteknologi qyang qdigunakan qdalam qtransaksi 

qpembelian. 
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B. qPeneitian qTerdahulu 

Tabel q2.1 

 
 

No 

 

Judul qpenelitian 

 

Metode qPenelitian 

 

Hasil 

 

1 
Firman qFauzi, qRamadhia qAsri 

q(2020). qPengaruh 

qetnosentrime, qcitra qmerek qdan 

qgaya qhidup qterhadap qkeputusan 

qpembelia qbatik 

Metode qpenarikan qsampel qresponden qyang 

qdi qgunakan qdalam qpenelitian qini qadalah 

qmelalui qconvenience qSamp-ling. qMetode 

qpengumpulan qdata qmenggunakan qmetode 

qsurvey, qdengan qinstrumen qpenelitian 

qadalah qkuesioner. qMetode qanalisis qdata 

qmenggu-nakan qanalisis qstatistik qdalam 

qbentuk quji qregresi qlinear qberganda 

Hasil qpenelitian qini qmenunjukkan qbahwa 

qsecara qparsial qvariabel qetnosentrisme qdan 

qgaya qhidup qberpengaruh qpositif qdan 

qsignifikan qterhadap qvariabel qkeputusan 

qpembelian qbatik. qSedangkan qvariabel qcitra 

qmerek qberpengaruh qpositif, qnamun qtidak 

qsignifikan qterhadap qvariabel qkeputusan 

qpembelian qbatik. 

 

2 

Reshanty qDea qNur qMacdhy,Siti 

qMariam, q qAjat qSudrajat q(2022). 

qPengaruh qbudaya qterhadap 

qkeputusan qpembelian qmie 

qinstan qindomie 

metode qkuantitatif qdengan qsampel, qMetode 

qpengambilan qsampel qmenggunakan 

qpurposive qsampling. 

Hasil qpenelitian qini qmembuktikan qbahwa 

qbudaya qberpengaruh qpositif qdan qsignifikan 

qkeputusan qpembelian qmie qinstan qIndomie. 

 

3 

Keren qdan qSulistiono q(2019). 

qPengaruh qmotivasi, qbudaya, 

qdan qsikap qkonsumen qterhadap 

qkeputusan qpembelian qproduk 

qindomie. 

Dalam qpenentuan qpengambil-an qjumlah 

qresponden q(sampel) qdilakukan qteknik 

qpurposive qsampling, qyaitu qteknik 

qpengambilan qsampel qdengan qmemilih 

qanggota qpopulasi qyang qdianggap qpaling 

qtepat qsebagai qsumber qinformasi qyang 

qakurat. qAnalisis qdata qpenelitian qyang 

qdilakukan qpenulis qadalah qdengan qcara 

qpendekatan qkuantitatif, qyaitu qteknik 

qanalisis qdata qyang qberkenaan qdengan 

qperhitungan quntuk qmenjawab qrumusan 

Berdasarkan qanalisa qdata qdiperoleh, qdiketahi 

qbahwa qketiga qvariabel qterhadap qkeputusan 

qpembelian qproduk qmie qinstan qmerek 

qindomie qkarena qmemiliki qpengaruh qterbesar 

qnilai qbeta qdiatara qvariabel qlainnya. qDari 

qhasil quji qpersial q(uji qt qdan quji qF) qdapat 

qdiperoleh qbahwa qketiga qvariabel qeksogen 

q(motivasi qkonsumen, qbudaya q, qdan qsikap 

qkonsumen) qmemiliki qkesamaan qpengaruh 

qkuat qdan qpositif qsecra qsimultan qterhadap 

qkeputusan qpembelian qinstan qmerek qindomie. 
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qmasalah qdan qpengujian qhipotesis. 

 

4 

Alicia qAmaris qTrixie q(2020). 

qFilosofi qmotif qbatik qsebagai 

qidentitas qbangsa qindonesia 

Metode qpenelitian qyang qdigunakan qadalah 

qstudi qliteratur qmelalui qjurnal-jurnal qterkait 

qdan qstudi qterdahulu 

Hasil qanalisis qmemunculkan q3 qtema qyang 

qdibahas qdi qsini qyaitu qperkembangan qbatik qdi 

qIndonesia, qmotif qdan qfilosofi qbatik, qserta 

qelemen-elemen qyang qmendukung qbatik 

qsebagai qidentitas qkultural qbangsa qIndonesia 

 



 

 

C. q qKerangka qPenelitian 

Semakin qpopulernya qbatik qGrobogan qtidak qterlepas qdari qperan qserta qpara qpengrajinnya 

qyang qtergabung qdalam qbeberapa qkelompok qusaha q qbersama. qPuluhan qpenrajin qyang qtersebar 

qdiwilayah qGrobogan qtersebut qmemulai qkreatif qproduknya qsetelah qmendapatkan 

qpelatihan/diklat qdari qdinas qperindustrian qdan qperdagangan qkabupatem qGrobogan qtahun q2010. 

qDengan qadanya qpelatihan qtersebut, qmaka qsebagian qbesar qdari q qyang qawalnya qtidak qmemiliki 

qkesibukan qdan qhanya qsebagai qibu qrumah qtangga, qakhirnya qsedikit qbanyak qbisa qmembantu 

qperekonomian qkeluarga. qTidak qbutuh qwaktu qlama qibu-ibu quntuk qmenyerap qilmu qtentang qbatik 

qtulis qdan qkemudian qmemasarkannya. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 q 

Gambar q2.2 

 

Model qkerangka qdiatas qterdiri qdari qtiga qvariabel qindependen qdan qsatu qvariabel 

qdependen. qVaribel qindependen qdalam qpenelitian qini qadalah qmotivasi qkonsumen, qbudaya 

qkinsmen, qdan qsikap qkonsumen, qadapun qvariabel qdependen qdalam qoenlitian qini qadalah 

qkeputusan qpembelian. qKerangka qkonseptual qini qdigunakan qmengarah qpeneliti qdalam 

qmelakukan qpenelitian. qPenelitian qdilakukan quntuk qmengalisis qpengaruh qketiga qvariabel 

qindependen qterhadap qvariabel qdependen, qbaik qsecara qpersial qmaupun qsimultan. 

 

D. q qPengembangan qHipotesis 

 q q q q q q q q q qMenurut qHersona, qet qal. q(2013) qkeputusan qpembelian qkonsumen qadalah qpemilihan qdari 

qdua qatau qlebih qpilihan qalternatif. qAlfred q(2013) qmenjelaskan qbahwa qkeputusan qpembelian 

Motivasi Konsumen 

(X1) 

Budaya Konsumen (X2) 

Sikap Konsumen (X3) 

Keputusan Konsumen (Y) 
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qkonsumen qadalah qcara qkonsumen qmemutuskan qapa qyang qharus qdibeli qsesuai qdengan qnilai 

qsignifikansi qdari qpembelian qtersebut. qBerdasarkan qpada qpandangan-pandangan qtersebut, qmaka 

qdapat qdimengerti qbahwa qkeputusan qpembelian qkonsumen qadalah qpemilihan qdari qdua qatau 

qlebih qpilihan qalternatif qyang qdapat qdibeli, qdi qmana qkonsumen qmemutuskan qapa qyang qharus 

qdibeli qsesuai qdengan qnilai qsignifikansi qdari qpembelian qtersebut. 

1. Pengaruh qmotivasi qkonsumen qterhadap qkeputusan qpembelian q 

Pengaruh qMotivasi qKonsumen qTerhadap qKeputusan qPembelian qKonsumen qmenrut 

qSantoso qdan qPurwanti q(2013) qmenjelaskan qbahwa qmotivasi qkonsumen qadalah qsuatu 

qpenggerak qatau qdorongan qdalam qdiri qseseorang quntuk qmelakukan qdan qmencapai qsuatu 

qtujuan. qBerdasarkan qproduk qfashion, qtampil qlebih qbaik qbisa qmenjadi qtujuan qseseorang 

quntuk qmelakukan qpembelian. q 

Menurut qKamus qBesar qBahasa qIndonesia q(KBBI), qpengertian qmotivasi qadalah 

qdorongan qyang qtimbul qpada qdiri qseseorang qsecara qsadar qatau qtidak qsadar quntuk 

qmelakukan qsuatu qtindakan qdengan qtujuan qtertentu. qSementara qitu, qdalam qpsikologi, 

qpengertian qmotivasi qadalah qusaha qyang qdapat qmenyebabkan qseseorang qatau 

qkelompok qorang qtertentu qtergerak qmelakukan qsesuatu qkarena qingin qmencapai qtujuan 

qyang qdikehendakinya qatau qmendapat qkepuasan qdengan qperbuatannya.Berdasarkan 

qhasil qpenelitian qtersebut qdapat qditarik qhipotesis qsebagai qberikut: qH1: qmotivasi qkonsumen 

qberpengaruh qsignifikan qterhadap qkeputusan qpembelian 

2. Pengaruh qbudaya qkonsumen qterhadap qkeputusan qpembelian q 

Budaya qmerupakan qsuatu qcara qhidup qyang qberkembang qserta qdimiliki qoleh 

qsekelompok qorang qyang qdiwariskan qberasal qgenerasi qke qgenerasi q(Pratiwi q& qMandala, 

q2015). qKebudayaan qmerupakan qsimbol qserta qfakta qyang qkompleks, qyang qdiciptakan qoleh 

qmanusia, qditurunkan qdari qgenerasi qke qgenerasi qmenjadi qpenentu qserta qpengatur qtingkah 

qlaku qmanusia qpada qmasyaraka qyang qterdapat. 

Kotler qdan qKeller q(Dewanto qet qal., q2018), qmendefinisikan qbudaya qialah qkeadaan 

qsistem qnilai qbudaya, qnorma qadat, qserta qcara qhidup qwarga qyang qmengelilingi qkehidupan 

qseseorang, qanggota qpada qbudaya qyang qsama qmempunyai qkecenderungan qbahasa qinstruksi 

qpola qserta qimitasi qserta qmereka qmengembangkan qnilai qyang qsama. q. qBerdasarkan qhasil 

qpenelitian qtersebut qdapat qditarik qhipotesis qsebagai qberikut: qH2: qBudaya qkonsumen 

qberpengaruh qsignifikan qterhadap qkeputusan qpembelian. 
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3. Pengaruh qsikap qkonsumen qterhadap qkeputusan qpembelian q 

Setiap qorang qmempunyai qkecenderungan quntuk qbersikap qdengan qcara qyang 

qmenyenangkan qatau qtidak qmenyenangkan qterhadap qsuatu qobjek qtertentu. qSikap qmerupakan 

qsalah qsatu qkonsep qyang qpaling qpenting qyang qdigunakan qperusahaan quntuk qmemahami 

qkonsumen. qPerusahaan qsangat qberkepentingan qpada qsikap qkonsumen qterhadap qproduknya, 

qkarena qsikap qyang qpositif qakan qmenghasilkan qpembelian, qbukan qsaja qdari qkonsumen qyang 

qbersangkutan qtetapi qrekomendasi qkepada qteman-teman qmaupun qkeluarganya qjuga qakan 

qmembuahkan qpembelian qyang qmenguntungkan qperusahaan. 

Menurut qSantoso qdan qPurwanti q(2013) qmenjelaskan qsikap qkonsumen qadalah 

qevaluasi, qperasaan qemosi, qdan qkecenderungan qtindakan qyang qmenguntungkan qatau qtidak 

qmenguntungkan qdan qbertahan qlama qpada qseseorang qterhadap qobjek qatau qgagasan qtertentu. 

qBerdasarkan qproduk qfashion, qperasaan qemosi qyang qsenang qterhadap qproduk qjeans qdapat 

qmenjadi qalasan qseseorang qmelakukan qpembelian. q qMenurut qMusnaini q(2021), qperilaku 

qkonsumen qadalah qproses qpencarian, qpemilihan, qpembelian, qpenggunaan, qdan 

qpengevaluasian qproduk quntuk qmemenuhi qkebutuhan qatau qmemuaskan qkeinginan. 

qBerdasarkan qhasil qpenelitian qtersebut qdapat qditarik qhipotesis qsebagai qberikut: qH3. qSikap 

qkonsumen qberpengaruh qsignifikan qterhadap qkeputusan qpembeliaan. 
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