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RINGKASAN

Pengaruh Harga, Iklan, dan Citra Merek Terhadap Keputusan
Pembelian Indihome di Kota Jember; Ritma Melati Putih; 170810201188;
2021; 120 Halaman; Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis

Universitas Jember.

Dampak dari adanya pandemi Covid-19 sat ini sangat berpengaruh pada
perubahan perilaku masyarakat, baik interaksi sosial maupun ekonomi. Dari
seluruh aspek kehidupan manusia yang terkena dampak terbesar adalah akan
kebutuhan internet yang telah menjadi kebutuhan primer di masa pandemi.
Perusahaan penyedia jasa layanan internet berlomba-lomba menarik pembeli
dengan menawarkan berbagai paket sesuai kebutuhan konsumen. Salah satu
perusahaan penyedia jasa layanan internet adalah Telkom Indonesia dengan
produk andalan mereka yaitu Indihome Fiber. Pada penelitian ini menggunakan
Indihome Fiber sebagai objek penelitian, karena Indihome saat ini menjadi merek
yang paling familiar dan telah dikenal oleh banyak masyarakat. Perusahaan jasa
penyedia layanan internet bersaing ketat dengan berbagai promosi seperti iklan,
juga menawarkan berbagai pilihan harga yang terjangkau agar mendorong minat

beli sehingga konsumen menggunakan produk mereka.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh harga, iklan, citra
merek, terhadap keputusan pembelian konsumen Indihome. Penelitian ini
menggunakan pendekatan explanatory research dengan menggunakan alat
analisis regresi linier berganda. Jenis data yang digunakan adalah data kualitatif
yang bersumber pada hasil pembagian kuisioner penelitian secara online dan
offline. Metode pengambilan sampel menggunakan teknik purposive sampling-
proportional sampling dengan memberikan kriteria-kriteria tertentu. Pada

penelitian ini sampel yang digunakan sebanyak 100 responden.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel iklan, dan citra merek
memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian, sedangkan harga tidak

berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen Indihome di kota Jember.
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SUMMARY

The Effect of Price, Advertising, and Brand Image on Purchase Decision
of Indihome in Jember City; Ritma Melati Putih; 170810201188; 2021; 120 Pages;
Department Of Management, Faculty of Economics and Business, University of

Jember.

The impact of the current Covid-19 pandemic is very influential on
changes in people's behavior, both social and economic interactions. Of all aspects
of human life, the biggest impact is the need for the internet, which has become a
primary need during the pandemic. Internet service providers are competing to
attract buyers by offering various packages according to consumer needs. One of
the internet service providers is Telkom Indonesia with their flagship product,
Indihome fiber. In this study, Indihome fiber is used as the object of research,
because Indihome is currently the most familiar brand and has been known by
many people. Internet service provider companies compete fiercely with various
promotions such as advertisements, also offer a variety of affordable price options
to encourage buying interest so that consumers use their products.

This research aims to determine the effect of price, advertising, brand image, on
consumer purchasing decisions Indihome. This study uses an explanatory research
approach using multiple linear regression analysis tools. The type of data used is
qualitative data sourced from the results of the distribution of research
questionnaires online and offline. Sampling method using purposive sampling
technique by providing certain criteria. In this research, the sample used was 100
respondents.

The results of this study indicate that advertising and brand image variables have
an influence on purchasing decisions, while price has no effect on purchasing

decisions of Indihome consumers in Jember city.
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BAB 1. PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang Masalah

Dunia saat ini sedang dilanda wabah virus corona. Wabah virus corona
pertama kali ditemukan di kota Wuhan, China pada akhir desember 2019. Virus
ini menyebar dengan sangat cepat dan telah menyebar ke hampir semua negara,
termasuk Indonesia. Hal ini berdampak besar bagi seluruh masyarakat. Berbagai
upaya dilakukan pemerintah demi mencegah terjadinya penularan Covid-19.
Sebagai bagian dari upaya pengendalian penyebaran Covid-19, pemerintah
menerapkan Kebijakan Pembatasan Sosial Berskala Besar (PSBB) yang diatur
dalam Peraturan Pemerintah Nomor. 21/2020 tentang pembatasan sosial terutama
di tempat-tempat umum yang berpotensi menimbulkan kepadatan seperti pusat
perbelanjaan, perkantoran, sekolah, perguruan tinggi, sarana kesehatan serta
tempat ibadah.

Surat Edaran nomor 19 tahun 2020 tentang penyesuaian sistem kerja
Aparatur Sipil Negara dalam pencegahan Covid-19 di lingkungan instansi
pemerintah yang menyatakan bahwa Aparatur Sipil Negara (ASN) dapat bekerja
dari rumah atau tempat tinggalnya, tetapi untuk pejabat struktural tertinggi masih
bekerja di kantor. Himbauan untuk bekerja dari rumah juga dianjurkan kepada
pelaku-pelaku usaha, mengacu pada Pasal 86 ayat (1) huruf a Undang-Undang
Nomor 13 Tahun 2003 tentang Ketenagakerjaan (UU Ketenagakerjaan), di mana
setiap pekerja/buruh mempunyai hak untuk memperoleh perlindungan atas
keselamatan dan kesehatan kerja. Sehingga bukan hanya instansi pemerintah yang
menerapkan kegiatan work from home (WFH), sejumlah perusahaan swasta di
Kabupaten Jember juga telah mengeluarkan kebijakan untuk melakukan pekerjaan
dari rumah. Pada tanggal 24 maret 2020 Menteri Pendidikan dan Kebudayaan
Republik Indonesia mengeluarkan Surat Edaran nomor 4 tahun 2020 tentang
pelaksanaan kebijakan pendidikan dalam masa darurat penyebaran Covid-19,
dalam surat edaran tersebut dijelaskan bahwa proses belajar dilaksanakan di
rumah melalui pembelajaran daring/jarak jauh (PJJ) untuk memberikan

pengalaman belajar yang bermakna bagi siswa.



Aktivitas yang berganti menjadi virtual seperti bekerja dari rumah,
pembelajan jarak jauh (PJJ), pertemuan online, belanja ataupun berjualan dari
rumah melalui platform e-commerce, serta menonton film dan game terbaru
secara online, membuat kebutuhan akan akses internet di rumah serta kuota data
melalui telepon seluler meningkat tajam. Internet adalah suatu jaringan yang
saling terhubung antar komputer secara global dan saling terhubung antara satu
dan ainnya. Internet ialah media dalam menyampaikan segala informasi yang
memberikan kemudahan bagi masyarakat dalam berinteraksi, bertukar informasi
bahkan menjadi sarana untuk mencari penghasilan. Internet bisa diakses kapan
saja dan dimana saja, tidak terbatas oleh ruang dan waktu. Internet dapat
mengakses ke berbagai layanan komunikasi termasuk world wide web (Www),
surat elektronik (e-mail), hiburan dan informasi. Mengakses internet dapat
dilakukan dirumah, kantor, sekolah, cafe, dan berbagai tempat lainnya melalui
telepon seluler maupun komputer. Internet sudah digunakan dalam seluruh bidang,
baik pekerjaan, perkantoran, pembelajaran, perdagangan, hingga pergaulan.

Dengan demikian menjadikan internet menjadi suatu kebutuhan primer.
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Gambar 1.1 Jumlah Populasi dan Pengguna Internet di Indonesia

Sumber : detik.com

Gambar 1.1 Menunjukan bahwa per Januari 2021 jumlah pengguna
internet di Indonesia naik 73,7 persen dari populasi Indonesia yang 274,9 juta atau

menembus 202,6 juta pengguna. Selama setahun terakhir, terjadi penambahan 27



juta pengguna. Waktu yang digunakan untuk mengakses internet juga meningkat,
dari 7 jam 59 menit menjadi 8 jam 52 menit. Dengan penggunaan untuk chat
(96,5%), jejaring sosial (96,3%), shopping (78,2%), layanan keuangan (39,2%),

entertainment (86,2%) dan lainnya. (adv.kontan.co.id)

Tabel 1.1 Jumlah Rumah Tangga yang Mengakses Internet di

Kabupaten Jember
No Kecamatan Jumlah Rumah Jumlah Rumah Tangga
Tangga (unit) Yang Mengakses Internet

1 Ajung 20.707 2.036
2 Arjasa 11.397 979

3 Ambulu 29.373 3.717
4  Balung 21.458 2.218

5 Gumuk mas 29.842 2.077

6  Jenggawah 23.177 2.225
7  Jombang 14.314 1.694

8  Jelbuk 12.792 406

9  Kalisat 22.825 1.480
10 Kaliwates 30.872 7.404
11 Kencong 18.578 1.998
12 Mayang 15.130 1.009
13 Panti 21.335 938
14 Patrang 24.721 3.958
15  Puger 30.895 3.236
16  Rambipuji 21.767 2.338
17  Silo 31.389 1.361
18  Sukowono 20.545 658
19  Sumberbaru 27.613 1.463
20  Sumber jambe 19.874 1.524
21  Sumbersari 37.088 12.646
22 Tempurejo 20.270 1.524

Sumber : Badan Pusat Statistika (BPS) tahun 2019, data diolah

Berdasarkan Tabel 1.1 Kecamatan Patrang, Kaliwates, dan Sumbersari
menjadi kecamatan dengan pengakses internet paling banyak dibandingkan
dengan kecamatan lain di kabupaten Jember. Daerah perkotaan yang dekat dengan
instansi pemerintahan, universitas, dan pusat kegiatan bisnis menjadi salah satu
faktor banyaknya jumlah pengakses internet di daerah kota Jember. Sehingga
ditambah dengan akibat dari fenomena yang terjadi dewasa ini, menjadikan

persaingan antara perusahaan komunikasi di kabupaten Jember semakin ketat.



PT. Telkom Indonesia Tbk sebagai salah satu Badan Usaha Milik Negara
(BUMN) yang bergerak sebagai penyedia jasa dan jaringan telekomunikasi
terbesar di Indonesia baik korporasi ataupun personal saat ini menawarkan produk,
seperti Indihome, Astinet, VPN dan lainnya. Indihome merupakan salah satu
produk layanan unggulan dari PT. Telekomunikasi Indonesia yang berupa paket
layanan komunikasi dan informasi seperti telepon rumah, internet, dan layanan tv
interaktif (UseeTV Cable, IPTV). Paket Indihome juga dilengkapi dengan konten
seperti layanan portal musik digital serta Home Automation. Layanan
Indihome secara resmi diluncurkan pada tahun 2015 menggantikan layanan

Telkom Speeedy. (my-Indihome.com).

Indonesia Digital Home (Indihome) menjadi salah satu penyedia jasa

layanan internet dengan pengguna terbanyak di kabupaten Jember.

Tabel 1.2 Jumlah Pelanggan Indihome di Kabupaten Jember

No Jumlah Pelanggan Indihome di Kabupaten Jember
1 Jember kota 1 13.872 pelanggan
2 Jember kota 2 12.999 pelanggan
3 Arjasa 546 pelanggan
4  Kalisat 1.283 pelanggan
5 Sukowono 612 pelanggan
6  Rambipuji 1.807 pelanggan
7  Tanggul 3.292 pelanggan
8  Sempolan 517 pelanggan
9  Ambulu 2.041 pelanggan
10  Balung 1.961 pelanggan
11 Jenggawah 1.159 pelanggan
12 Kencong 2.128 pelanggan
13 Puger 897 pelanggan

Jumlah 43.114 pelanggan

" Sumber : PT. Telkom Witel Jember

Area Jember kota 1 meliputi Panti, Sukorambi, Patrang, Sumbersari,
Pakusari, Kaliwates, Ajung. Area Jember kota 2 meliputi Ledokombo, Mayang,
Mumbulsari, Ambulu, Tempurejo, Silo. Di kabupaten Jember penggunaan
layanan internet paling banyak digunakan di tempat bisnis seperti hotel atau

tempat penginapan, restoran dan cafe, dan tempat kos.



Berdasarkan Tabel 1.2 diatas dapat di lihat bahwa di area kota 1 memiliki
pelanggan paling banyak dibanding dengan daerah lainnya. Adanya peningkatan
pengguna layanan komunikasi, sejalan dengan meningkatnya bersaingan
perusahaan. Harga dan produk yang ditawarkan lebih beragam serta promosi
digenjarkan untuk menarik minat konsumen dan melakukan pembelian.
Melakukan pembelian adalah tujuan perusahaan, karena dengan demikian
konsumen akan lebih mengenal produk dan diharapkan akan terus melakukan
pembelian produk yang sama. Masyarakat yang dituntut mobilitas tinggi dengan
penggunaan internet sebagai media penghubung untuk menunjang aktivitas
pelanggan menimbulkan perilaku unik konsumen. Perilaku konsumen menurut
Sunyoto (2012) di definisikan sebagai kegiatan-kegiatan individu yang secara
langsung terlibat dalam mendapatkan dan menggunakan barang-barang atau jasa
termasuk di dalamnya proses pengambilan keputusan pada persiapan dan

penentuan kegiatan-kegiatan tersebut.

Keputusan pembelian konsumen merupakan sebuah tindakan yang
dilakukan konsumen untuk membeli suatu produk. Menurut Nitisusastro (2013)
keputusan pembelian merangkum tiga tahapan proses yakni proses masuknya
informasi, proses pertimbangan konsumen dalam membeli, dan diakhiri dengan
proses pengambilan keputusan oleh konsumen. Konsumen sangat kritis dalam
memilih suatu produk, sampai pada keputusan untuk membeli produk tersebut.
Keputusan pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan pembeli
di mana konsumen benar-benar membeli. Konsumen bebas memilih produk yang
diinginkan sesuai dengan kebutuhannya, memutuskan tempat pembelian,
bagaimana caranya, banyak pembelian, kapan membeli, dan mengapa harus

membeli.

Menurut Alma (2011) keputusan pembelian dipengaruhi oleh beberapa
faktor, salah satunya adalah harga. Salah satu dampak dari adanya pandemi
Covid-19 adalah menurunnya penghasilan masyarakat. Sehingga masyarakat
menjadi lebih aware dan lebih kristis mempertimbangkan apa yang akan mereka

beli atau konsumsi. Kotler dan Amstrong (2012), mengartikan harga adalah



sejumlah uang yang dikorbankan untuk suatu produk atau suatu jasa, nilai
pelanggan yang ditukarkan untuk mendapatkan manfaat dari kepemilikan atau
penggunaan suatu produk atau suatu jasa. Hal ini didukung oleh penelitian
(Wibawa, 2016) menyatakan bahwa harga berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian. Selanjutnya peneliti (Lukiana, 2018) menyatakan bahwa

harga yang kompetitif berpengaruh signifikan terhadap keputusan pemakaian jasa/

pembelian.
Tabel 1.3 Daftar Paket dan Tarif Indihome dan Biznet
Nama Provider Alamat Kecepatan Akses Harga
Data (/Mbps)

Indihome J1 Gajah Mada 20 mbps 275.000/ bulan
No.182 Kaliwates, 1735710 315.000/ bulan
Jember

Biznet J1. Gajah Mada, 75 mbps 325. 000/ bulan
Kaliwates, Jember | 85 mbps 375.000/ bulan

Sumber : Indihome.co.id , Biznethome.net

PT. Telkom menawarkan produk-produk yang inovatif dengan berbagai
macam pilihan dan harga yang kompetitif sehingga konsumen dapat dengan
mudah menentukan produk Indihome fiber dengan paket dan tarif yang sesuai
dengan kebutuhan mereka. Dalam hal ini konsumen pasti akan membeli produk
dengan alasan-alasan tertentu, atau paling tidak adanya keyakinan bahwa
kemampuan produk dalam memenuhi kebutuhan mempunyai nilai yang lebih
besar dibandingkan biaya yang akan dikeluarkan. Terdapat banyak upaya yang
dapat dilakukan untuk mendapatkan pembelian dari konsumen diantaranya yaitu
dengan menyesuaikan harga dengan kemampuan finansial konsumen,
mempertahankan atau meningkatkan kualitas yang telah dipercaya oleh konsumen,

serta mengiklankan produk.

Dalam masa pandemi penggunaan televisi tidak dapat dilepaskan dari
kegiatan rutin masyarakat, serta ditambah adanya anjuran untuk karantina mandiri
selama 14 hari, menjadikan televisi sebagai media informasi yang penting bagi
masyarakat. Sehingga daya tarik iklan menjadi salah satu faktor penting untuk

memperkenalkan keunggulan produk kepada konsumen. Iklan menjadi sangat



penting karena konsumen lebih cenderung akan memperhatikan iklan dari
produk yang akan dibeli. Dengan aktif promosi melalui iklan, itu berarti

komunikasi pemasaran dapat berkembang luas dan persuasif.

Iklan adalah salah satu bentuk promosi yang praktis, ekonomis, namun
menjanjikan ekspektasi tinggi untuk membentuk nilai benchmarking produk atau
jasa dimata konsumen. Iklan dapat mempengaruhi masyarakat untuk melakukan
aktivitas beli produk, dan menanamkan kesadaran akan suatu merek. Keberadaan
iklan menjadi salah satu cara untuk menginterpretasian kualitas suatu produk atau
jasa berdasarkan ide dan kebutuhan konsumen, sehingga tujuan pemasaran produk
atau jasa dapat tercapai. Seperti halnya iklan yang ditayangkan ditelevisi, karena
itu iklan di televisi menjadi sebuah media yang paling populer untuk
menyampaikan pesan bisnis kepada konsumen dengan jangkauan yang luas.
Televisi merupakan salah satu media elektronik yang dapat menjangkau seluruh
lapisan masyarakat dari perkotaan sampai pedesaan. Televisi memudahkan
masyarakat dalam mengetahui peristiwa yang terjadi dari berbagai belahan dunia
dengan cepat dan serentak. Effendy berpendapat bahwa daya tarik televisi terletak
pada unsur kata-kata, musik, sound effect dan visual berupa gambar. Gambar
tersebut mampu menimbulkan kesan yang mendalam bagi penonton. Oleh karena
itu, banyak perusahaan yang menggunakan jasa televisi sebagai media periklanan
produknya. PT. Telkom berusaha untuk mengarahkan komunikasi persuasif
kepada konsumen mengenai merek Indihome Fiber melalui iklan. Menurut Kotler
dalam (Wibawa, 2016), periklanan adalah segala bentuk penyajian dan promosi
ide, barang atau jasa secara non personal oleh suatu sponsor tertentu yang
memerlukan pembayaran. Fungsi iklan dalam pemasaran adalah memperkuat
dorongan kebutuhan dan keinginan konsumen terhadap suatu produk untuk
mencapai pemenuhan kepuasannya. Hal ini didukung oleh penelitian (Kuspriyono,
2018) dan (Wibawa, 2016) juga menyatakan bahwa iklan berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian. Menurut Tjiptono (2001) iklan dapat

dimanfaatkan secara efektif untuk membangun citra jangka panjang produk



maupun perusahaan dan juga dapat memicu pembelian segera. Iklan juga

digunakan untuk mendidik dan membangun preferensi suatu merek.

Citra Merek adalah nama, istilah, simbol atau desain khusus atau beberapa
kombinasi unsur-unsur ini yang dirancang untuk mengidentifikasikan barang atau
jasa yang ditawarkan oleh penjual (Rangkuti 2004 : 36). Melalui merek
perusahaan berusaha untuk mengkomunikasikan keunikan yang dimiliki ke
masyarakat. Merek tidak dapat dipisahkan dari eksistensi sebuah produk dan
sebagai pembentuk karakter produk akan terasa fungsinya saat ditawarkan kepada
pelanggan dengan tingkat persaingan yang sangat tinggi. Melalui merek Indihome
Fiber, PT. Telkom terus melakukan inovasi guna memenuhi kebutuhan

masyarakat akan koneksi internet di era moderen.

Tabel 1.4 Top Brand Index Merek Indihome

BRAND TBI 2021 Kategori
Indihome 34.6% TOP
First media 24.2% TOP
Biznet 10.8% TOP
Indosat m2 4.1%
BRAND TBI 2020 Kategori
Indihome 36.7% TOP
First media 23.1% TOP
Biznet 8.2%
Indosat m2 4.5%
BRAND TBI 2019 Kategori
Indihome 39.8% TOP
First media 29.9% TOP
Indosat m2 8.9%
Biznet 8.3%

Sumber : topbrand-award.com

Berdasarkan data dalam Tabel 1.3 menunjukan bahwa Indihome menjadi
merek yang memiliki citra merek baik di Indonesia dengan mendapatkan predikat
TOP selama 3 tahun berturut-turut. Top Brand Index diukur dengan 3 parameter,
yaitu yang pertama menggunakan Top of Mind Awareness atau merek yang
pertama kali terpikirkan oleh para konsumen ketika kategori produknya

disebutkan, yang kedua menggunakan Last Used atau berdasarkan merek yang



terakhir digunakan oleh para responden, dan yang terakhir Future Intention atau
berdasarkan merek yang ingin digunakan pada masa mendatang. Peneliti
(Virawan, 2013) dan (Darwis, 2017) juga menyatakan bahwa berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan konsumen.

Berdasarkan Permasalahan dan fenomena yang telah dijelaskan, menjadi
latar belakang untuk melakukan penelitian tentang sejauh mana pengaruh Harga,
Iklan dan Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian konsumen Indihome di
Kota Jember.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang tersebut maka rumusan masalah dalam

penelitian ini sebagai berikut:

a. Apakah Harga berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian konsumen
Indihome?

b. Apakah Iklan berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian konsumen
Indihome?

c. Apakah Citra Merek berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian

konsumen Indihome

1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah, maka tujuan dari penelitian kali ini adalah :
1. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Harga terhadap Keputusan
Pembelian konsumen Indihome
2. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Iklan terhadap Keputusan
Pembelian konsumen Indihome
3. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Citra Merek terhadap

Keputusan Pembelian konsumen Indihome
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1.4 Manfaat Penelitian
Berdasarkan tujuan penelitian yang telah di tetapkan, diharapkan
penelitian ini dapat memberikan manfaat bagi berbagai pihak antara lain:
Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi semua pihak, antara lain:
a. Bagi Pihak Instansi
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan informasi
yang bermanfaat yang berkaitan dengan Harga, Iklan, Citra Merek dan
Keputusan Pembelian. Sehingga perusahaan yang berkaitan dapat
mengambil kebijakan dengan cara yang tepat terutama dibidang
manajemen pemasarannya.
b. Bagi Pihak Akademisi
Hasil penelitian ini diharapkan dapat membantu pembelajaran serta
pengaplikasian ilmu pengetahuan, terutama yang berhubungan dengan
manajemen pemasaran yang berkaitan dengan Harga, Iklan, Citra Merek,
dan Keputusan Pembelian.
d. Bagi Peneliti
Hasil penelitian ini diharapkan dapat membantu peneliti memperoleh

gelar sarjana.



BAB 2. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori

2.1.1 Harga

a. Definisi Harga

Setiap produk baik barang maupun jasa memiliki suatu nilai yang disebut
harga (price). Harga merupakan unsur penting bagi perusahaan karena harga
sebagai ukuran untuk mengetahui seberapa besar nilai dari suatu produk baik
barang maupun jasa dengan kata lain harga sebagai penentu permintaan pasar.
Kasmir dan Jakfar (dalam Meilani, 2020) menyatakan bahwa harga adalah
sejumlah uang yang diserahkan dalam pertukaran untuk mendapatkan suatu
barang atau jasa.

Menurut Tjiptono (dalam Virawan, 2013) Harga merupakan salah satu dari
bauran pemasaran oleh karena itu harga perlu dikondisikan dan saling mendukung
dengan bauran pemasaran lainnya yaitu produk, distribusi, dan promosi.

a) Biaya, biaya merupakan faktor yang menentukan harga minimal yang
harus ditetapkan agar perusahaan tidak mengalami kerugian.

b) Organisasi, manajemen perlu memutuskan siapa di dalam organisasi yang
harus menetapkan harga.

c) Posisi suatu produk dalam gaya hidup pelanggan, yaitu menyangkut
apakah produk tersebut merupakan simbol status atau hanya produk yang
digunakan sehari-hari.

d) Manfaat yang diberikan produk tersebut kepada pelanggan.

e) Harga lain.

Menurut Kotler (dalam Darwis, 2017), harga merupakan sejumlah uang
yang dibebankan pada suatu produk tertentu. Perusahan menetapkan harga dalam
berbagai cara. Didalam perusahaan kecil, harga sering kali di tetapkan oleh
manajemen puncak. Dalam menetapkan harga pada sebuah produk perusahaan

mengikuti prosedur enam langkah, yaitu:
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a) Perusahaan dengan hati-hati menyusun tujuan-tujuan pemasarannya.

b) Perusahaan menentukan kurva permintaan yang memperlihatkan
kemungkinan jumlah produk yang akan terjual per periode, pada tingkat
tingkat harga alternatif.

¢) Perusahan memperkirakan bagaimana biaya akan bervariasi pada tingkat
produksi yang berbeda-beda.

d) Perusahaan mengamati harga-harga para pesaing sebagai dasar untuk
menetapkan harga mereka sendiri.

e) Perusahaan memilih salah satu dari metode penetapan harga terdiri
penetapan harga biaya plus, analisis peluang pokok dan penetapan harga
nilai yang diperoleh, penetapan harga yang sesuai dengan laju
perkembangan dan penetapan harga dalam sampul tertutup.

f) Perusahaan memilih harga final, menyatakan dalam cara psikologis yang
paling efektif dan mengeceknya untuk meyakinkan bahwa harga tersebut
sesuai dengan kebijakan penetapan harga perusahaan serta sesuai pula
dengan para penyalur, grosir, wiraniaga perusahaan, pesaing, pemasik dan

pemerintah.

Setelah melihat beberapa pengertian harga menurut para ahli diatas, dapat
disimpulkan bahwa harga merupakan suatu ukuran dalam bentuk uang atau alat
tukar yang harus diserahkan untuk mendapatkan suatu produk baik barang

maupun jasa.

b. Tujuan Penetapan Harga

Setiap perusahaan memiliki tujuan tertentu dalam menetapkan harga
produk baik berupa barang maupun jasa. Tujuan yang ditetapkan oleh perusahaan
pastinya menyangkut keberlangsungan hidup suatu perusahaan. Maka dari itu,
perusahaan perlu pemikiran yang matang dalam menetapkan harga dari produk
yang ditawarkan untuk menghindari masalah atau risiko yang muncul sehingga
dapat bersaing dengan kompetitor. Tujuan penetapan harga produk menurut

Sunyoto (dalam Meilani, 2020), yaitu:
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1) Bertahan
Harga dapat mempertahankan perusahaan pada saat berada didalam
kondisi pasar yang tidak menguntungkan bagi kegiatan operasional
perusahaan.

2) Memaksimalkan laba
Penentuan harga ditujukan untuk mengoptimalkan perolehan laba dalam
jangka waktu periode tertentu sesuai dengan rencana dan target yang telah
ditetapkan.

3) Memaksimalkan penjualan
Menetapkan harga produk wuntuk membangun pangsa pasar yang
dikehendaki sehingga dapat memaksimalkan penjualan.

4) Prestise
Menentapkan harga produk barang atau jasa untuk membangun posisi
perusahaan sebagai produk eksklusif yang dibutuhkan oleh sebagian besar
masyarakat kalangan atas sehingga memiliki prestise yang tinggi.

5) Pengembangan atas investasi
Menetapkan harga produk atau jasa dengan tujuan pencapaian
pengembalian atas investasi (refurn on investment) yang diinginkan.
Sehingga, jumlah investasi yang telah ditanamkan diharapkan dapat
memberikan keuntungan dan pengembalian modal untuk jangka waktu

periode tertentu yang ditetapkan.

c. Indikator Harga

Harga merupakan salah satu faktor penting yang harus diperhatikan oleh
pemasar karena harga menjadi faktor penentu dalam sebuah permintaan produk.
Hal ini berkaitan dengan hukum permintaan yang menyatakan bahwa “apabila
harga suatu barang atau jasa meningkat, maka jumlah barang atau jasa yang
diminta akan turun. Sebaliknya, apabila harga suatu barang atau jasa turun, maka
jumlah barang atau jasa yang diminta akan meningkat”. Harga merupakan salah

satu faktor yang diperhatikan oleh konsumen. Apabila konsumen merasa hasil
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dari produk atau jasa yang diterima sesuai dengan harga yang ditawarkan, maka
konsumen cenderung akan memutuskan untuk membeli bahkan terdapat
kemungkinan konsumen tersebut melakukan pembelian ulang. Indikator harga

menurut Kotler (dalam Meilani, 2020), yaitu:

1) Keterjangkauan harga produk
Aspek penetapan harga yang ditawarkan oleh pemasar yang sesuai dengan
kemampuan daya beli konsumen terhadap produk yang dibeli.

2) Kesesuaian harga dengan kualitas produk
Aspek penentapan harga yang ditawarkan pemasar sesuai dengan kualitas
produk barang atau jasa yang ditawarkan.

3) Daya saing harga produk
Aspek penentapan harga yang ditawarkan pemasar mampu bersaing
dengan produk sejenisnya dipasaran, meskipun harga yang ditawarkan
lebih tinggi dibandingkan kompetitor.

4) Kesesuaian harga dengan manfaat produk
Aspek penentapan harga yang ditawarkan pemasar mampu membangun
persepsi konsumen untuk beranggapan bahwa harga yang mahal tidak
menjadi persoalan untuk suatu produk barang atau jasa apabila berbanding
lurus dengan manfaat yang dapat diperoleh dari membeli produk barang

atau jasa tersebut.

2.1.2 Iklan

a. Definisi Iklan

Periklanan merupakan salah satu dari alat yang paling umum digunakan
perusahaan untuk mengarahkan komunikasi persuasif pada pembeli dan
masyarakat. Kolter (dalam Janna, 2016) mengatakan bahwa periklanan sebagai
segala bentuk penyajian dan promosi ide, dan jasa secara non personal oleh suatu
sponsor tertentu yang memerlukan pembayaran. Ditinjau dari segi komunikasi
massa, periklanan (advertisement) merupakan proses komunikasi yang efektif dan

melibatkan sponsor tertentu, yaitu pemasang iklan (produsen) atau lazim disebut
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“pengiklan”. Dalam pendekatan bisnis media, pengiklan adalah orang yang
membayar jasa sebuah media massa atas publikasi atau penayangan iklannya.
Biasanya iklan dibuat atas dasar pesanan pemasang iklan oleh sebuah agen atau
biro iklan atau bisa saja oleh bagian humas (public relations) sebagai lembaga

pemasang iklan yang bersangkutan.

Periklanan adalah suatu proses komunikasi massa yang melibatkan
sponsor tertentu, yaitu si pemasang iklan (pengiklan) yang membayar jasa sebuah
media massa atas penyiaran atau terbitnya iklan. Adapun iklannya itu sendiri
biasanya dibuat atas permintaan pemasang iklan itu, yang dibuat oleh sebuah agen
atau biro iklan atau bagian humas (public relation) lembaga pemasang iklan itu
sendiri (Suhandang (dalam Ciawi, 2016)). Dapat disimpulkan bahwa iklan adalah
proses penyampaian pesan melalui media massa, dengan tujuan untuk membujuk

para konsumen/khalayak menggunakan suatu produk atau jasa pengiklan.

Dalam iklan terdapat beberapa komponen penyusun pesan pada iklan yang
akan disampaikan kepada audiens. Merancang pesan iklan memerlukan
pemecahan atas empat masalah yaitu apa yang dikatakan (isi pesan), bagaimana
mengatakannya secara logis (stuktur pesan), bagaimana mengatakannya secara
simbolis logis (format pesan), bagaimana mengatakannya secara simbolis (sumber

pesan), dan siapa yang harus menyampaikan, (Kolter dan Amstrong, 2001) :

1. Isi pesan

Konsep tentang produk akan menentukan isi pesan. Umumnya pengiklan
akan mencari daya tarik berupa tawaran penjualan yang khas.

2. Struktur pesan

Selain bertumpu pada isi pesan, efektifitas iklan juga dipengaruhi oleh
srtuktur pesan.

Beberapa penelitian telah mengungkapkan hubungan antara isi pesan
dengan pengambilan keputusan, argumen berisisi tunggal dan bersisi

ganda, serta urutan penyajiannya. Pengiklan lebih suka menyodorkan
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kesimpulan bagi audiens daripada membiarkan mereka mengambil
kesimpulan sendiri.

3. Format pesan

Pengiklan sebaiknya memilih format pesan yang kuat. Untuk iklan cetak,
pengiklan harus menentukan judul, teks iklan, ilustrasi dan warna. Jika
iklan disiarkan di radio, harus dipilih kata-kata, kualitas suara dan
vokalnya. Pesan juga bisa disampaikan dalam bentuk produk atau
kemasannya. Dalam hal ini yang harus dicermati adalah warna, bentuk,
ukuran, bau dan tekstur.

4. Sumber pesan

Pesan iklan dapat disampaikan lebih menarik dengan menggunakan peran
para pendukung sebagai bintang, seperti selebritis, penyanyi, pembalap,
koboi, model, tokoh kartun, tokoh bisnis, bintang olahraga, pakar, dalang
atau pelawak tenar, dan sebagainya. Pesan yang ditawarkan oleh sumber
yang terkenal dan menarik, umumnya mampu menjaring perhatian dan

recall yang lebih tinggi.

Menurut Shimp (dalam Ciawi, 2016) fungsi periklanan itu diantaranya

1. Memberi informasi (informing), yakni membuat konsumen sadar akan
merek-merek baru, mendidik mereka tentang berbagai fitur dan manfaat
merek, serta memfasilitasi penciptaan citra merek yang positif.

2. Membujuk (persuading), yang berarti iklan yang efektif akan mampu
membujuk pelanggan untuk mencoba produk dan jasa yang diiklankan.

3. Mengingatkan (reminding), dimana iklan berfungsi untuk menjaga agar
merek perusahaan tetap segar dalam ingatan para konsumen.

4. Memberi nilai tambah (adding value), periklanan memberi nilai tambah
pada konsumen dengan mempengaruhi persepsi konsumen.

5. Mendampingi upaya-upaya lain perusahaan (assisting), iklan sebagai
pendamping yang memfasilitasi upaya-upaya lain dari perusahaan dalam

proses komunikasi pemasaran.
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b. Jenis Iklan Berdasarkan Media Yang Digunakan

Menurut Widyatama (dalam Andita, 2017) secara umum pembagian

menurut para praktisi periklan, iklan dapat dikelompokan dalam dua kategori

besar, yaitu :

1y

2)

Iklan konvensional

Iklan konvensional yaitu iklan yang dibuat dan dipasang dengan
menggunakan teknik cetak, baik cetak dengan teknologi sederhana
maupun teknologi tinggi.

Iklan elektronik

Iklan elektronik adalah iklan yang menggunakan media yang berbasis
perangkat elektronik. Secara spesifik iklan ekektronik dapat dibagi dalam
empat jenis yaiitu iklan radio, iklan televisi, iklan film dan iklan dalam

internet.

c. Indikator Iklan

Menurut Wibisono (dalam Andita, 2017) suatu iklan dapat dikatakan ideal

apabila iklan tesebut :

a)

b)

Dapat menimbulkan perhatian

Iklan yang ditayangkan hendaknya dapat menarik perhatian pemirsa, oleh
karena itu iklan harus dibuat dengan gambar yang menarik, tulisan dan
kombinasi warna yang serasi dan mencolok, serta kata-kata yang
mengandung janji, jaminan, serta menunjukan kualitas produk yang
diiklankan.

Menarik

Iklan yang diberikan kepada pemirsa harus dapat menimbulkan perasaan
ingin tahu dari konsumen untuk mengetahui merek yang diiklankan lebih
mendalam, dan biasanya dilakukan dengan menggunakan fitur iklan yang

terkenal diserai dengan alur cerita yang menarik perhatian.
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¢) Dapat menimbulkan keinginan
Selain dapat menimbulkan perhatian dan menarik, sebuah iklan yang baik
juga seharusnya dapat menimbulkan keinginan dalam diri konsumen untuk
mencoba merek yang diiklankan. Dalam hal ini, penting bagi perusahaan
untuk mengetahui motif dari pembelian konsumen, sebab dengan
mengetahui motif dari pembelian konsumen, perushaan dapat mengetahui
apa yang menjadi keinginan dan kebutuhan konsumen. Dan melalui
manfaat yang ditawarkan lewat iklan, perusahaan berharap untuk dapat
mempengaruhi sikap konsumen, yang pada akhirnya dapat mendorong
atau menimbulkan keinginan konsumen untuk mencoba merek yang
diiklankan.

d) Menghasilkan suatu tindakan
Setelah timbul keinginan yang kuat, maka konsumen akan mengambil
tindakan untuk merek yang diiklan. Dan jika konsumen merasa puas
dengan produk dari merek tersebut, maka konsumen akan mengkonsumsi

atau melakukan pembelian ulang produk tersebut.

2.1.3 Citra Merek
a. Definisi Citra Merek

Menurut Tjiptono (dalam Isfahani, 2020) citra merek merupakan deskripsi
tentang asosiasi dan keyakinan konsumen tentang merek tertentu. Konsumen yang
terbiasa menggunakan merek tertentu cendrung memiliki konsistensi terhadap
citra merek, hal ini sering juga disebut dengan kepribadian merek. Citra merek
(brand image) merupakan representasi dari keseluruhan persepsi terhadap merek
dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap merek itu. Citra
terhadap merek berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan dan preferensi
terhadap suatu merek. Konsumen yang memiliki citra yang positif terhadap suatu
merek, akan lebih memungkinkan untuk melakukan pembelian. Setiadi (dalam
Virawan, 2013). Menurut Schiffan dan Kanuk (dalam Darwis, 2017), brand image

adalah persepsi yang bertahan lama, dibentuk melalui pengalaman, dan bersifat
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relative konsisten. Oleh karena itu, sikap dan tindakan konsumen terhadap suatu
brand image merupakan salah satu unsur penting yang mendorong konsumen

untuk membeli sebuah produk.

Berdasarkan deskripsi di atas maka dapat diartikan bahwa citra merek
merupakan kumpulan dari persepsi yang dimiliki konsumen mengenai sebuah
merek. Menurut Kotler dan Keller (dalam Isfahani, 2020) mengemukakan
pentingnya pengembangan citra merek dalam keputusan pembelian. Citra merek
yang dikelola dengan baik akan menghasilkan konsekuensi yang positif.
Menciptakan suatu kesan menjadi salah satu karakteristik dasar dalam orientasi
pemasaran modern yaitu lewat pemberian perhatian lebih serta penciptaan merek
yang kuat. Implikasi dari hal tersebut menjadikan merek suatu produk
menciptakan citra dari produk itu sendiri di benak pikiran konsumen dan

menjadikan motivasi dasar bagi konsumen dalam memilih suatu produk.
Menurut Batra et al,. (2012) citra merek terdiri dari 3 komponen, yaitu:

a) Citra pembuat (corporate image), merupakan sekumpulan asosiasi yang
dipersepsikan konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu barang
atau jasa.

b) Citra pemakai (user image), merupakan sekumpulan asosiasi yang
dipersepsikan konsumen terhadap pemakai yang menggunakan barang
atau jasa, meliputi pemakai, gaya hidup atau kePribadian dan status sosial.

c) Citra produk (product image), merupakan sekumpulan asosiasi yang
dipersepsikan konsumen terhadap suatu produk, yang meliputi atribut
produk tersebut, manfaat bagi konsumen, serta penggunanya.

b. Indikator Citra Merek

Dalam penelitian ini mengadaptasi indikator menurut Alma (2011:32) dan
Kotller & Keller (2012:114) terdapat beberapa indikator pengukur citra merek

diantaranya sebagai berikut:

a) Recognition, merupakan kemanpuan konsumen untuk mengingat suatu

merek di dalam benak pikiran mereka. Recogniotion akan menciptakan
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suatu keuntungan yang bernilai dibandingkan dengan periklanan yang
terus menerus.

Reputation, merupakan kekuatan merek yang dapat membangun status
yang dibentuk oleh konsumen, sehingga reputasi merupakan level yang
cukup tinggi bagi sebuah merek karena di mata konsumen merek memiliki
suatu track record yang baik.

Affinity, merupakan suatu kekuatan merek atau produk yang dapat
membentuk asosiasi positif yang membuat konsumen menyukai suatu
merek.

Favorable, merupakan kemampuan merek yang dapat memberikan

manfaat, kemudahan, dan kenyamanan kepada konsumen.

Menurut Keller (dalam Darwis, 2017) brand image adalah sekumpulan

asosiasi yang di persepsikan oleh konsumen terhadap merek tertentu dan dapat di

sampaikan melalui sarana komunikasi yang tersedia. Pengukuran citra merek

didasarkan pada 3 indikator, yaitu :

a)

b)

Keunggulan Merek

Salah satu faktor pembentuk brand image adalah keunggulan produk,
dimana produk tersebut unggul dalam persaingan. Karena keunggulan
kualitas (model dan kenyamanan) dan ciri khas itulah yang menyebabkan
suatu produk mempunyai daya tarik tersendiri bagi konsumen.

Kekuatan Merek

Contoh membangun kepopuleran merek dengan strategi komunikasi
melalui periklanan. Setiap merek yang berharga mempunyai jiwa, suatu
kePribadian khusus adalah kewajiban mendasar bagi pemilik merek untuk
dapat mengungkapkan, mensosialisasikan jiwa atau kePribadian tersebut
dalam satu bentuk kegiatan promosi dan pemasaran lainnya. Hal itulah
yang akan terus menerus menjadi penghubung antara produk merek yang
terkenal tidaklah muda. Namun demikian popularitas adalah salah satu

kunci yang dapat membentuk brand image.
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¢) Keunikan Merek

Merupakan keunikan-keunikan yang dimiliki oleh produk tersebut.

Beberapa keuntungan dengan terciptanya brand image yang kuat adalah:
1. Peluang bagi produk atau merek untuk terus mengembangkan diri
dan memiliki prospek bisnis yang bagus.
2. Memimpin produk untuk semakin memiliki system keuangan yang
bagus.
3. Menciptakan loyalitas konsumen.
4. Membantu efesiensi marketing, karena merek telah berhasil dikenal
dan diingat oleh konsumen.
5. Membantu dalam menciptakan perbedaan dengan pesaing. Semakin
merek dikenal oleh masyarakat, maka perbedaan atau keunikan baru
yang diciptakan perusahaan akan muda di kenal konsumen.
6. Mempermudah dalam perekrutan tenaga kerja bagi perusahaan.
7. Meminimumkan kehancuran atau kepailitan perusahaan.
8. Mempermudah mendapatkan investor baru guna mengembangkan

produk.

2.1.4 Keputusan Pembelian
a. Definisi Keputusan Pembelian

Menurut James F. Engel (dalam Meilani, 2020), keputusan pembelian
adalah merupakan hasil atau kelanjutan yang dilakukan individu ketika
dihadapkan pada situasi dan alternatif tertentu untuk berperilaku dalam memenuhi
kebutuhannya. Menurut Peter dan Olson (Isfahani, 2020) keputusan pembelian
merupakan suatu proses yang dilakukan untuk mengkombinasikan pengetahuan
yang diperoleh untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif sehingga
dapat memutusakan salah satu produk.

Menurut Sangadji dan Sopiah (Isfahani, 2020) keputusan pembelian
merupakan tahap dalam proses pengambilan keputusan pembelian sampai
konsumen benar-benar membeli produk. Keputusan pembelian konsumen

(purchase decision) adalah membeli merek yang paling disukai. Berdasarkan
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pengertian-pengertian diatas, maka dapat disimpulkan bahwa keputusan

pembelian adalah suatu proses dimana individu memilih dua atau lebih alternatif

pilihan, dimana konsumen menentukan pilihan untuk membeli atau tidak terhadap

suatu produk tertentu.

b. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian

Engel (dalam Meilani, 2020) menyatakan bahwa pengambilan keputusan

pembelian oleh konsumen dipengaruhi oleh beberapa faktor, yakni pengaruh

budaya, kelas sosial, pribadi, keluarga dan situasi. Berikut penjelasannya:

a)

b)

C)

d)

Pengaruh Budaya

Budaya digunakan dalam studi pemasaran terutama dalam perilaku
konsumen, mengacu pada nilai, gagasan, artefak dan simbol-simbol lain
yang bermakna yang membantu individu untuk berkomunikasi, melakukan
penafsiran dan evaluasi sebagai anggota masyarakat.

Pengaruh Kelas Sosial

Kelas sosial merupakan pembagian di dalam masyarakat yang terdiri dari
individu-individu yang berbagi nilai, minat, berjajar dari yang rendah
hingga yang tinggi. Status kelas sosial kerap menghasilkan bentuk-bentuk
perilaku konsumen yang berbeda.

Pengaruh Pribadi

Individu sebagai konsumen perilakunya kerap kali dipengaruhi oleh
mereka yang berhubungan erat dengan individu lain. Mungkin merespon
terhadap tekanan yang dirasakan untuk menyesuaikan dengan norma dan
harapan yang diberikan oleh orang lain. Menghargai orang-orang di
sekelilingnya untuk nasihat mereka mengenai pilihan pembelian.

Pengaruh Keluarga

Keluarga kerap merupakan unit pengambilan keputusan utama tentu saja
dengan pola peranan dan fungsi yang kompleks keputusan bervariasi.
Hubungan keluarga dengan pembelian konsumsi sangat penting

dikarenakan alasan yang pertama, banyak produk dibeli oleh konsumen
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ganda yang bertindak sebagai unit keluarga. Alasan yang kedua, saat
terjadi pembelian oleh individu, keputusannya mungkin sangat

dipengaruhi oleh anggota keluarga lainnya.

Proses keputusan pembelian oleh konsumen secara umum mempunyai

karakteristik yang hampir sama. Hal tersebut dapat dilihat dari kecenderungan

umum konsumen dalam melakukan suatu proses pembelian.

Menurut Kotler dan Amstrong (dalam Virawan, 2013), proses pembelian

oleh konsumen secara umum adalah sebagai berikut:

1)

2)

Pengenalan Masalah

!

Pencarian Informasi

Evaluasi Alternatif

!

Keputusan Pembelian

|

Perilaly pasca

Gambar 2.1 Proses Pengambilan Keputusan Pembelian

Pengenalan kebutuhan (need recognition) terjadi dimana pembeli
mengenali masalah atau kebutuhan. Tahap ini sedikit banyak dipengaruhi
oleh bagaimana pengetahuan konsumen akan pembelian. Dimensi dasar
dari pengenalan kebutuhan melibatkan informasi berkenaan dengan
keputusan tentang di mana produk tersebut harus dibeli dan kapan
pembelian harus terjadi.

Pencarian informasi (information research), yaitu tahap proses
pengambilan keputusan pembeli dimana konsumen telah tertarik untuk
mencari lebih banyak informasi: konsumen mungkin hanya meningkatkan

perhatian atau mungkin aktif mencari informasi. Pada tahap ini seorang
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yang telah tertarik akan suatu produk mungkin akan mencari lebih banyak
informasi. Jika dorongan konsumen begitu kuat dan produk yang
memuaskan berada dalam jangkauan, konsumen kemungkinan besar akan
melakukan pembelian. Namun demikian jika tidak, konsumen
kemungkinan menyimpan kebutuhannya dalam ingatan atau melakukan
pencarian informasi yang berkaitan dengan kebutuhan itu.

3) Evaluasi Berbagai Alternatif (alternative evaluation), yaitu tahap dalam
proses pengambilan keputusan pembeli dimana konsumen menggunakan
informasi untuk mengevaluasi merek-merek alternatif dalam satu susunan
pilihan.

4) Keputusan Pembelian (purchase decision), yaitu tahap dalam proses
pengambilan keputusan pembeli dimana konsumen benar-benar membeli
produk.

S) Perilaku Pasca Pembelian (postpurchase behaviour), yaitu tahap dalam
proses pengambilan keputusan pembeli dimana konsumen mengambil
tindakan lebih lanjut setelah membeli berdasarkan kepuasan yang mereka

rasakan.

Model ini beranggapan bahwa konsumen melakukan lima tahap dalam
melakukan pembelian. Namun kelima tahap diatas tidak selalu terjadi, khususnya
dalam pembelian yang tidak memerlukan keterlibatan yang tinggi dalam
pembelian. Para konsumen bisa melewati beberapa tahap dan urutannya tidak

sesuai.
c. Pengambilan Keputusan Pembelian Dalam Keluarga

Dalam literatur perilaku konsumen banyak mengandung rujukan-rujukan
yang semakin berkembang tentang rumah tangga sebagai unit yang relevan untuk
mempelajari perilaku konsumen. Observasi sebab-akibat menunjukkan bahwa
keluarga merupakan sebuah unit konsumsi dan pembuatan keputusan yang
penting.. Sebagian besar pembelian barang yang terjadi dalam masyarat seperti

makanan, perumahan, dan transpprtasi adalah untuk dikonsumsi bersama.



25

Fenomena pengambilan keputusan keluarga akan kentara terjadi pada pembelian
barang atau jasa yang penggunaannya adalah bersama. Studi perilaku konsumen
memberi perhatian yang besar terhadap proses pengambilan keputusan keluarga.
Solomon (dalam Sande, 2017) mengatakan bahwa anggota keluarga merupakan
suatu pusat pembelian organisasi yang memainkan sejumlah peran tertentu ketika

membuat keputusan pembelian.

Beberapa atau semua anggota keluarga dapat terlibat, dan satu orang dapat
memainkan peran tertentu (atau bahkan semua) dalam proses pengambilan

keputusan. Peran-peran tersebut adalah:

1. Initiator, adalah anggota keluarga yang mengeluarkan ide atau mengidentifikasi

suatu kebutuhan.

2. Gatekeeper, adalah anggota keluarga yang melakukan pencarian informasi dan
mengontrol aliran informasi yang tersedia untuk kelompok, dalam konteks
organisasi gatekeeper mengidentifikasi kemungkinan vendor dan produk untuk

seluruh kelompok untuk dipertimbangkan.

3. Influencer, adalah anggota keluarga yang mencoba untuk mempengaruhi hasil

proses keputusan pembelian.
4. Buyer, adalah anggota keluarga yang secara actual melakukan pembelian.
5. User, adalah anggota keluarga menggunakan produk atau jasa tersebut.

Sementara itu Schiffman (dalam Sande, 2017) menambahkan adanya 3
peran yang lebih merinci peran anggota keluarga berbeda dalam proses
pengambilan keputusan keluarga, yaitu decider, preparer, dan disposer. Tinjauan
terhadap semua peran ini memberikan pandangan lebih lanjut bagaimana para
anggota keluarga berinteraksi dalam berbagai peran mereka yang berhubungan

dengan konsumsi, yaitu:

1. Orang yang mempengaruhi (influencers), Anggota keluarga yang memberikan

informasi pada anggota keluarga lain mengenai suatu produk atau jasa.
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2. Penjaga pintu (gatekeepers) , Anggota keluarga yang mengontrol arus

informasi mengenai produk atau jasa pada keluarga.

3. Pengambil keputusan (deciders), Anggota keluarga dengan wewenang untuk
menentukan secara sepihak atau bersama-sama untuk keputusan berbelanja,

membeli, memakai, atau tidak lagi menggunakan produk atau jasa tertentu.

4. Pembeli (buyers), Anggota keluarga yang sesungguhnya melakukan pembelian

produk atau jasa tertentu.

5. Orang yang mempersiapkan (prepares), Anggota keluarga yang mengubah
produk menjadi suatu bentuk yang layak untuk dikonsumsi oleh para anggota

keluarga lainnya.

6. Pemakai (users). Anggota keluarga yang menggunakan atau mengkonsumsi

produk atau jasa tertentu.

7. Pemelihara (maintainers), Anggota keluarga yang merawat atau memperbaiki

produk sehingga ia memberikan keputusan yang berkesinambungan.

8. Pembuang (disposers), Anggota keluarga yang memulai atau melakukan proses

pembuangan atau menghentikan pemakaian produk atau jasa tertentu.

Dengan fenomena meningkatnya pola konsumsi, wanita independen,
jumlah anak dalam keluarga, serta media iklan yang mempengaruhi dalam
pengambilan keputusan Manoharan dan Vijayalakshmi (dalam Sande, 2017)
melakukan penelitian menggunakan lima peran dalam pengambilan keputusan dan

difokuskan pada produk televisi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa :
1. Initiator, lebih diputuskan bersama-sama yaitu oleh suami-istri-anak.

2. Influencer, diperoleh suami (informasi dari sumber lain) dan anak (informasi
dari iklan) yang lebih cenderung memberikan pengaruh dalam pengambilan

keputusan.
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3. Decider, dalam tahap ini cenderung keputusan diambil oleh suami (waktu,

harga,

pembayaran, toko), sedangkan dalam menentukan merk ditentukan

bersama-sama.

4. Buyer, suami cenderung lebih berperan dalam pembelian.

5. User, cenderung digunakan bersama-sama.

d. Indikator Keputusan Pembelian

Ada tiga indikator dalam menentukan keputusan pembelian (Kotler, 2012), yaitu:

a)

b)

Kemantapan pada sebuah produk

Pada saat melakukan pembelian, konsumen memilih salah satu dari
beberapa alternatif. Pilihan yang ada didasarkan pada mutu, kualitas dan
faktor lain yang memberikan kemantapan bagi konsumen untuk membeli
produk yang dibutuhkan. Kualitas produk yang baik akan membangun
semangat konsumen sehingga menjadi penunjang kepuasan konsumen.
Kebiasaan dalam membeli produk

Kebiasaan adalah pengulangan sesuatu secara terus-menerus dalam
melakukan pembelian produk yang sama. Ketika konsumen telah
melakukan keputusan pembelian dan mereka merasa produk sudah
melekat dibenaknya bahkan manfaat produk sudah dirasakan. Konsumen
akan merasa tidak nyaman jika membeli produk lain.

Kecepatan dalam membeli sebuah produk

Konsumen sering mengambil sebuah keputusan dengan menggunakan
aturan (heuristik) pilihan yang sederhana. Heuristik adalah sebuah proses
yang dilakukan seseorang dalam mengambil sebuah keputusan secara
cepat, menggunakan sebuah pedoman umum dalam sebagian informasi

saja.
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2.2 Penelitian Terdahulu

Penelitian mengenai harga, iklan, dan citra merek serta keputusan pembelian
telah dilakukan oleh para peneliti lain dengan objek dan lokasi yang berbeda.
Penelitian terdahulu berfungsi sebagai acuan serta pendukung penelitian ini.

berikut merupakan hasil dari beberapa penelitian terdahulu:

Penelitian terdahulu yang pertama dilakukan oleh Wibowo dan Karimah
(2012) bertujuan untuk mengukur gambaran pengaruh iklan televisi dan harga,
berpengaruh terhadap keputusan pembelian sabun lux yg disurvei pada
pengunjung mega mall bekasi hypermall. Penelitian ini menggunakan metode
analisis SEM (Structural Equation Modelling) yang digunakan untuk menganalisis
data. Responden dalam penelitian ini adalah 110 responden. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif harga dan iklan televisi terhadap

keputusan pembelian.

Penelitian terdahulu yang kedua dilakukan oleh Virawan (2013). Tujuan
penelitian ini untuk mengetahui pengaruh harga, kualitas produk dan citra merek
terhadap keputusan pembelian pada mahasiswa fakultas ekonomi universitas
negeri yogyakarta pengguna helm merek ink. Teknik pengumpulan data dalam
penelitian ini melalui kuisioner yang dibagikan kepada 100 responden. Teknik
analisis data yang digunakan adalah regresi linier berganda. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel harga,

kualitas produk dan citra merek terhadap keputusan pembelian.

Penelitian ketiga dilakukan oleh Janna (2016). Tujuan penelitian ini untuk
mengetahui pengaruh iklan aqua terhadap keputusan membeli masyarakat yang
dilakukan di kompleks btn tritura-antang kota makassar. Teknik pengumpulan
data dalam penelitian ini melalui kuisioner yang dibagikan kepada 56 responden.
Teknik analisis data yang digunakan adalah regresi linier sederhana. Hasil
penelitian ini menunjukkan bahwa pengaruh iklan berhubungan secara signifikan

terhadap keputusan membeli masyarakat.
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Penelitian keempat selanjutnya dilakukan oleh Komang et al. (2020). Tujuan
penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh kualitas produk, harga, iklan dan
citra merek terhadap keputusan pembelian sepeda motor. Hasil penelitian ini
menyatakan bahwa kualitas produk, harga, iklan dan citra merek memberikan

hubungan pengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian.

Penelitian terakhir dilakukan oleh Meilani (2020). Tujuan penelitian ini
untuk mengetahui pengaruh brand image dan harga terhadap keputusan pembelian
produk Indihome di kota medan. Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini
melalui kuisioner yang dibagikan kepada 100 responden. Teknik analisis data
yang digunakan adalah regresi linier berganda. Hasil penelitian ini menunjukkan
bahwa adanya pengaruh positif dan signifikan brand image dan harga terhadap

keputusan pembelian.

Tabel 2.1 Ringkasan Penelitian Terdahulu

No Nama Variabel Metode Hasil
Peneliti Penelitian Analisis (Kesimpulan)
(Tahun) Data

1. Wibowo dan Iklan televis Structural  Terdapat pengaruh positif
Karimah (X1), harg: Equation antara harga dan iklan
(2012) (X2), keputusar Modelling  televisi terhadap

pembelian (Y) (SEM)

keputusan pembelian

2. Virawan
(2013)

Harga (X1) Regresi
kualitas produl Linier

Terdapat pengaruh yang
signifikan antara

(X2), citr: Berganda variabel harga, kualitas
merek (X3) produk dan citra merek
keputusan terhadap keputusan
pembelian (Y) pembelian

3. Janna (2016) Iklan (X) Regresi Pengaruh iklan
keputusan Linear berhubungan secara
pembelian (Y) Berganda  signifikan terhadap

keputusan pembelian

4. Komang et al. Kualitas Hasil  penelitian  ini
(2020) produk  (Xj) menyatakan bahwa
harga (X2) kualitas produk, harga,

iklan, citre iklan dan citra merek

merek (X3) memberikan  hubungan

keputusan pengaruh secara simultan

pembelian (Y) terhadap keputusan

pembelian
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5. Meilani Brand  image¢ Regresi Terdapat pengaruh yang
(2020) (X1), harge Linier positif signifikan antara
(X2), keputusar Berganda  brand image dan harga
pembelian (Y) terhadap keputusan

pembelian

Sumber : Wibowo dan Karimah (2012), Virawan (2013), Janna (2016), Komang
et al. (2020), Meilani (2020).

Berdasarkan beberapa penelitian terdahulu yang dijadikan acuan dalam
penelitian ini, terdapat persamaan yaitu variabel-variabel yang diambil pada
penelitian kali ini mencakup harga, iklan, citra merek, dan keputusan pembelian
yang juga diteliti pada penelitian terdahulu. Selain itu juga ada perbedaan pada
penelitian kali ini yang terdapat pada objek penelitiannya yaitu Indihome. Alat
analisis yang dilakukan oleh peneliti terdahulu diantaranya Structural Equation
Modeling (SEM), dan Analisis Regresi Linier Berganda. Sementara untuk
penelitian kali ini menggunakan alat Analisis Regresi Linier Berganda.

2.3 Kerangka Konseptual

Kerangka konseptual merupakan sebuah gambaran mengenai hubungan
variabel dalam suatu penelitian. Kerangka konseptual terbentuk berdasarkan teori
terdahulu serta konsep yang sesuai dengan permasalahan yang akan diteliti.
Tujuan dari kerangkan konseptual untuk membantu menjelaskan permasalahan

dalam penelitian serta sebagai dasar dalam pembentukan hipotesis.
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Berdasarkan kerangka konseptual penelitian, dapat dijelaskan bahwa
adanya pandemi virus Covid-19 membuat pemerintah mengeluarkan sejumlah
kebijakan dari berbagai faktor dalam menangani pandemi. Beberapa faktor
tersebut adalah faktor kesehatan, pemerintah menerapkan disiplin 5M yaitu
memakai masker, menjaga jarak, mencuci tangan, menjauhi kerumunan dan
mengurangi mobilitas. Serta untuk orang dalam gejala Covid-19 disarankan untuk
isolasi mandiri. Kebijakan pemerintah dalam menangani perekonomian, salah
satunya adalah memberikan bantuan sosial bagi warga terdampak covid dan
pemberian subsidi pajak. Dalam kegiatan bersosial, pemerintah menerapkan
kebijakan PSSB yaitu pembatasan sosial berskala besar, yang sangat berdampak
bagi kegiatan masyarakat. Kegiatan yang menjadi virtual menjadikan internet
sebagai suatu kebutuhan primer baik kuota data selular maupun sambungan
wireless. Peneliti ingin mengangkat variabel harga, iklan, dan citra merek. harga
merupakan ruang lingkup dari faktor ekonomi dan variabel iklan adalah ruang
lingkup dari faktor kegiatan sosial masyarakat yang lebih sering berada dirumah
saat pandemi. Dengan adanya variabel harga, iklan, dan citra merek yang positif

diharapakan dapat menstimulus keputusan pembelian konsumen Indihome.

2.4 Hipotesis Penelitian

Menurut (Sugiyono, 2012:27) hipotesis merupakan sebuah jawaban
sementara terhadap rumusan masalah penelitian yang dirumuskan dalam bentuk
kalimat pertanyaan. Berdasarkan latar belakang, rumusan masalah, tujuan
penulisan dan kerangkan konseptual yang telah di rangkum menjadi satu kesatuan,

maka hipotesis yang akan diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

2.4.1 Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian

Harga merupakan sejumlah uang yang dibebankan pada suatu produk
tertentu (Kotler dalam Darwis, 2017). Harga yang tepat dan dapat dijangkau oleh
pelanggan dapat menimbulkan keinginan yang diharapkan dapat menstimulus

konsumen untuk melakukan pembelian. Hal ini didukung oleh penelitian Wibowo
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(2012) dan Virawan (2013) yang menyatakan harga memiliki pengaruh yang
signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian.
H; : Harga memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian

konsumen Indihome.

2.4.2 Pengaruh Iklan Terhadap Keputusan Pembelian

Kolter (dalam Janna, 2016) mengatakan bahwa periklanan sebagai segala
bentuk penyajian dan promosi ide, dan jasa secara non personal oleh suatu
sponsor tertentu yang memerlukan pembayaran. PT. Telkom telah menggunakan
iklan sebagai media promosi, baik di televisi, brosur, banner, dll. Promosi melalui
iklan diharapkan dapat menambah pengetahuan dan minat konsumen sehingga
dapat meningkatkan pembelian Indihome. Hal ini didukung oleh penelitian
Wibowo dan Karimah (2012) yang menunjukan bahwa terdapat pengaruh positif
iklan televisi terhadap keputusan pembelian. peneliti Janna (2016) juga
menunjukkan bahwa pengaruh iklan berhubungan secara signifikan terhadap

keputusan membeli masyarakat.

H; : Iklan memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian

konsumen Indihome.

2.4.3 Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian

Menurut Tjiptono (dalam Isfahani, 2020) citra merek merupakan deskripsi
tentang asosiasi dan keyakinan konsumen tentang merek tertentu. Citra merek
yang baik diharapkan dapat menimbulkan citra positif pada sebuah merek, dengan
adanya citra positif pada benak konsumen maka muncul suatu dorongan sikap
positif terhadap merek tersebut sehingga dapat mem pengaruhi keputusan
pembelian konsumen Indihome. Indihome memiliki citra yang baik, hal ini
dibuktikan dengan Indihome meraih penghargaan Top Brand Award untuk
kategori ISP Fixed selama 3 tahun berturut-turut. Dengan adanya citra Indihome
yang bagus bisa menstimulus keputusan pembelian konsumen Indihome. Hal ini

didukung oleh penelitian dari Virawan (2013) yang menyatakan bahwa citra
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merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Selain
itu penelitian oleh Meilani (2020) yang menyatakan bahwa citra merek
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan teori dan
bukti empiris diharapkan sikap positif konsumen merespon citra merek juga dapat
memberikan pengaruh positif juga pada keputusan pembelian konsumen Indihome
sehingga hipotesis yang dapat di bentuk adalah:

H; : Citra Merek memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian konsumen Indihome.



BAB 3. METODE PENELITIAN

3.1 Rancangan Penelitian

Berdasarkan latar belakang rumusan masalah dan tujuan penelitian maka
penelitian ini merupakan jenis penelitian explanatory research. Sugiyono
(2012:130) menyatakan bahwa explanatory research bertujuan untuk menguji
keterkaitan antara beberapa variabel melalui pengujian beberapa hipotesis yang

juga sebagai suatu pengujian pengaruh antara variabel yang akan diteliti.
3.2 Populasi dan Sampel

3.2.1 Populasi

Pengambilan populasi dalam penelitian ini didasari karena wilayah kota
Jember menjadi salah satu wilayah dengan pengguna indihome paling banyak
dibandingkan dengan daerah lain di kabupaten Jember sehingga kota Jember
diambil sebagai populasi. Populasi yang akan digunakan dalam penelitian ini
adalah seluruh rumah tangga yang berada di kota Jember berjumlah 92.681 jiwa
menurut data Badan Pusat Statistika (BPS) pada tahun 2010, yang tersebar di tiga
kecamatan yaitu kecamatan Sumbersari, kecamatan Kaliwates, dan kecamatan
Patrang.
3.2.2 Sampel

Sampel digunakan sebagai generalisasi karena adanya keterbatasan biaya,
dan waktu untuk meneliti seluruh rumah tangga yang ada di kota Jember yang
jumlahnya mencapai 92.681 jiwa yang tersebar di tiga kecamatan.

Maka penentuan sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah
menggunakan teknik non probability sampling yaitu melakukan pemilihan sampel
dengan didasarkan pada kriteria-kriteria tertentu dengan jumlah yang telah
ditentukan. Metode yang digunakan adalah purposive sampling-proportional
sampling. Purposive sampling merupakan teknik pengambilan sampel dengan
menetapkan ciri khusus yang disesuai dengan tujuan penelitian. Proportional
sampling merupakan teknik pengambilan sampel dengan memperhatikan proporsi

dalam sampel wilayah.
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Kriteria responden yang digunakan sebagai berikut:

a. Responden minimal berusia 17 tahun dengan asumsi bahwa pada usia
tersebut responden dapat memahami pernyataan yang diajukan dalam
kuesioner sehingga memberikan jawaban yang tepat.

b. Responden pernah atau sedang menggunakan layanan internet
Indihome dalam kurun waktu 2 tahun terakhir.

Pada penelitian ini menggunakan populasi yang cukup besar sehingga

peneliti harus mempersempit jumlah sampel yang digunakan dikarenakan
keterbatasan waktu dan biaya. Sehingga, peneliti memfokuskan jumlah sampel

sebagai wakil dari populasi menggunakan rumus Yamane dalam (Herawati, 2021)

sebagai berikut:
n=_ N
Nd?+1
Keterangan:
n = ukuran sampel
N = ukuran populasi
d = toleransi kesalahan ketelitian sampel (10%)

Penelitian ini menggunakan jumlah populasi sebanyak 92.681 yang
tersebar di tiga kecamatan kota Jember menurut data Badan Pusat Statistika (BPS)
kabupaten Jember pada tahun 2010. Dan nilai d adalah 10% dengan taraf

kepercayaan 90%. Berdasarkan rumus Yamane, maka ditetapkan ukuran sampel

sebagai berikut :
n = 92.681
92.681 x (0,1)% + 1
n =99,9=100

Berdasarkan perhitungan menggunakan rumus Yamane diperoleh ukuran
sampel penelitian sebesar 100 masyarakat kota Jember yang pernah atau sedang
menggunakan layanan internet Indihome. Populasi yang digunakan dalam
penelitian ini adalah rumah tangga kota Jember yang berjumlah 92.681 jiwa yang

tersebar di tiga kecamatan. Kecamatan Kaliwates memiliki populasi sebanyak
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30.872 jiwa, Kecamatan Sumbersari memiliki populasi sebanyak 37.088 jiwa, dan
Kecamatan Patrang memiliki populasi rumah tangga sebanyak 24.721 jiwa.

Setelah jumlah sampel diketahui sebanyak 100 sampel. Setelah itu,
menentukan proporsi jumlah sampel di setiap kecamatan dengan menggunakan
Rumus dari Tika dalam (Herawati, 2021) yaitu:

Populasi tiap keseluruhan

Sampel = x Jumlah sampel keseluruhan

Jumlah populasi keseluruhan

Kecamatan Kaliwates = 30.872 x 100 = 33, 3 (dibulatkan menjadi 33)
92.681

Kecamatan Sumbersari = 37.088 x 100 = 40,0 (dibulatkan menjadi 40)
92.681

Kecamatan Patrang = 24.721 x 100 = 26,6 (dibulatkan menjadi 27)
92.681

3.3 Jenis dan Sumber Data

Data dalam penelitian ini merupakan data kualitatif yang di kuantitatifkan.
Data kuantitatif adalah data yang berbentuk angka yang diperoleh dari skor
jawaban responden penelitian, kemudian data tersebut diolah menggunakan teknik
perhitungan matematika atau statistika. Data dalam penelitian ini merupakan cross
sectional. Cross sectional menurut Notoadmojo (2010:37) merupakan suatu
penelitian untuk mempelajari suatu dinamika korelasi antara faktor-faktor resiko
dengan efek, serta suatu pendekatan, observasi maupun pengumpulan data selama
periode tertentu yang direncanakan dalam waktu satu hingga dua bulan. Data
dalam penelitian ini didapatkan dari hasil kumpulan jawaban dari kuisioner yang
kemudian dikuantitatifkan dengan pendekatan skala likert agar dapat diolah
dengan pendekatan statistik. Sumber data yang digunakan dalam penelitian kali

ini merupakan data primer, yaitu data yang diperoleh langsung dari sumbernya.
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Data primer dalam penelitian ini didapatkan dari kumpulan jawaban dari
responden melalui kuisioner yang merupakan pengguna layanan internet
Indihome. Sedangkan kuisioner yang di bagikan berisi pertanyaan yang
mengandung indikator variabel harga, iklan, citra merek serta keputusan
pembelian.

Pengumpulan data dalam penelitian ini dengan cara membagikan
kuesioner yang merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara
memberikan pertanyaan-pertanyaan atau peryataan tertulis kepada responden
untuk mendapatkan jawaban (Sugiyono, 2010). Dalam penelitian ini peneliti
membuat rangkaian kuisioner yang dibagikan tersebut berisikan pertanyaan yang
mengandung unsur variabel harga, iklan, citra merek dan variabel keputusan
pembelian. Kuesioner ini sebagian disebarkan secara daring melalui google
formulir dan sebagian akan dibagikan secara langsung di lokasi penelitian. Google
Form merupakan sebuah aplikasi atau kuisioner online yang bersifat umum dan
dapat diakses secara gratis.

3.4 Identifikasi Variabel
Dalam penelitian ini terdapat variabel yang akan dianalisis dalam penelitian
ini sebagai berikut:
a. Variabel Independen (X)

Variabel bebas dalam penelitian kali ini yaitu:

1. Variabel X; : Harga

2. Variabel X5 : Iklan

3. Variabel X3 : Citra Merek

b. Variabel Dependen (Y)
Variabel bebas dalam penelitian kali ini adalah:
Variabel Y : Keputusan Pembelian
3.5 Definisi Operasional Variabel dan Skala Pengukurannya
3.5.1 Definisi Operasional
Menurut Sugiyono (2012:31) definisi operasional merupakan penentuan

konstruk atau sifat yang dipelajari sehingga menjadi variabel yang dapat diukur.
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Berdasarkan variabel yang telah disesuaikan dengan latar belakang, rumusan

masalah dan tujuan peneltian maka definisi operasional variabel pada penelitian

ini diuraikan sebagai berikut :

Harga (X1)

a.

Harga merupakan jawaban responden terkait dengan keterjangkauan, dan

kesesuaian dengan manfaat yang didapat. Indikator harga menurut Kotler

(dalam Meilani, 2020), yaitu:

1) Keterjangkauan harga produk (Xi.i): harga produk Indihome
sangat bervariasi sehingga dapat dijangkau oleh seluruh kalangan
masyarakat

2) Kesesuaian harga dengan kualitas produk (X 2): variasi harga yang
beragam sesuai dengan kualitas produk yang ditawarkan

3) Daya saing harga produk (Xi3): harga produk Indihome dapat
bersaing dengan produk lain

4) Kesesuaian harga dengan manfaat produk (Xi4): konsumen dapat
memilih harga sesuai dengan manfaat yang diinginkan

Iklan (X2)

Iklan merupakan sikap responden terkait dengan perhatian, ketertarikan,

keinginan yang dimiliki responden terhadap merek Indihome. Menurut

Wibisono (dalam Andita, 2017) suatu iklan dapat dikatakan ideal apabila

iklan tersebut :

1y

2)

3)

4)

Dapat menimbulkan perhatian (X21): iklan produk Indihome
menimbulkan perhatian dari penonton

Menarik (X22): iklan produk Indihome dibuat dengan menarik dan
informatif

Dapat menimbulkan keinginan (X>3): keinginan konsumen muncul
setelah melihat iklan Indihome

Menghasilkan suatu tindakan (X24): iklan yang menarik dan

informatif dapat meningkatkan pembelian produk
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c. Citra Merek (X3)
Citra merek merupakan kumpulan persepsi mengenai reputasi yang
dimiliki responden terhadap merek Indihome. Indikator citra merek yang
mengacu pada Alma (2011:32) yaitu:
1) Recognition (Xs3.1): Indihome sudah dikenal oleh konsumen
Indonesia
2) Reputation (X32): Indihome memiliki reputasi sebagai penyedia
layanan internet no 1 di Indonesia
3) Affinity (X33): Indihome menyediakan beragam produk yang
lengkap sesuai dengan kebutuhan konsumen
4) Favorable (X34): Kemudahan pemasangan dan penggunaan
membuat konsumen merasa nyaman untuk menggunakan Indihome
d. Keputusan Pembelian (Y)
Keputusan pembelian adalah persepsi responden tentang pernyataan yang
berkaitan dengan kemantapan pada sebuah produk, kebiasaan dalam
membeli produk, dan kecepatan dalam membeli sebuah produk.. Indikator
keputusan pembelian ada tiga indikator dalam menentukan keputusan
pembelian (Kotler, 2012), yaitu:
1) Kemantapan pada sebuah produk (Yi.1): mutu, dan kualitas yang
dimiliki Indihome memberikan kemantapan bagi konsumen
2) Kebiasaan dalam membeli produk (Y12): produk Indihome sudah
melekat dibenak konsumen, konsumen akan merasa tidak nyaman
jika membeli produk lain
3) Kecepatan dalam membeli sebuah produk (Y13): konsumen secara

cepat memutuskan untuk menggunakan produk Indihome

3.6 Skala Pengukuran Variabel
Skala pengukuran variabel dalam penelitian ini menggunakan skala
pengukuran likert. Tujuan pengukuran ini untuk menerjemahkan karakteristik data

empiris ke dalam bentuk yang bisa dianalisis oleh peneliti. Skala likert digunakan
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untuk mengukur suatu sikap, pendapat dan persepsi seseorang atau kelompok
orang tentang fenomena sosial (Sugiyono, 2016:68). Pada skala likert ini variabel

yang akan diteliti dijabarkan terlebih dahulu menjadi indikator variabel.

3.7 Metode Analisis Data
3.7.1 Menentukan Nilai Variabel Penelitian

Masing-masing variabel penelitian ditentukan nilai nya berdasarkan setiap
indikatornya. Sedangkan indikator variabel menjadi tolak ukur dalam penyusunan
kuisioner. Berikut ini kriteria pemberian skor untuk alternatif jawaban pada

penelitian ini:

a. Sangat Setuju (SS) : Skor 5
b. Setuju (S) : Skor 4
c. Cukup Setuju (CS) : Skor 3
d. Tidak Setuju (TS) : Skor 2

e. Sangat Tidak Setuju (STS)  : Skor 1

3.8 Uji Instrumen

Uji instrumen merupakan suatu alat yang digunakan untuk memperoleh,
mengolah dan menginteprestasikan informasi yang dapat di peroleh dari
responden yang dilakukan dengan menggunakan pola ukur yang sama Siregar
(2013:46). Suatu instrumen dikatakan baik maka harus memenihi suatu kriteria

yaitu validitas dan reliabilitas.

3.8.1 Uji Validitas

Uji validitas merupakan uji yang digunakan untuk menaksir valid
tidaknya sebuah kuisioner. Pada uji ini setiap butir-butir kuisioner dilihat apakah
dapat diukur sesuai dengan definisi konseptual yang telah ditetapkan diawal
(Zhang dalam Sari, 2021). Pengujian validitas ini dilakukan untuk menguji
jawaban kuisioner dan responden dapat digunakan dalam penelitian ini atau

tidak. Uji validitas pada penelitian kali ini sebagai alat ukur menggunakan



41

korelasi product moment person’s dengan menggunakan rumus Prayitno (dalam

Sari, 2021):

ny XY -»XyY
r=
VEX)-EX2mIv)-(E )2
Keterangan:
T = koefisien korelasi
n = jumlah observasi/responden
X = skor pertanyaan
Y = skor total

Menurut Prayitno (dalam Sari, 2021) menyatakan bahwa variabel
dikatakan valid, jika variabel tersebut memberikan nilai signifikan <5% maka
butir pertanyaan atau istrumen dapat dikatakan valid dan begitupun sebaliknya.
Jika uji validitas tidak valid, maka akan dilakukan perbaikan data dengan
mengeluarkan item pertanyaan dari kuisioner atau menggantikan dengan

pertanyaan lain dan dilanjutkan dengan pengumpulan data lanjutan.

3.8.2 Uji Reliabilitas

Uji relibilitas merupakan instrumen yang digunakan untuk menaksir
kuisioner. Kuisioner disebut reliabel ketika jawaban yang diberikan responden
terhadap pertanyaan yang diberikan konsisten dan stabil. Uji reliabilitas berguna
untuk menguji kemampuan suatu hasil pengukuran relatif konsisten apabila
pengukurannya diulangi dua kali atau lebih. Penelitian yang reliabel adalah
penelitian yang memiliki kesamaan data dalam waktu yang berbeda (Sugiyono,
2010). Dalam pengujian kendala dalam penelitian ini menggunakan alat ukur
reliabilitas dengan menggunakan metode cronbach alpha (o) dengan rumus

sebagai berikut:



42

a=__ kr
1+ (k-1)r
Keterangan :
o = koefisien reliabilitas
r = koefisien rata-rata korelasi antar variabel
k = jumlah variabel bebas

Pengukuran reliabilitas dilakukan dengan menguji statistik cronbach
alpha (Prayitno, 2010:70). Variabel dikatakan reliabel apabila variabel tersebut
memberikan nilai cronbach alpha >0,60. Sedangkan jika suatu variabel
memberikan nilai cronbach alpha <0,60, maka variabel tersebut bisa dikatakan
tidak reliabel dan perbaikan data dapat dilakukan dengan mengidentifikasi nilai
alpha per item yang memiliki nilai alpha <0,60 lalu melakukan perbaikan pada
pertanyaan kuisioner serta mengumpulkan data ulang pernyataan yang tidak
reliabel. Uji reliabel pada penelitian ini menggunakan metode koefisien

cronbach alpha dengan bantuan program SPSS 16.

3.9 Analisis Regresi Linier Berganda

Penelitian ini menggunakan metode analisis regresi linier berganda untuk
mengetahui pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen atau
membuktikan bahwa ada tidaknya hubungan fungsional antara variabel
independen dengan variabel dependen. Ghozali (2013) menyatakan bahwa dalam
pengujian hipotesis dilakukan dengan analisis regresi linier berganda dengan

persamaan sebagai berikut:
Y=o+ 51X + oo+ 045+ e

Keterangan :

Y = Variabel dependen (Keputusan Pembelian)
X = Variabel independen (Harga)

X = Variabel independen (Iklan)

X3 = Variabel independen (Citra Merek)
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o = Konstanta
B = Koefisien regresi

e = Variabel pengganggu

3.10 Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik dilakukan sebelum pengujian analisis regresi linier
berganda. Uji asumsi klasik ini berguna untuk mengetahui kepastian bahwa
persamaan regresi hasilnya tidak bias dan konsisten. Data akan diolah dengan
menggunakan uji normalitas, multikolinearitas dan heteroskedastisitas sebagai

berikut:
3.10.1 Uji Normalitas Data

Menurut Ghozali (2013) menyatakan bahwa uji normalitas bertujuan untuk
mengetahui distribusi data dalam variabel yang akan digunakan dalam penelitian.
Uji normalitas dalam penelitian ini menggunakan Kolmogorov-smirnov test
dengan derajat keyakinan (a) sebesar 5%. Dasar pengambilan keputusan antara

lain sebagai berikut:
a. Jika signifikansi > 0,05 maka data tersebut berdistribusi normal.
b. Jika signifikansi < 0,05 maka data tersebut tidak berdistribusi normal.

Langkah-langkah dalam melakukan uji normalitas menurut Ghozali

(2013:30) sebagai berikut:

1. Merumuskan formula hipotesis
Ho = data penelitian distribusi normal
H. = data penelitian tidak berdistribusi normal
2. Menentukan level of signification
Tingkat tolerir kesalahan yang digunakan adalah 5%

3. Menarik kesimpulan
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a. Jika p-value > o maka Hp diterima yang artinya data berdistribusi
normal.
b. Jika p-value < a. maka Hy ditolak yang artinya distribusi tidak normal.

c. Jika p-value = 0. maka Hy ditolak yang artinya distribusi tidak normal.
Cara mengatasi ketidaknormalan data yaitu:

1. Menambah ukuran sampel n dari data, hal ini di dasarkan pada teori teorema

limit pusat, semakin banyak data semakin mendekati distribusi normal.

2. Menggunakan alternatif lainya yaitu metode statistic non parametric yang tidak
memerlukan asumsi normal atau valid data. Jika data yang diuji tidak berdistribusi
normal, maka perlu dilakukan perbaikan dengan cara tranformasi data ke dalam
bentuk Z-score. Selanjutnya setelah dilakukan perbaikan tranformasi data ke
dalam bentuk Z-score, maka dapat diasumsikan data berdistribusi normal baku

dan dapat dilanjutkan dengan melakukan analisis regresi linier berganda.
3.10.2 Uji Multikolinearitas

Uji Multikolienaritas merupakan alat yang digunakan untuk menguji
model regresi dengan tujuan menemukan adanya korelasi atau hubungan antar
variabel independen. Model regresi yang baik adalah yang tidak adanya korelasi
diantara variabel independen. Uji multikolienaritas dapat dilakukan dengan uji
regresi yang terpatok pada VIF (Variance Inflation Factor) dan nilai TOL
(Tolerance) yang digunakan (Kusumah, 2016). Kriteria-kriteria yang digunakan

antara lain:
1. Jika nilai VIF > 10 dan nilai TOL < 0,1 maka terdapat multikolinearitas

2. Jika nilai VIF < 10 dan nilai TOL > 0,1 maka tidak terdapat

multikolinearitas

Tindakan yang dapat dilakukan jika terjadi multikolinearitas adalah
menghilangkan salah satu atau lebih suatu variabel bebas yang mempunyai

koefisien tinggi (penyebab multikolinearitas).
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3.10.3 Uji Heteroskedastisitas

Heteroskedastisitas merupakan keadaan di mana suatu model regresi
terjadi ketidaksamaan variabel dari residual suatu pengamat ke pengamatan lainya
(Prayitno 2010:70). Persamaan model regresi dapat dikatakan baik jika
pengamatan tersebut heteroskedastisitas atau varian dari residual suatu
pengamatan ke pengamatan lainnya tetap. Pengujian heteroskedastisitas dengan
menggunakan uji Glejser dilakukan dengan cara meregresikan nilai absolut
residual pada seluruh variabel bebas yaitu jika tingkat kepercayaan <0,05% maka
dapat dikatakan terjadi heteroskedastisitas, tetapi jika tingkat kepercayaan >0,05%
maka tidak terjadi heteroskedastisitas. Cara mengatasi gejala heteroskedastisitas
menurut Ghozali (2013:63) dengan menggunakan metode Weighted Least Square

yaitu sebagai berikut:
a. Mengkuadratkan salah satu variabel independent

b. Semua variabel dibagi dengan salah satu variabel yang sudah

dikuadratkan

3.11 Uji Hipotesis

Uji hipotesis dilakukan untuk mengetahui signifikansi pengaruh variabel
bebas (independent variable) terhadap variabel terikat (dependent variable).
Tujuan dari uji hipotesis adalah untuk menetapkan suatu dasar sehingga dapat
mengumpulkan bukti yang berupa data-data dalam menentukan keputusan apakah
menolak atau menerima kebenaran dari pernyataan atau asumsi yang telah dibuat.

Dalam penelitian ini menggunakan pengujian hipotesis t , sebagai berikut:
3.11.1 Ujit

Menurut Ghozali (2013:83) menyatakan uji statistik t pada dasarnya
menunjukkan seberapa jauh pengaruh antar satu variabel independen secara
individual dalam menerangkan variasi variabel dependen. Tujuan dari pengujian

ini untuk menguji apakah variabel independen terhadap variabel dependen
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(repurchase intention) secara terpisah ataupun bersama-sama. Dalam pengujian
tingkat signifikan pengaruh tidak langsung, maka perlu menghitung nilai t dari

koefisien menurut dengan rumus (Sugiyono, 2012:77) yaitu :

t =_ bi
Shi
Keterangan:
t = Besarnya thitung
bi = Koefisien regresi
Sbi = Standar error koefisien regresi

a. Merumuskan Hipotesis

Ho : bi = O artinya variabel harga, iklan, dan citra merek tidak berpengaruh

terhadap variabel keputusan pembelian

H. : bi # 0 artinya variabel harga, iklan, dan citra merek berpengaruh terhadap

variabel keputusan pembelian
b. Menentukan derajat kepercayaan

Pada penelitian ini menggunakan derajat kepercayaan 95% (a=5% atau 0,05).
c. Pengambilan keputusan dan kriteria pengujian

Apabila tingkat signifikansi < 0,05 maka Ho ditolak. Artinya terdapat pengaruh
antara variabel independen terhadap variabel dependen. Apabila tingkat
signifikansi > 0,05 maka Hy diterima. Artinya tidak ada pengaruh antara variabel

independen terhadap variabel dependen.
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3.12 Kerangka Pemecahan Masalah

Kerangka pemecahan masalah ini bertujuan untuk menjelaskan tahap-
tahap yang akan dilakukan mulai dari awal penelitian hingga selesai yang

disajikan dalam bentuk gambar. Alur pemecahan masalah sebagai berikut :

y

Pengumpulan Data
v

Uji Instrumen :
1. Uji Validitas
2.Uji Reliabilitas

Tidak Valid/
Reliahel

/ Regresi Linier Berganda / P Perbaikan

/ Uji Asumsi Klasik / Melanggar 1
v

Uji Hipotesis (Uji t)
v

I Pembahasan I

v

Kesimpulan dan saran

Gambar 3.1 Kerangka Pemecahan Masalah
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Keterangan :

a.

Penelitian ini diawali dengan perumusan masalah, penetapan
tujuan, dan persiapan penelitian lainnya yang disebut mulai.
Pengumpulan data penelitian dilakukan dengan membagikan
kuesioner kepada responden.

Selanjutnya dilakukan pengujian instrumental terhadap validitas
dan reliabilitas data, jika data tidak valid dan tidak reliabel maka
dilakukan perbaikan terhadap kuesioner dan pengumpulan data
ulang sedangkan jika data valid dan reliabel maka dapat
dilanjutkan ke uji normalitas data.

Data dianalisis menggunakan regresi linier berganda untuk
mengetahui pengaruh variabel independen terhadap model variabel
dependen.

Selanjutnya pengujian asumsi klasik (normalitas, multikolinearitas,
dan heteroskedastisitas). Jika hasil uji dinyatakan tidak valid dan
tidak reliabel, maka kembali ke langkah sebelumnya.

Uji hipotesis dengan menggunakan uji parsial (t).

Hasil dan pembahasan merupakan interpretasi dari output SPSS.
Kesimpulan dan saran merupakan tahap penarikan kesimpulan dan

saran atas penelitian.



BAB 4. HASIL DAN PEMBAHASAN
4.1 Hasil Penelitian
4.1.1 Gambaran Umum

Indonesia Digital Home atau yang lebih dikenal dengan Indihome
merupakan salah satu produk layanan dari PT. Telkom berupa paket layanan
komunikasi dan data yang terdiri dari layanan internet (Internet On Fiber atau
High Speed Internet), layanan televisi interaktif (Usee TV Cable) dan layanan
telepon rumah (voice). Indihome resmi diluncurkan pada tahun 2015 dan
merupakan salah satu program dari proyek utama PT. Telkom Indonesia Digital
Network 2015. Internet dalam Indihome adalah layanan akses internet broadband
yang menghantarkan sinyal digital berkecepatan tinggi melalui jaringan telepon
(Speedy). Sedangkan layanan TV yang dimaksud dalam Indihome adalah UseeTV
yang selama ini telah dikenal, Selain paket dasar triple play tersebut, Indihome

juga menyediakan fitur-fitur tambahan yang terdiri dari :

a. Anti Virus

Trend Micro Security System adalah layanan Internet Security dari
Telkom untuk pelanggan Internet Super Cepat Indihome Fiber. Komputer
pelanggan akan terlindung dari serangan virus, malware, spyware, spam, phising
dan konten yang tidak layak dari Internet sehingga data dan sistem aplikasi

terbebas dari gangguan tersebut.

b. Melon

Melon merupakan penyedia layanan Music Unlimited Download &
Streaming. Melon yang kini mempunyai lebih dari 4 juta katalog lagu baik lokal
maupun mancanegara makin memberikan layanan terbaik ke pelanggannya.
Layanan musik dengan dukungan mobile application yang mendukung untuk
berbagai jenis handphone seperti Android, BlackBerry, Iphone & Windows Phone.

Semakin mempermudah pelanggan untuk menikmati layanan musik tanpa batas.
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c. Wifi.id Seamless

Wifi.id Seamless merupakan layanan yang diberikan kepada pelanggan
IndiHome Fiber, agar selalu bisa terkoneksi dengan mudah dan murah melalui

akses internet wifi cepat ke di seluruh Indonesia secara otomatis (seamless).

Secara teknologi Indihome sudah menggunakan teknologi fiber optik,

sehingga mempunyai keunggulan dari layanan triple play Indihome antara lain :

a. Lebih cepat. Fiber optik mampu mentransfer data (bandwidth) data hingga

ratusan Mbps (jauh lebih cepat dibandingkan kabel coax atau copper).

b. Lebih stabil. Kecepatan fiber optic jauh lebih stabil dibandingkan coax atau

copper pada saat dilakukan sharing (akses internet secara bersamaan).

c. Lebih handal. Fiber optik lebih tahan dalam kondisi cuaca apapun seperti
serangan petir dan gangguan elektromagnet dibandingkan kabel coax atau copper

sehingga komputer menjadi lebih aman.

IndiH®me

Aktivitas Tanpa Batas

Gambar 4.1 Logo Produk Indihome

Sumber : myindihome, 2021

4.2 Deskripsi Karakteristik Responden
4.2.1 Karakteristik Responden

Jumlah sampel pada penelitian ini sebanyak 100 responden. Responden
digolongkan berdasarkan karaktetistik yaitu usia, domisili dan lama berlangganan.

Data responden dikumpulkan dari pembagian kuesioner penelitian melalui media
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online berupa link google form, dan pembagian langsung kepada konsumen

Telkom Plasa Jember.
A. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Karakteristik responden berdasarkan usia pada penelitian ini terbagi

menjadi 4 kelompok yaitu usia 17-26 tahun, 27-36 tahun, 37-46 tahun, >46 tahun.

Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Usia Jumlah Persentase
17-26 Tahun 66 66%
27-36 Tahun 18 18%
37-46 Tahun 4 4%

>46 Tahun 12 12%

Total 100 100%

~ Sumber : lampiran 2

Berdasarkan Tabel 4.1 dapat dilihat bahwa jumlah responden didominasi

oleh usia 17-26 tahun dengan jumlah responden sebanyak 66 responden dengan

presentase 66%. Selanjutnya pada usia 27-36 tahun berjumlah sebanyak 18

responden dengan presentase 18%. Paling sedikit adalah pada usia 37-46 tahun

yaitu sebanyak 4 responden dengan presentase 4%. Serta usia lebih dari 46 tahun
sebanyak 12 responden dengan presentase 12%.

B. Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili

Pada penelitian ini karakteristik responden berdasarakan wilayah domisili
dibagi menjadi 3 kelompok yaitu kecamatan Sumbersari, kecamatan Kaliwates,
dan kecamatan Patrang. Berikut data karakteristik responden berdasarkan domisili
dapat pada Tabel 4.2 :

Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili

Domisili Jumlah Persentase
Sumbersari 40 40%
Kaliwates 33 33%
Patrang 27 27%
Total 100 100%

Sumber : lampiran 2
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Berdasarkan Tabel 4.2 menunjukkan bahwa dalam penelitian ini
responden yang berasal dari kecamatan Sumbersari dengan jumlah 40 responden
dengan presentase 40%. Selanjutnya adalah responden yang berasal dari
kecamatan Kaliwates dengan jumlah 33 responden dengan presentase 33%. Dan
yang terakhir adalah dari kecamatan Patrang dengan jumlah 27 responden dengan
presentase 27%. Hal ini menunjukkan bahwa responden yang berasal dari
kecamatan Sumbersari lebih banyak daripada responden dari wilayah kecamatan

lainnya.

C. Karakteristik Responden Berdasarkan Lama Berlangganan

Berikut ini data responden berdasarkan durasi lama berlangganan
Indihome. Karakteristik berdasarkan lama berlangganan pada penelitian ini dibagi
menjadi 4 kelompok, yaitu 1-6 bulan, 7-12 bulan, 13-18 bulan, dan 19-24 bulan.
Berdasarkan data kuesioner yang telah dilakukan data karakteristik responden

pada Tabel 4.3 sebagai berikut:

Tabel 4.3 Karaktertik Responden Berdasarkan Lama Berlangganan

Lama Berlangganan Jumlah Persentase
1-6 bulan 20 20%
7-12 bulan 16 16%
13-18 bulan 39 39%
19-24 bulan 25 25%
Total 100 100%

" Sumber : lampiran 2

Berdasarkan Tabel 4.3 menunjukkan bahwa karakteristik responden
berdasarkan lama berlanganan 1-6 bulan sejumlah 20 responden dengan
presentase 20%, sedangkan wuntuk karakteristik responden dengan lama
berlangganan 7-12 bulan berjumlah 16 responden dengan presentase 16%,
selanjutnya karakteristik responden 13-18 bulan mendominasi dengan jumlah 39
responden dengan presentase 39%. Terakhir karakteristik responden 19-24 bulan

sebanyak 25 responden dengan presentase 25%.
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4.2.2 Deskripsi Statistik Variabel Penelitian

Deskripsi variabel penelitian ini bertujuan untuk mengetahui distribusi
frekuensi masing-masing jawaban dari responden terhadap item pernyataan pada
kuesioner penelitian. Variabel dalam penelitian ini yaitu terdiri dari Harga (X1),
Iklan (X>), Citra Merek (X3) dan Keputusan Pembelian (Y). Data distribusi dari
frekuensi jawaban responden, dapat diketahui seberapa besar variabel satu dengan
variabel lainnya. Jawaban dari responden terhadap pernyataan yang ada pada
kuesioner kemudian dilakukan pemberian skor 5 yang artinya sangat setuju, skor
4 artinya setuju, skor 3 artinya cukup setuju, skor 2 artinya tidak setuju, dan skor 1
artinya sangat tidak setuju. Berikut ini data hasil jawaban responden terhadap

masing-masing item pernyataan sebagai berikut :

A. Deskripsi Variabel Harga (X1)
Variabel Harga dalam penelitian ini memiliki 4 indikator yaitu
Keterjangkauan harga produk, Kesesuaian harga dengan kualitas produk, Daya

saing harga produk, Kesesuaian harga dengan manfaat produk, dijelaskan pada

Tabel 4.4 sebagai berikut :

Tabel 4.4 Frekuensi Jawaban Responden Variabel Harga

Item STS % TS % CS§ % S % S8 % Total Jawaban

terbanvak
X1 0 000 6 600 29 2900 42 4200 23 2300 100 5
X12 0 000 11 11,00 21 2100 44 4400 24 2400 100 5
X113 0 000 12 1200 34 3400 40 40,00 14 1400 100 5
X14 1 100 6 600 19 1900 51 35100 23 2300 100 5

Sumber : lampiran 3 diolah

Berdasarkan Tabel 4.4 dapat dilihat dari keseluruhan jawaban responden
mengenai variabel Xi; adalah setuju sebanyak 42 responden. Tanggapan
responden mengenai variabel X;, paling banyak adalah setuju sebanyak 44
responden. Tanggapan responden mengenai variabel X3 paling banyak adalah

setuju sebanyak 40 responden. Tanggapan responden mengenai variabel X4
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paling banyak adalah setuju sebanyak 51 responden. Harga diukur dengan 4
indikator yang terdiri dari Keterjangkauan harga produk, Kesesuaian harga
dengan kualitas produk, Daya saing harga produk, dan Kesesuaian harga dengan
manfaat produk. Berdasarkan jumlah tanggapan responden pada masing-masing
indikator, dapat disimpulkan bahwa sebagian besar tanggapan responden terhadap
indikator X, adalah setuju bahwa harga berlangganan indihome sudah sesuai

dengan manfaat yang didapat.

B. Deskripsi Variabel Iklan (X3)
Variabel Iklan dalam penelitian ini memiliki 4 indikator yaitu Dapat
menimbulkan perhatian, Menarik, Dapat menimbulkan keinginan, Menghasilkan

suatu tindakan. Dijelaskan pada Tabel 4.5 berikut :

Tabel 4.5 Frekuensi Jawaban Responden Variabel Iklan

Item STS % TS %o CS % b % s5 %o Total Jawaban

terbanvak
X2 2 200 5 300 34 3400 35 3500 24 2400 100 S
X222 1 100 7 7.00 38 3800 36 36,00 18 1800 100 Cs
X213 3 300 10 10,00 37 37,00 34 3400 16 16.00 100 Cs
X24 2 200 10 10,00 39 3900 35 3500 14 1400 100 C5

Sumber : lampiran 3 diolah

Berdasarkan Tabel 4.5 dapat dilihat bahwa pada indikator X» 1 keseluruhan
tanggapan responden mengenai variabel Iklan adalah setuju sebanyak 35
responden artinya sebagian besar responden setuju bahwa konsumen telah
mengakui iklan indihome dapat menimbulkan perhatian. Pada indikator X>>
responden paling banyak menjawab cukup setuju sebanyak 38 responden, Pada
indikator X>3 responden paling banyak menjawab cukup setuju sebanyak 37
responden, dan pada indikator X4 respoden paling banyak menjawab cukup
setuju yaitu sebanyak 39 responden. Variabel iklan dalam penelitian ini memiliki
4 indikator yaitu Dapat menimbulkan perhatian, Menarik, Dapat menimbulkan
keinginan, Menghasilkan suatu tindakan. Berdasarkan jumlah tanggapan

responden terhadap masing-masing indikator X, dapat disimpulkan bahwa
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sebagian besar responden menjawab cukup setuju bahwa iklan produk Indihome
cukup menarik dan cukup dapat membuat konsumen melakukan suatu tindakan

pembelian.

C. Deskripsi Variabel Citra Merek (X3)
Variabel Citra Merek dalam penelitian ini memiliki 4 indikator yaitu recognition,

reputation, affinity, dan favorable dijelaskan pada Tabel 4.6 sebagai berikut:

Tabel 4.6 Frekuensi Jawaban Responden Variabel Citra Merek

Item STS % TS % CS % 8 % 88 %  Total Jawaban

terbanyak
X3 0 000 4 400 14 1400 49 4900 33 3300 100 S
Xiz 3 300 6 600 13 1300 48 4800 30 30,00 100 5
X33 1 100 1 100 14 1400 53 5300 31 31,00 100 S
Xzq 0O 000 4 400 19 1900 53 3300 24 2400 100 S

Sumber : lampiran 3 diolah

Berdasarkan Tabel 4.6 dapat dilihat bahwa rata-rata tanggapan responden
mengenai variabel X3 adalah setuju yaitu sebanyak 49 responden. Tanggapan
responden mengenai variabel X3 paling banyak adalah setuju sebanyak 48
responden. Tanggapan responden mengenai variabel X33 paling banyak adalah
setuju sebanyak 53 responden. Tanggapan responden mengenai variabel X34
paling banyak adalah setuju sebanyak 53 responden. Citra merek diukur dengan 4
indikator yang terdiri dari recognition, reputation, affinity, dan favorable.
Berdasarkan jumlah tanggapan responden terhadap masing-masing indikator X3,
dapat disimpulkan bahwa sebagian besar responden menjawab setuju bahwa
Indihome sudah dikenal memiliki citra yang baik, beragam produk yang lengkap
sesuai dengan kebutuhan konsumen, kemudahan pemasangan dan penggunaan

yang membuat konsumen merasa nyaman untuk menggunakan Indihome.

D. Deskripsi Variabel Keputusan Pembelian (Y)
Variabel Keputusan Pembelian dalam penelitian ini memiliki 3 indikator

yaitu Kemantapan pada sebuah produk, Kebiasaan dalam membeli produk,
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Kecepatan dalam membeli sebuah produk. dijelaskan pada Tabel 4.7 sebagai

berikut:

Tabel 4.7 Frekuensi Jawaban Responden Variabel Keputusan Pembelian

Item STS % T8 % C8 % S % S5 % Total Jawaban

terbanyak
Y 1 100 5 500 14 1400 47 4700 33 33,00 100 5
Y 4 400 12 12,00 43 4300 23 23,00 18 18,00 100 Cs
Ys 1 100 3 300 21 2100 39 3900 36 36,00 100 S

Sumber : lampiran 3 diolah

Berdasarkan Tabel 4.7 dapat dilihat dari keseluruhan tanggapan responden
mengenai variabel Y adalah setuju sebanyak 47 responden. Tanggapan responden
mengenai variabel Y» paling banyak adalah cukup setuju sebanyak 43 responden.
Tanggapan responden mengenai variabel Y3 paling banyak adalah setuju
sebanyak 39 responden. Keputusan pembelian diukur dengan 3 indikator yaitu
Kemantapan pada sebuah produk, Kebiasaan dalam membeli produk, Kecepatan
dalam membeli sebuah produk. Berdasarkan jumlah tanggapan keseluruhan
responden terhadap indikator Y, dapat disimpulkan bahwa sebagian besar
responden menjawab setuju bahwa mutu, dan kualitas yang dimiliki Indihome

memberikan kemantapan bagi konsumen untuk melakukan pembelian.
4.3 Uji Instrumen
4.3.1 Uji Validitas

Uji validitas dilakukan untuk menguji suatu instrumen yang dapat
digunakan untuk mengukur validitas suatu kuesioner penelitian. Uji validitas
dalam penelitian ini menggunakan rumus korelasi product moment pearson dan
menguji tingkat signifikansi product moment pearson. Hasil dikatakan valid jika
variabel tersebut memberikan tingkat signifikansi < 5%. Hasil uji validitas dapat

dilihat pada Tabel 4.8 sebagai berikut:
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Tabel 4.8 Hasil Uji Validitas

Variabel Item Thitung T'tabel Sig Keterangan

Harga (X1) X1 0,791 0,3044 0,000 Valid
Xi2 0,899 0,3044 0,000 Valid

X13 0,807 0,3044 0,000 Valid

X4 0,843 0,3044 0,000 Valid

Iklan (X>) X21 0,871 0,3044 0,000 Valid
X22 0,823 0,3044 0,000 Valid

X23 0,853 0,3044 0,000 Valid

X24 0,899 0,3044 0,000 Valid

Citra Merek (X3) X3 0,572 0,3044 0,000 Valid
X32 0,862 0,3044 0,000 Valid

X33 0,833 0,3044 0,000 Valid

X34 0,646 0,3044 0,000 Valid

Keputusan Y 0,797 0,3044 0,000 Valid

Pembelian (Y)

Y, 0,914 0,3044 0,000 Valid

Y3 0,767 0,3044 0,000 Valid

Sumber : lampiran 4 diolah

Berdasarkan Tabel 4.8 dapat disimpulkan bahwa semua item variabel
Harga (X)), Iklan (X3), Citra Merek (X3), dan Keputusan Pembelian (Y) memiliki
tingkat kepercayaan atau faktor loading signifikan <5%, sehingga dapat

disimpulkan bahwa seluruh item pada setiap variabel dapat dikatakan valid.
4.3.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan rumus
cronbach alpha, yaitu dengan membandingkan nilai cronbach alpha pada masing-
masing variabel dengan ketetapan cronbach alpha > 0,60, maka data tersebut
dapat dikatakan reliabel (Ghozali, 2016:48). Hasil uji reliabilitas disajikan pada
Tabel 4.9 berikut :

Tabel 4.9 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Standar Keterangan
Alpha Reliabilitas
Harga (X1) 0,854 0,60 Reliabel
Iklan (X>) 0,883 0,60 Reliabel
Citra merek (X3) 0,709 0,60 Reliabel

Keputusan pembelian (Y) 0,770 0,60 Reliabel
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Sumber : Lampiran 4 diolah

Berdasarkan Tabel 4.9 menunjukkan bahwa hasil nilai cronbach’s alpha
terhadap masing-masing variabel penelitian > 0,60, sehingga dapat disimpulkan

bahwa seluruh item pernyataan dalam kuesioner dapat dikatakan reliabel.
4.4 Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi linier berganda merupakan alat analisis yang digunakan
untuk mengetahui suatu pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat.
Variabel bebas dalam penelitian ini, yaitu Harga (X1), Iklan (X3), Citra Merek
(X3), sedangkan variabel terikatnya adalah Keputusan Pembelian (Y). Alat
analisis pada penelitian in1 menggunakan alat bantu SPSS 16. Hasil uji analisis

regresi linier berganda dapat disajikan pada Tabel 4.10 sebagai berikut:

Tabel 4.10 Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

Variabel Koefisien Sig Nilai Beta Keterangan
Regresi
(constant) 0,529
Harga (X1) 0,040 0,549 0,050 Tidak signifikan
Iklan (X>) 0,389 0,000 0,551 Signifikan
Citra Merek (X3) 0,296 0,000 0,322 Signifikan

Sumber : lampiran 5 diolah

Berdasarkan Tabel 4.10 dapat diperoleh persamaan regresi linier berganda

sebagai berikut:

Y =0,529 + 0,040 X + 0,389X> + 0,296X3
4.5 Uji Asumsi Klasik
4.5.1 Uji Normalitas Data

Uji normalitas data dalam penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
apakah data dalam penelitian yang digunakan adalah berdistribusi normal atau
tidak. Analisis model regresi yang baik adalah data yang berdistribusi secara
normal. Uji normalitas data dalam penelitian ini menggunakan metode

Kolmogorov-smirnov test. Dimana menetapkan derajat keyakinan (o) sebesar 5%.
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Pengujian Kolmogorov-smirnov test menggunakan kriteria yaitu, jika nilai
keyakinan > 0,5 atau 5% maka data dapat dikatakan berdistribusi normal. Hasil

uji normalitas data dapat disajikan pada 4.15 sebagai berikut:

Tabel 4.11 Hasil Uji Normalitas Data

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual

N 100
Normal Parameters® Mean .0000000

Std. Deviation 1.34383074
Most Extreme Absolute .092
Differences Positive .092

Negative -.066
Kolmogorov-Smirnov Z 917
Asymp. Sig. (2-tailed) .369

Sumber : lampiran 6

Berdasarkan Tabel 4.11 yang disajikan dapat diketahui bahwa nilai uji
normalitas menggunakan metode kolmogorov-smirnov test mendapatkan nilai
taraf keyakinan sebesar 0,369 yang lebih besar dari taraf standar keyakinan yaitu

0,05 sehingga uji normalitas pada data penelitian ini berdistribusi normal.
4.5.2 Uji Multikolinearitas

Uji multikolinierritas bertujuan untuk mengetahui ada atau tidaknya
hubungan atau korelasi antar variabel bebas. Model regresi dikatakan baik apabila
tidak terjadi multikolinieritas. Dalam penelitian ini menggunakan metode
Variance Inflation Factor (VIF). Untuk mengetahui ada atau tidaknya
multikolieritas, dapat dilihat dari nilai tolerance dan VIF pada masing-masing
variabel bebas. Model regresi dikatakan tidak multikolinieritas jika nilai tolerance
> 0,1 dan nilai VIF < 10. Hasil uji multikolinieritas disajikan pada Tabel 4.12
sebagai berikut :
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Tabel 4.12 Hasil Uji Multikolinearitas

Model Tolerance VIF Keterangan
Harga (X1) 0,498 2,007 Tidak terjadi multikolinearitas
Iklan (X2) 0,550 1,818 Tidak terjadi multikolinearitas
Citra Merek (X3) 0,543 1,841 Tidak terjadi multikolinearitas

Sumber : lampiran 6 diolah

Berdasarakan Tabel 4.12 dapat disimpulkan bahwa hasil wuji
multikolinearitas terhadap semua variabel bebas dalam penelitian ini memiliki
nilai folerance > 0,1 dan nilai VIF < 10 dimana menunjukan bahwa pada model

regresi dalam penelitian ini tidak terjadi multikolinearitas.
4.5.3 Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas dalam penelitian ini digunakan untuk mengetahui
apakah pada model regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual suatu
pengamatan ke pengamatan yang lain. Persamaan model regresi dikatakan baik
jika pengamatan tersebut homoskedastisitas atau varian dari residual suatu
pengamatan ke pengamatan lainnya tetap. Pengujian heteroskedastisitas dalam
penelitian ini menggunakan uji Glejser dilakukan dengan cara meregresikan nilai
absolut residual pada seluruh variabel bebas yaitu jika nilai signifikan <0,05%
maka dapat dikatakan terjadi heterokedastisitas, tetapi jika nilai signifikansi >
0,05% maka tidak terjadi heteroskedastisitas. Hasil uji heteroskedastisitas

disajikan pada Tabel 4.13 sebagai berikut:

Tabel 4.13 Hasil Uji Heteroskedastisitas

Model Koefisien Sig Keterangan
Harga (X1) 0,05 0,819 Tidak terjadi heteroskedastisitas
Iklan (X2) 0,05 0,067 Tidak terjadi heteroskedastisitas
Citra merek (X3) 0,05 0,159 Tidak terjadi heteroskedastisitas

Sumber : lampiran 6 diolah
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Berdasarkan data hasil uji heteroskedastisitas yang disajikan pada Tabel
4.13 dapat disimpulkan bahwa nilai signifikansi masing-masing variabel >0,05

sehingga tidak terjadi heteroskedastisitas.
4.6 Uji Hipotesis
4.6.1Uji t

Uji hipotesis dalam penelitian ini digunakan untuk mengukur seberapa
besar pengaruh variabel bebas secara individual dalam menerangkan variabel
terikat. Dasar pengambilan keputusan uji t dalam penelitian ini jika tingkat
signifikansi < 5% maka Ho ditolak dan Ha, diterima, jika tingkat signifikansi >5%
maka Ho diterima dan H. ditolak. Berdasarkan Tabel 4.10 dapat disimpulkan
bahwa variabel Iklan (X2), dan Citra Merek (X3) memiliki tingkat signifikansi <5%
sedangkan Harga (Xi) memiliki tingkat signifikansi > 5% maka hasil pengambilan

keputusan pada pengujian hipotesis tersebut sebagai berikut:
a. Variabel Harga (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Variabel Harga (X1) memiliki nilai signifikansi sebesar 0,549 yaitu > 0,05.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa Hy diterima dan H. ditolak yang berarti bahwa

Harga tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian.
b. Variabel Iklan (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Variabel Iklan (X2) memiliki nilai signifikansi sebesar 0,000 yang lebih
kecil dari 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa Hy ditolak dan H. diterima

yang berarti bahwa Iklan berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian.
c. Variabel Citra Merek (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Variabel Citra Merek (X3) memiliki nilai signifikansi 0,000 yang lebih
kecil dari 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan H. diterima
yang berarti bahwa Citra Merek berpengaruh signifikan terhadap Keputusan

Pembelian.
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4.7 Pembahasan
4.7.1 Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Indihome

Variabel Harga tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen indihome. Hal ini bertolak belakang dengan penelitian yang
dilakukan oleh Wibowo dan Karimah (2012) dan Virawan (2013) yang
menyatakan bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Berdasarkan hasil uji hipotesis pada Tabel 4.10 menunjukan bahwa
variabel harga tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan
nilai signifikansi sebesar 0,549 yang berarti lebih besar dari 0,05. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa H, ditolak dan Ho diterima yang berarti bahwa harga tidak
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian ini
didukung oleh hasil penelitian Deisy, Lapian, dan Mandagie (2018) yang
menunjukan bahwa variabel harga produk tidak berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian Handphone Samsung di Gerai Seluler IT Center Manado.
Peneliti Nasution, Putri, dan Lesmana (2019) juga menyatakan bahwa faktor
harga tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen di 212 Mart
Medan. Hal tersebut terjadi karena konsumen yang berbelanja di 212 Mart Medan
adalah konsumen yang cinta akan syariat islam dan tidak dipengaruhi oleh harga.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel harga berlangganan yang diberikan
PT. Telkom kepada konsumen bukan menjadi faktor penentu utama konsumen
dalam melakukan pembelian produk. Kebutuhan koneksi internet yang telah
menjadi kebutuhan primer pada saat pendemi menjadikan konsumen bersedia
membayar sedikit lebih mahal dari harga pesaing apabila faktor-faktor lain seperti
koneksi jaringan yang stabil, kemudahan pemasangan, dan lain-lainnya

mendukung.

Berdasarkan karakteristik dari usia responden, mayoritas yang
menggunakan akses internet indihome adalah usia 17-26 tahun dengan jumlah
responden sebanyak 66 responden dengan presentase 66%. Hal ini sesuai dengan

survei yang dilakukan oleh Puslitbang Aptika IKP Kominfo (2018) yang
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menyatakan bahwa 60,15% pengguna internet paling banyak adalah berusia 20-29
tahun, menyusul usia 30-49 tahun. Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia
(APJII) pada tahun 2018 menyatakan bahwa 91% penetrasi pengguna internet
paling tinggi di indonesia adalah dari kalangan pelajar usia 15-19 tahun kemudian
dibawahnya adalah kelompok umur 20-24 tahun dengan penetrasi 88,5%. Hal ini
diasumsikan pada usia tersebut adalah masa-masa belajar dan usia produktif
dalam bekerja. Pada usia muda konsumen lebih familiar menggunakan internet
dan smartphone, hal tersebut terkait dengan penggunaan fitur-fitur aplikasi, media
belajar, belanja online, dan berbagai macam aplikasi sosial media, dan hiburan,
sehingga hal tersebut sebagai bentuk implementasi pengoptimalan pengetahuan

dan pendidikan yang mereka punya dalam menggunakan internet.

Berdasarkan analisa deskriptif variabel harga, indikator yang menyatakan
bahwa harga produk Indihome sangat bervariasi sehingga dapat dijangkau oleh
seluruh kalangan masyarakat, sebagian besar responden memilih setuju, Hal ini
menunjukkan bahwa harga yg diberikan PT.Telkom yakni 315.000/ bulan dengan
kecepatan 30 mbps, 275.000/bulan dengan kecepatan 20 mbps, 180.000/bulan
dengan kecepatan 10 mbps, selain itu indihome juga menyediakan paket opsi
music, opsi study, opsi movie, dan opsi lainya yang dapat dipilih konsumen sesuai
dengan kebutuhan. Dengan demikian menunjukan bahwa harga yang ditawarkan
sesuai dengan kemampuan daya beli konsumen sehingga dapat dijangkau oleh

seluruh kalangan masyarakat.

Pada indikator kesesuaian harga dengan kualitas produk, responden paling
banyak menjawab setuju. Internet dalam Indihome adalah layanan akses internet
broadband yang menghantarkan sinyal digital berkecepatan tinggi melalui
jaringan telepon (Speedy). Indihome juga menyediakan fitur-fitur tambahan yang
terdiri dari Anti Virus Trend Micro Security System yang merupakan layanan
Internet Security dari Telkom untuk pelanggan internet super cepat indihome fiber,
sehingga komputer pelanggan akan terlindung dari serangan virus, malware,
spyware, spam, phising dan konten yang tidak layak dari Internet sehingga data

dan sistem aplikasi terbebas dari gangguan. Paket layanan Indihome dilengkapi
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dengan Melon, yaitu layanan music unlimited download & streaming yang
mempunyai lebih dari 4 juta katalog lagu baik lokal maupun mancanegara,
dengan dukungan mobile application yang mendukung untuk berbagai jenis
handphone seperti Android, BlackBerry, Iphone & Windows Phone. Semakin
mempermudah pelanggan untuk menikmati layanan musik tanpa batas. Wifi.id
Seamless merupakan layanan yang diberikan kepada pelanggan IndiHome Fiber,
agar selalu bisa terkoneksi dengan mudah dan murah melalui akses internet wifi
cepat ke di seluruh Indonesia secara otomatis (seamless). Menggunakan teknologi
fiber optik, sehingga mempunyai keunggulan dari layanan triple play Indihome
antara lain, fiber optik mampu mentransfer data (bandwidth) data hingga ratusan
Mbps (jauh lebih cepat dibandingkan kabel coax atau copper), kecepatan fiber
optik jauh lebih stabil dibandingkan coax atau copper pada saat dilakukan sharing
(akses internet secara bersamaan), fiber optik lebih tahan dalam kondisi cuaca
apapun seperti serangan petir dan gangguan elektromagnet dibandingkan kabel
coax atau copper sehingga komputer menjadi lebih aman. Hal tersebut
menunjukan bahwa kualitas yang didapat saat berlangganan indihome sesuai
dengan harga yang dibayarkan. Darwis (2017) menyatakan bahwa penetapan
harga yang tepat akan mendapatkan perhatian besar dari konsumen, perusahaan
menetapkan harga disesuaikan dengan kualitas produk yang ada, jika harga yang
ditetapkan oleh perusahaan tepat dan sesuai dengan daya beli konsumen maka

pemilihan suatu produk akan dijatuhkan pada produk tersebut.

Pada indikator yang menyatakan harga produk Indihome dapat bersaing
dengan produk lain, memiliki tanggapan setuju, hal ini diartikan bahwa mutu dan
kualitas yang dimiliki indihome dapat bersaing dengan produk lain, sehingga
harga yang ditawarkan pun tidak mengurasi kemantapan konsumen dalam

membeli dan menggunakan layanan internet indihome,

Pada indikator yang menyatakan bahwa konsumen dapat memilih harga
sesuai dengan manfaat yang diinginkan, memiliki tanggapan setuju pada setiap
paket indihome yang ditawarkan, pelanggan tidak hanya mendapatkan kecepatan

internet, tetapi juga dilengkapi dengan layanan lainnya seperti, bebas telfon 100
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menit, disney plus hotstar, dan diskon 50% biaya pemasangan. Hal ini berarti
manfaat yang didapat saat berlangganan Indihome sesuai dengan harga yang
dibayarkan. Darwis (2017) menyatakan memberikan potongan harga, harga yang
terjangkau, harga yang kompetitif, harga yang diterapkan sesuai dengan kualitas
maupun manfaat produk yang dijual menjadi perhatian utama konsumen atau

calon konsumen untuk membeli.
4.7.2 Pengaruh Iklan Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Indihome

Variabel Iklan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen indihome. Hal ini sesuai dengan penelitian yang
dilakukan oleh Wibowo dan Karimah (2012) dan Janna (2016) yang menyatakan
bahwa iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Berdasarkan hasil uji hipotesis pada Tabel 4.10 menunjukan bahwa variabel iklan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai
signifikansi sebesar 0,000 yang berarti lebih kecil dari 0,05. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa Ho ditolak dan H. diterima yang berarti bahwa iklan

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Iklan berperan sangat penting dalam dunia pemasaran, iklan televisi
menjadi sebuah media yang paling populer untuk menyampaikan pesan bisnis
kepada konsumen dengan jangkauan yang luas. Menurut Janna (2016) Iklan
memberikan efek kepercayaan bagi pelanggan khususnya untuk produk-produk
yang masih baru ataupun produk-produk yang memerlukan kepercayaan serta
kredibilitas tinggi untuk diyakini oleh konsumen akan kualitas dan kinerja
produknya. Hasil penelitian Shimp dalam Wibawa, Kirya dan Suwendara (2016)
juga mengatakan bahwa iklan dapat memberi nilai tambah pada merek dengan
mempengaruhi persepsi konsumen atas produk dan dengan adanya iklan yang
dibintangi oleh selebriti akan dapat menambah kepercayaan produk dan
meningkatkan keputusan pembelian. Hal ini mendukung frekuensi jawaban

responden pada Tabel 4.5 bahwa sebagian besar responden menyatakan cukup
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setuju bahwa iklan produk yang ditayangkan di televisi pada saat pandemi cukup

menarik dan dapat mendorong suatu keinginan pembelian pada konsumen.

Berdasarkan karakteristik dari domisili responden, responden dari
kecamatan Sumbersari mendominasi dengan jumlah responden sebanyak 40
responden dengan presentase 40%. Hal ini sesuai dengan hasil survei Asosiasi
Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) pada tahun 2018 menyatakan
bahwa responden yang bermukim di wilayah urban lebih mendominasi
penggunaan internet dengan presentase 61,83% dibandingkan dengan wilayah
rural (perdesaan) dengan presentase 32,50%. Hal ini menunjukkan bahwa
ketersediaan infrastruktur di wilayah perkotaan jauh lebih memadai dibandingkan
di wilayah perdesaan. Akses di lokasi perkotaan yang semakin dekat dengan
sistem pemerintahan dan pendidikan juga menjadi salah satu faktor penentu
jumlah penggunaan internet di perkotaan.

Berdasarkan analisis deskriptif variabel iklan, indikator yang menyatakan
bahwa iklan produk Indihome menimbulkan perhatian dari audiens, memiliki
tanggapan setuju, konsep pembuatan iklan dengan pengambilan cerita tertentu hal
ini menimbulkan rasa penasaran pada benak konsumen, hal ini menunjukan
bahwa iklan layanan Indihome yang ditayangkan dapat menimbulkan perhatian
konsumen.

Pada indikator yang menyatakan bahwa iklan produk Indihome dibuat
dengan menarik memiliki tanggapan cukup setuju, iklan indihome yang
ditayangkan di televisi memiliki visual, warna dan kontras yang baik serta audio
musik yang ceria sehingga memberikan efek positif pada benak konsumen, hal ini
berarti bahwa iklan layanan internet Indihome dikatakan cukup menarik. Iklan
yang menarik dalam segi visual maupun audio sangat digemari oleh audiens.
Sehingga semakin menarik suatu iklan semakin menjadi perhatian bagi audiens.

Pada indikator yang menyatakan bahwa keinginan konsumen muncul
setelah melihat iklan Indihome memiliki tanggapan cukup setuju, iklan indihome
yg menarik dapat memperkuat minat dan keinginan konsumen untu membeli

produk tersebut. Pesan iklan yang mampu membujuk serta membangkitkan
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keinginan konsumen dan mempertahankan ingatan konsumen akan produk yang
di tawarkan diperlukan adanya daya tarik dengan audiens, hal ini berarti iklan
layanan indihome cukup dapat menaikan gairah konsumen dalam melakukan
pembelian layanan indihome.

Pada indikator yang menyatakan bahwa iklan dapat menghasilkan suatu
tindakan mendapatkan tanggapan cukup setuju, hal ini diartikan bahwa iklan
layanan internet Indihome yang ditayangkan cukup untuk dapat menghasilkan
suatu tindak pembelian. Agar tindakan pembelian meningkat, indihome harus
memberikan iklan yang lebih inovatif pada desain visual iklan, dan pengunaan
endorser juga mempengaruhi iklan sehingga endorser yang digunakan harus
memiliki follower yang banyak dan jingle pada iklan harus dikemas lebih menarik
dan mudah dihafal oleh audiens, sehinga audiens dapat dengan mudah mengingat
produk indihome karena iklannnya dikemas dengan baik dan memberikan

informasi keunggulannya.

4.7.3 Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen

Indihome

Variabel Citra Merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen indihome. Hal ini sesuai dengan penelitian yang
dilakukan oleh Meilani (2020) yang menyatakan bahwa citra merek berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan hasil uji
hipotesis pada Tabel 4.10 menunjukkan bahwa variabel citra merek berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai signifikansi
sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa Hg
ditolak dan H. diterima yang berarti bahwa citra merek berpengaruh signifikan

terhadap keputusan pembelian.

Citra merek merupakan suatu hal yang sangat penting yang dibangun
perusahaan karena citra merek yang positif diharapkan dapat menimbulkan
reputasi dan kepercayaan positif pada sebuah merek. Hal ini dukung pendapat dari

Hasan dalam Kotimah (2016) bahwa sebuah merek yang memiliki image positif
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dan kuat akan mampu membuat pelanggan merasa lebih puas dengan produk yang
telah dibeli. Berdasarkan hal tersebut citra merek Indihome sudah memiliki image
yang positif dan kuat sehinggga dapat memunculkan kesan positif dan

kepercayaan dalam benak pelanggan.

Berdasarkan frekuensi jawaban responden pada Tabel 4.6 dapat
disimpulkan bahwa sebagian besar responden setuju bahwa Indihome sudah
dikenal oleh konsumen Indonesia, dan memiliki reputasi yang baik sebagai
penyedia layanan internet no 1 di Indonesia. Mayoritas responden juga setuju
bahwa indihome menyediakan beragam produk yang lengkap dan sesuai, dan
kemudahan pemasangan dan penggunaan membuat konsumen merasa nyaman

untuk menggunakan Indihome.

Berdasarkan analisa deskriptif variabel citra merek, Pada indikator
recognition yang menyatakan merek Indihome sudah melekat pada benak
konsumen, responden menyatakan setuju yang berarti pada indikator recognition,
indihome dipersepsikan merupakan merek penyedia jasa layanan internet pilihan
konsumen daripada merek penyedia jasa layanan intenet lain. Karena indihome
memiliki kesan yang baik di benak konsumen dan indihome dianggap mampu
memenuhi kebutuhan-kebutuhan konsumen yang beragam sehingga konsumen

secara cepat akan memutuskan untuk menggunakan layanan internet indihome.

Pada indikator reputation yang menjelaskan bahwa Indihome memiliki
reputasi sebagai penyedia layanan internet no 1 di Indonesia memiliki tanggapan
setuju, kemampuan perusahaan untuk mempertahankan reputasi yang baik inilah
yang menjadikan konsumen selalu menjadi bagian dari pelanggan PT.Telkom
karena kepercayaan konsumen menggunakan layanan perusahaan tersebut.
Sehingga PT. Telkom dapat mempertahankan reputasi Indihome sebagai penyedia
layanan internet no 1 di Indonesia selama 3 tahun berturut-turut. Dengan
kepercayaan tersebut konsumen akan merasa tidak nyaman apabila membeli

produk lain selain dari PT.Telkom Indonesia.
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Pada indikator affinity yang menyatakan bahwa Indihome menyediakan
beragam produk yang lengkap sesuai dengan kebutuhan konsumen, memiliki
tanggapan setuju hal ini menunjukkan bahwa Indihome mampu memenuhi
kebutuhan konsumen, konsumen dapat memilih paket layanan yang sesuai dengan
kebutuhan dan kemampuannya karena indihome menyediakan paket layanan

internet dengan berbagai macam kecepatan dengan fitur tambahan lainnya.

Pada indikator favorable yang menyatakan bahwa kemudahan pemasangan
dan penggunaan Indihome membuat konsumen merasa nyaman untuk
menggunakan indihome, memiliki tanggapan setuju yang berarti Indihome
memberikan kemudahan pemasangan dan penggunaan yang membuat konsumen
merasa aman dan nyaman dalam menggunakan Indihome. Rasa nyaman dan aman
yang diberikan oleh Indihome seperti dalam hal pengunaan website untuk
pengaturan keamanan wifi, anti virus, serta kemudahan dalam melakukan
pembayaran berlangganan bulanan membuat konsumen nyaman dan tidak merasa

kesulitan dalam menggunakan Indihome.
4.8 Keterbatasan Penelitian

Berdasarkan pengalaman penelitian langsung dalam proses penelitian,
terdapat beberapa keterbatasan yang ditemui dalam beberapa faktor yang menjadi
perhatian penelitian selanjutnya dalam menyempurnakan penelitiannya, karena
penelitian ini memiliki kekurangan yang perlu diperbaiki di masa yang akan

datang. Beberapa keterbatasan penelitian ini, antara lain:

1. Dalam pengambilan sampel penelitian hanya berfokus di wilayah kota
Jember, hal tersebut dikarenakan peneliti memiliki keterbatasan jangkauan
wilayah.

2. Objek penelitian ini berfokus pada satu produk layanan internet yaitu

Indihome



BAB 5. KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Di dalam penelitian ini terdapat 3 hipotesis dan berdasarkan analisis serta

pembahasan yang telah dilakukan sebelumnya, maka kesimpulan yang dibuat

adalah sebagai berikut:

1.

Berdasarkan perhitungan Coefficient (Uji t) variabel Harga tidak
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian Indihome di Kota
Jember. Hal ini menunjukkan bahwa harga bukan menjadi alasan
konsumen melakukan pembelian produk Indihome.

Iklan berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian pada
konsumen Indihome. Hal ini berarti bahwa semakin menarik dan
informatif iklan Indihome akan berpengaruh positif dalam benak
konsumen dan dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen

produk Indihome.

3. Citra merek berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian

pada konsumen Indihome. Hal ini berarti bahwa jika semakin baik citra
merek Indihome dibenak konsumen akan memberikan persepsi yang
positif, oleh karena itu semakin baik citra merek maka akan meningkatkan
dan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen produk Indihome.

Dapat disimpulkan bahwa variabel yang mempengaruhi Keputusan

Pembelian konsumen Indihome di kota Jember adalah variabel Iklan dan

Citra Merek, sedangkan variabel Harga tidak memiliki pengaruh terhadap

Keputusan Pembelian konsumen Indihome di Kota Jember.
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5.2 Saran

Berdasarkan analisis yang telah dilakukan pada penelitian ini, maka saran

yang dapat diberikan adalah sebagai berikut :

1.

Bagi Perusahaan

Saran bagi perusahaan Telkom Indonesia untuk menjalankan strategi
dalam meningkatkan keterjangkauan harga dalam berlangganan karena
harga dapat menjadi strategi yang efektif untuk mempengaruhi konsumen
dalam membeli sebuah produk terutama jasa layanan internet. Selain itu
perusahaan juga harus tetap memperhatikan Iklan atau media promosi
karena perspektif seseorang dalam membeli produk layanan internet akan
meningkat apabila Iklan yang ditayangkan menarik dan informatif.
Penggunaan selebriti juga dapat menambah kepercayaan konsumen
terhadap iklan produk. Mempertahankan citra merek yang baik juga
menjadikan kekuatan bagi sebuah produk yang memiliki banyak pesaing,
sehingga konsumen akan lebih yakin dalam melakukan suatu pembelian.

Bagi peneliti selanjutnya

Bagi peneliti selanjutnya disarankan untuk melakukan penelitian diluar
variabel yang digunakan dalam penelitian ini. Karena melihat masih
terdapat pengaruh yang besar di variabel-variabel lain diluar penelitian

ini.
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LAMPIRAN
Lampiran I. Kuesioner Penelitian
Surat Penyataan

Kepada,

Yth. Saudara/i Responden Penelitian
Di Tempat

Dengan Hormat,

Dalam rangka penyusunan skripsi yang berjudul “Pengaruh Harga, Iklan
dan Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Indihome di Kota Jember”,

maka saya :

Nama : Ritma Melati Putih
Fakultas : Ekonomi dan Bisnis
Jurusan : Manajemen

NIM : 170810201188

Dengan kerendahan hati memohon kesediaan saudara/i untuk mengisi
pernyataan dalam kuesioner yang terlampir. Jawaban saudara/i akan sangat
membantu keberhasilan penelitian yang sedang dilaksanakan. Saya sangat
menghargai setiap jawaban yang saudara/i berikan dan tetap dijaga
kerahasiaannya, serta tidak akan berpengaruh terhadap kedudukan dan status.
Hasil dari angket ini semata-mata hanya untuk kepentingan penelitian.

Saya sebagai peneliti mengucapkan terima kasih atas kesediaan dan
kerjasama saudara/i yang telah berkenan meluangkan waktu untuk mengisi
kuisioner penelitian ini.

Hormat saya,

Ritma Melati Putih
NIM. 170810201188
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I. Petunjuk Pengisian

a. Responden yang dapat mengisi kuesioner ini adalah yang berusia minimal 17
tahun, dan telah menggunakan layanan Indihome dalam kurun waktu 2 tahun

(2020-2021) atau sejak pandemi covid-19
b. Isilah identitas Anda (identitas dijamin kerahasiaannya oleh peneliti)
c. Isilah pernyataan tersebut berdasarkan pengalaman Anda melakukan pembelian

d. Pernyataan-pernyataan ini mohon diisi dengan sejujur-jujurnya dan sesuai
dengan keadaan dan kenyataan yang ada agar penelitian ini mendapatkan data

yang valid

e. Beri tanda centang (V) pada salah satu kolom pada setiap pertanyaan sesuai
dengan yang anda rasakan dan alami. Terdapat 5 (lima) pilihan jawaban

penyataan, yaitu :

Sangat Setuju (SS) : Skor 5
Setuju (S) : Skor 4
Cukup Setuju (CS) : Skor 3
Tidak Setuju (TS) : Skor 2

Sangat Tidak Setuju (STS) : Skor 1

I1. Identitas Responden

a. No. Responden eSO (diisi peneliti)
b. Usia ¥ tahun

c. Alamat o m—c s s e et rean tee

d. Lama Berlangganan : ..........ccccecovveeninene



79

KUESIONER PENELITIAN

Berikanlah checklist atau centang (\) pada salah satu jawaban yang saudara/i pilih.

a. Harga (X1)
No. Pertanvaan Pihh Jawaban
STS|TS [CS| S | 88
1. Harga berlangganan Indihome vang

ditawarkan sudah terjangkau sesuai
dengan kemampuan beli sava
Harga berlangganan Indihome
sudah sesuai dengan kualitas
berlangganan vang sava dapatkan
3. Harga berlangganan Indihome lebih
terjangkau dari merek lain

4. Harga berlangganan Indihome vang
ditawarkan sudah setara dengan
manfaat vang sava peroleh

Ft

b. Iklan (X>)

No. Pertanvaan Pilih Jawaban
STS| TS |[CS| S | S§S

1. Visual, tema, dan cerita dalam iklan
Indihome menarik perhatian sava

Informasi vang terdapat dalam
iklan Indihome menarik perhatian

[~

sava

3 Sava ingin membeli Indihome
setelah  melihat  iklan  vang
ditavangkan

4. Sava mantap untuk berlangganan

Indihome setelah melihat iklan
vang ditavangkan




c. Citra Merek (X3)

No. Pertanvaan Pihh Jawaban
STS|TS |[CS| S | 88
1. Sava sudah familiar dengan produk
Indihome  sebelum  melakukan
pembelian
2. Indihome memiliki reputasi vang
baik
3. Indihome menvediakan beragam
paket langganan wang lengkap
sesual dengan kebutuhan konsumen
4. Kemudahan pemasangan dan
penggunaan produk Indihome
sangat baik
d. Keputusan Pembelian (Y)
No. Pertanvaan Pihh Jawaban
STS|TS [CS| S | 88
1. Sava  berlangganan  Indihome
karena sava percava terhadap
produlkmva
2. Sava merasa tidak nvaman apabila
berlangganan produk lain selain
Indihome
3 Indihome  merupakan  produk
pertama vang terlintas di pikiran
sava
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Lampiran 2. Hasil Output Data SPSS

a. Data Penelitian

Usia
Valid Cumulative
Frequency| Percent Percent Percent
Valid 17-26 tahun 66 66.0 66.0 66.0
27-36 tahun 19 19.0 19.0 85.0
=37 tahun 15 15.0 15.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Lama Berlangganan
Valid Cumulative
Frequency| Percent Percent Percent
\alid 1-6 bulan 20 200 200 20,0
7-12 bulan 16 16.0 16.0 36.0
1-1.5 tahun 39 39.0 39.0 75.0
1,5-2 tahun 25 250 250 100.0
Total 100 100.0 100.0
Domisili
Valid Cumulative
Frequency| Percent Percent Percent
Valid sumbersar 40 40.0 40.0 40.0
kaliwates 33 33.0 33.0 73.0
patrang 27 27.0 270 100.0
Total 100 100.0 100.0




Lampiran 3. Frekuensi Statistik Variabel

a. Distribusi Frekuensi Variabel

xl.1
Valid Cumulative
Frequency| Percent Percent Percent
Valid tidak setuju 6 6.0 6.0 6.0
Netral 29 29.0 29.0 350
Setuju 42 420 420 T7.0
sangat setuju 23 230 230 100.0
Total 100 100.0 100.0
x1.2
Valid Cumulative
Frequency| Percent Percent Percent
Valid tidak setuju 11 11.0 11.0 11.0
Netral 21 21.0 21.0 320
Setuju 44 440 440 76.0
sangat setuju 24 24.0 24.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
x1.3
Valid Cumulative
Fregquency| Percent Percent Percent
Valid tidak setuju 12 12.0 12.0 12.0
Netral 34 340 340 46.0
Setuju 40 40.0 40.0 86.0
sangat setuju 14 140 14.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




x.14

Valid Cumulative
Frequency| Percent Percent Percent
Valid :3115;111: tidak 1 10 1.0 10
tidak setuju 6 6.0 6.0 7.0
Netral 19 190 19.0 26.0
Setuju 51 51.0 51.0 77.0
sangat setuju 23 230 230 100.0
Total 100 100.0 100.0
x2.1
Valid Cumulative
Frequency| Percent Percent Percent
PA :iﬁlg];‘f tidzy 2 20 2.0 2.
tidak setuju 5 50 50 7.0
Netral 34 340 34.0 41.C
Setuju 35 350 35.0 76.C
sangat setuju 24 240 24.0 100.C
Total 100 100.0 100.0
x2.2
Valid Cumulative
Fregquency| Percent Percent Percent
Valid ::Elg]?f tidak 1 10 10 10
tidak setuju 7 70 7.0 8.C
Netral 38 380 38.0 46.C
Setuju 36 36.0 36.0 82.C
sangat setuju 18 18.0 18.0 100.C
Total 100 100.0 100.0




x2.3

Valid Cumulative
Freguency| Percent Percent Percent
Valid :Zﬁi?—: tidak 3 3.0 3.0 3.0
tidak setuju 10 10.0 10.0 13.0
Netral 37 37.0 37.0 50.0
Setuju 34 340 340 840
sangat setuju 16 16.0 16.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
x2.4
Falid Cumulative
Fregquency| Percent Percent Percent
L :fo];‘: tE1 2 20 20 20
tidak setuju 10 10.0 10.0 12.0
Netral 39 390 39.0 51.0
Setuju 35 350 35.0 86.0
sangat setuju 14 14.0 14.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
x3.1
Valid Cumulative
Frequency| Percent Percent Percent
Valid tidak setuju 4 40 4.0 41
Netral 14 14.0 14.0 18.(
Setuju 49 490 490 67.(
sangat setuju 33 33.0 330 100.C
Total 100 100.0 100.0
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x3.2
Valid Cumulative
Freguency| Percent Percent Percent
Valid :Zﬁlgj;‘f“dﬂ{ 3 3.0 3.0 3.0
tidak setuju 6 6.0 6.0 2.0
Netral 13 13.0 13.0 220
Setuju 48 480 480 70.0
sangat setuju 30 30.0 30.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
x3.3
Falid Cumulative
Frequency| Percent Percent Percent
Valic :;fjftidﬂ“ 1 1.0 1.0 1.0
tidak setuju 1 1.0 1.0 20
Netral 14 14.0 14.0 16.0
Setuju 53 53.0 53.0 69.0
sangat setuju 31 31.0 31.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
x3.4
Valid Cumulative
Frequency| Percent Percent Percent
Valid tidak setuju 4 4.0 4.0 4.0
Netral 19 19.0 19.0 230
Setuju 33 330 33.0 76.0
sangat setuju 24 240 240 100.0
Total 100 100.0 100.0




vl
Valid Cumulative
Frequency| Percent Percent Percent
Valid :;ﬁf tidak 1 10 10 10
tidak setuju 5 50 50 6.C
Netral 14 14.0 14.0 20.C
sangat setuju 47 47.0 47.0 67.C
e lidals 33 330 33.0 100.C
Total 100 100.0 100.0
y2
Valid
Freguency| Percent Percent Cumulative Percent
Valid 1 - 4.0 40 40
2 12 12.0 12.0 16.C
3 43 430 430 39.C
4 23 23.0 230 82.C
3 18 18.0 18.0 100.C
Total 100 100.0 100.0
v3
Valid
Frequency| Percent Percent Cumulative Percent
Valid 1 1 1.0 1.0 1.0
2 3 3.0 30 40
3 21 21.0 21.0 250
4 39 39.0 39.0 64.0
5 36 36.0 36.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
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b. Statistik Rata-Rata Jawaban Responden

Descriptive Statistics

Std.
Minimum [Maximum| Mean Deviation
x1.1 100 2.00 500 3.8200 85729
x1.2 100 2.00 500 3.8100 92872
x1.3 100 2.00 500 3.5600 87985
x1.4 100 1.00 500 3.8900 86334
Walid M
(listwise) 100
Descriptive Statistics
Std.
Minimum |Maximum| Mean Deviation
%21 100 1.00 5001 3.7400 94943
x2.2 100 1.00 5.00] 3.6300 69505
x2.3 100 1.00 5.00] 3.5000 97959
x2.4 100 1.00 5.00] 3.4900 92654
i)
Descriptive Statistics
Std.
Minimum |Maximum| Mean Deviation
%31 100 2.00 5000 41100 79003
x3.2 100 1.00 5000 3.9600 97359
x3.3 100 1.00 5000 41200 75585
x3.4 100 2.00 5000 39700 77140
Walid N
(listwise) 100
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Descriptive Statistics

Std.
Minimum |Maximum| Mean Deviation
y1 100 1.00 5001 4.0600 87409
y2 100 1.00 5000 3.3900 1.04345
y3 100 1.00 5001 4.0600 BBL5T
\alid M
o 100
(listwise)
Lampiran 4. Uji Instrumen
a. Uji Validitas
Correlations
xl1 xl2 xl3 x14 X1
=14 ﬁe““n. 1| 652 532 4m™| 791
orrelation
Sig. (2-tailed) 000 000 002 000
N 42 42 42 42 42
3
Rl LeEns 652° 1| 606 701"  899*"
Correlation
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000
N 42 42 42 42 42
xl.3  Peargsey 530 606" 1| 627 807
Correlation
Sig. (2-tailed) 000 000 2000 .000
N 42 42 42 42 47
Rl e no 4l 01t ex2® 1| 843
Correlation
Sig. (2-tailed) 002 000 000 000
N 42 42 42 42 47
Kl Pearsig 791 899" 807 s43® 1
Correlation
Sig. (2-tailed) 000 000 000 .000
N 42 42 42 42 42

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

88



89

Correlations
x2.1 x2.2 x2.3 x2 4 X2

x2.1 Eﬁmn. 1| 684 635 6707 871

orrelation

Sig. (2-tailed) 000 000 000 000

N 42 42 42 42 42
x2.2  Pearson 684% 1| 516  670°7  823*

Correlation

Sig. (2-tailed) 000 000 000 000

N 42 42 12 42 42
x23 Eggecp 635°% 516 1 763 853

Correlation

Sig. (2-tailed) 000 000 000 000

N 42 42 42 42 42
24 - 670%°|  670% 763 1 .899%

Correlation

Sig. (2-tailed) 000 000 1000 000

N 42 42 42 42 42
it Ef‘;jim 871%% 823 853  g9o* 1

Sig. (2-tailed) 000 000 000 000

N 42 42 42 42 42

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Correlations
x3.1 x32 ®x33 x34 X3
x3.1 Eﬁi’i’;im 1| 3349 312° oo01] 572
Sig. (2-tailed) 030 044 995 000
N 42 42 42 42 42
~
x3.2  Pearson 334° 1| 667 4737 862
Correlation
Sig. (2-tailed) 030 000 002 000
N 42 42 42 42 42
x3.3 P, 312% 667" 1 458 833
Correlation
Sig. (2-tailed) 044 000 002 000
N 42 42 42 42 42
Sl 001 473%  458° 1| 646
Correlation
Sig. (2-tailed) 995 002 002 000
N 42 42 42 42 42
X3 Peafiy 572°  862°7 833% 646" 1
Correlation
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000
N 42 42 42 42 42

*_ Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_ Correlation is significant at the (.01 level (2-tailed).



Correlations
vl v2 v3 Y

yl ~ Pearson 1| 6567 3467 797"

Correlation

Sig. (2-tailed) 000 025 000

N 42 42 42 42

5

y2  Pearson 656 1| 573 914™

Correlation

Sig. (2-tailed) 000 000 000

N 42 42 42 42
y3  Pearson 346°| 573 1| 767"

Correlation

Sig. (2-tailed) 025 000 000

N 42 42 42 42
Y Parig 7977 9147 767 1

Correlation

Sig. (2-tailed) 000 000 000

N 42 42 42 42
*% Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
b. Uji Reliabilitas

Reliability Statistics Reliability Statistics
Cronbach's Cronbach's
Alpha M of ltems Alpha M of ltermns
854 4 883 4
Reliability Statistics Reliability Statistics
Cronbach's Cronbach’s
Alpha M of ltems Alpha M of ltems
708 4 a70 3
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Lampiran 5. Analisis Regresi Linier Berganda

Model Summary®

92

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 8199 671 _G60 1.365
ANOWVA"
Sum of
Model Squares df Mean Squarg F Sig.
1 Regression 364 208 3 121,403 65.189 0003
Residual 178.782 96 1.662
Total 542 990 99
Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta i Sig.  |Tolerance | VIF
1 (Constant) 529 906 583 .561
HARGA 040 067 050 602 549 498 2.007
[KLAM .389 056 551 6.973 000 550 1.818
CITRA 296 073 322 4.054 000 543 1.841
a. Dependent Variable: KEPUTUSAN
Lampiran 6. Uji Asumsi Klasik
a. Uji Normalitas
Unstandardized Residual
N 140
Novmal Faramsters®™  Mean 00000040
Std Deviation 1.34383074
Mozt Extreme Abzolurs 092
Differsnces FPoritive 092
Negative -.066
Eolmogorov-Sminov Z 017
Anmp. Sig. (1-tailed) 369




b. Uji Multikolinearitas

Coefficients®
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Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) 529 906 583 561
HARGA 040 067 050 602 549 498 2.007
IKLAM 389 056 551 6.973 000 550 1818
CITRA 296 073 322 4.054 000 543 1.841
a. Dependent Vanable: KEPUTUSAN
c. Uji Heteroskedastisitas (Uji Glejser)
Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta i Sig.
1 (Constant) 3117 574 5.432 000
HARGA -.010 042 -.030 -.229 819
[KLAM -.065 035 -234( -1.850 D67
CITRA -.0G6 046 =181 -1.420 159

a. DependentVariable: Abs_Res

Lampiran 7. Rekapitulasi Jawaban Responden
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no usia domisili lama Harga iklan citra merek keputu§an
embelian
langganan | x1.1 | x1.2 | x1.3 | x1.4 | x1 A 2| x2.3 4| x2 | x3.1|x3.2|x33(x34|x3 |yl |y2|Y3|Y
1 24 th patrang 1,6-2 tahun 4 4 4 41 16 3 3 3 3112 4 4 4 4116 4| 4| 4|12
2 24 th kaliwates 1,6-2 tahun 3 3 3 3112 3 3 3 4113 4 4 3 3114 3] 3] 3| 9
3 23 th patrang 1-1,5 tahun 4 2 2 2| 10 2 2 2 2] 8 4 2 4 4114 2| 2| 2] 6
4 23 th sumbersari | 1-1,5 tahun 5 5 4 41 18 5 5 4 4| 18 3 4 3 5/15] 5| 4 3112
5 24 th sumbersari | 1-1,5 tahun 3 2 4 2] 11 3 2 2 21 9 4 1 2 3110 3] 3| 5|11
6 22 th sumbersari | 7-12 bulan 4 5 4 41 17 5 4 4 4| 17 4 4 5 4117 3| 3| 5|11
7 23 th patrang 1,6-2 tahun 3 4 4 5] 16 4 4 4 5117 5 5 5 4119 5| 5| 515
8 23 th patrang 1-1,5 tahun 3 4 4 3| 14 3 3 3 3] 12 4 3 4 4115 4| 3| 4] 11
9 20 th patrang 1-1,5 tahun 4 5 4 51 18 3 3 5 3|14 5 5 5 3118] 5] 5| 5|15
10 | 21th patrang 1-6 bulan 4 4 4 41 16 4 3 4 3| 14 4 4 3 4115 4| 3| 3|10
1T | 21th kaliwates 1-1,5 tahun 5 5 5 51 20 3 3 3 3|12 4 4 3 5116 4| 4| 5|13
12 | 22th patrang 1-6 bulan 2 2 2 41 10 3 3 3 2] 11 2 4 4 4114 3| 2| 3| 8
13 | 21th sumbersari | 7-12 bulan 3 2 3 2| 10 2 2 2 2] 8 4 3 3 3113 3] 2| 4| 9
14 | 20 th sumbersari | 1-1,5 tahun 4 4 3 3] 14 3 3 3 3112 4 2 3 31121 3| 3] 4|10
15 | 22th sumbersari | 1-1,5 tahun 3 3 3 4] 13 4 3 2 2] 11 5 3 3 2113 2| 1| 4] 7
16 | 29th kaliwates 1-1,5 tahun 5 5 4 5119 5 4 5 41 18 5 5 4 5119] 5] 4| 5|14
17 |23 th sumbersari | 7-12 bulan 4 4 3 41 15 4 4 2 2] 12 5 4 5 4118 5| 2| 21 9
18 | 22th kaliwates 1-6 bulan 4 4 3 3| 14 5 5 5 5120 5 5 5 5120 5| 5| 5|15
19 |30th kaliwates 1-1,5 tahun 4 4 4 41 16 5 4 4 4117 4 5 4 4117 4| 4] 5|13
20 | 27th sumbersari | 1-1,5 tahun 5 5 4 5119 5 5 4 41 18 4 4 5 S|18] 5| 4| 4] 13
21 | 24 th kaliwates 1-6 bulan 4 4 4 41 16 4 4 4 4116 4 4 4 4116 4| 4| 4|12
22 | 24 th kaliwates 1-1,5 tahun 5 5 4 41 18 4 5 4 41 17 5 5 4 4118 5| 5| 5115
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23 |24 th kaliwates 7-12 bulan 4 4 4 4| 16 ) 4 4 41 16 4 4 4 4116 4| 4| 4|12
24 | 29th patrang 1,6-2 tahun 5 4 4 4| 17 4 4 4 41 16 4 5 5 4118 4| 4| 4|12
25 | 51th sumbersari | 1,6-2 tahun 4 4 3 4| 15 1 4 1 21 8 2 4 4 4114 | 4 1 41 9
26 | 69 th kaliwates 1,6-2 tahun 3 4 4 4| 15 3 4 4 41 15 4 4 4 4116 4| 4| 4|12
27 | 53th sumbersari | 1-1,5 tahun 4 4 4 4| 16 4 4 3 31 14 3 4 4 4115 4| 2 4110
28 | 19th kaliwates 1-6 bulan 3 4 3 31 13 4 3 3 41 14 3 4 4 4115 3| 3 31 9
29 | 66th kaliwates 1-1,5 tahun 3 4 4 4| 15 3 3 3 3112 4 4 4 4116 4| 3 3110
30 | 30th kaliwates 1-1,5 tahun 4 4 3) 3| 14 3 3 3 3112 4 4 4 4116 4| 3 4111
31 | 26th kaliwates 1-1,5 tahun 5 5 5 51| 20 5 5 5 51 20 5 5 5 5120 5| 5 5] 15
32 | 47th kaliwates 1,6-2 tahun 4 5 4 5| 18 4 4 5 4| 17 5 5 5 5020 4| 3| 4|11
33 | 24th kaliwates 1,6-2 tahun 5 5 4 5] 19 5 5 4 5] 19 5 5 5 5120 5| 4 5| 14
34 |23 th kaliwates 1,6-2 tahun 3 3 3 31 12 4 3 3 3113 2 3 3 4112 3| 3 31 9
35 | 33th sumbersari | 1-6 bulan 4 2 4 4| 14 3 3 4 41 14 4 4 4 2114 4] 3 4111
36 | 36th patrang 1-1,5 tahun 5 5 5 5] 20 5 4 4 41 17 3 4 5 50171 5| 3 3111
37 | 33th kaliwates 1,6-2 tahun 4 4 3 3| 14 3 4 3 3113 4 4 4 4116 4| 3 3110
38 | 52th sumbersari | 7-12 bulan 3 4 4 4| 15 3 4 3 3113 3 3 4 4114 4| 3 3110
39 140th kaliwates 7-12 bulan 4 4 4 41 16 5 5 4 41 18 4 5 5 5119 5| 5 5115
40 | 38 th sumbersari | 1,6-2 tahun 4 4 4 41 16 3 3 4 41 14 4 4 5 4117 4 4] 4|12
41 | 62th patrang 1-6 bulan 3 4 3 4| 14 4 4 2 41 14 4 4 4 4116 4| 3 4111
42 | 25th sumbersari | 1-1,5 tahun 4 4 4 41 16 4 4 4 41 16 4 4 4 4116 4| 4| 4|12
43 | 29th patrang 1,6-2 tahun 3 3 4 4| 14 5 5 4 51 19 5 5 5 5120 5| 5 5115
44 | 30th sumbersari | 1,6-2 tahun 3 3 3 4 13 3 3 2 31 11 4 3 3 4114 3| 2 41 9
45 | 19th patrang 1-6 bulan 3 3 3 4| 13 3 4 3 3113 3 3 4 4114 4| 3 3110
46 | 32th kaliwates 1-1,5 tahun 2 4 2 51 13 4 3 4 31 14 3 2 5 3113 4| 3 5112
47 | 21th patrang 1,6-2 tahun 3 4 3 4| 14 4 4 4 41 16 4 4 4 4116 4| 4| 4|12
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48 | 22th kaliwates 1-1,5 tahun 3 2 2 41 11 4 3 3 3] 13 4 4 5 4117 4| 3| 4111
49 | 49th sumbersari | 1,6-2 tahun 2 4 2 41 12 4 4 4 4116 4 4 4 4116 5| 5| 51|15
50 | 23th sumbersari | 1,6-2 tahun 5 5 5 51 20 5 5 5 51 20 5 5 5 5(20| 5| 5| 5|15
51 |22th sumbersari | 1-6 bulan 5 5 4 41 18 5 4 3 3] 15 4 5 5 5019 5| 5| 5|15
52 | 24th sumbersari | 1,6-2 tahun 3 3 2 1{ 9 2 2 4 2| 10 3 2 4 211 5| 5| 3|13
53 | 21th sumbersari | 1-1,5 tahun 4 3 4 41 15 4 4 3 3| 14 5 5 5 4119 4| 3| 5|12
54 | 23th sumbersari | 1-1,5 tahun 3 3 3 2| 11 3 4 4 3| 14 5 2 3 3113 2| 2| 4] 8
55 | 23th patrang 1-6 bulan 5 5 5 5] 20 5 5 5 5120 5 5 5 51201 5] 5] 5|15
56 | 27th patrang 1-1,5 tahun 5 5 5 5] 20 5 5 5 5|20 5 5 5 51200 5| 5| 5|15
57 | 20th kaliwates 1,6-2 tahun 5 5 5 51 20 5 5 5 5120 5 5 5 5(20| 5| 5| 5|15
58 | 21th sumbersari | 1-6 bulan 3 4 3 41 14 4 4 3 41 15 4 4 4 4116 4| 4| 4112
59 |[20th sumbersari | 7-12 bulan 3 3 2 31 11 4 4 3 41 15 3 3 3 3112 3| 2| 4| 9
60 | 19th sumbersari | 1-6 bulan 4 3 3 3] 13 2 2 1 1| 6 5 2 4 5116 2| 1 31 6
61 | 21th kaliwates 1-1,5 tahun 4 4 3 4115 3 3 3 3] 12 4 5 4 4117 5| 2| 5|12
62 | 17 th sumbersari | 1-1,5 tahun 3 3 3 41 13 3 3 4 5|15 5 5 5 5(20| 5| 4| 4|13
63 | 21th sumbersari | 1-1,5 tahun 5 4 5 5| 19 4 4 4 41 16 5 4 4 4117 5| 4| 4] 13
64 | 18th kaliwates 7-12 bulan 5 4 5 41 18 4 3 3 4| 14 3 4 3 4114 4| 3| 411
65 | 27th patrang 1-6 bulan 3 2 3 3| 11 4 3 4 3| 14 5 3 4 4116 4| 3| 5|12
66 | 19th kaliwates 1-1,5 tahun 4 3 5 51 17 3 3 4 3|13 5 4 4 5018 4| 3| 5|12
67 | 19th sumbersari | 1-6 bulan 4 3 5 41 16 3 3 3 3] 12 3 3 4 3113 4| 4| 4|12
68 |23 th sumbersari | 7-12 bulan 3 3 2 31 11 2 4 2 21 10 4 3 4 2113 3| 2| 4| 9
69 | 23th kaliwates 1,6-2 tahun 4 5 3 3115 3 3 2 2| 10 5 4 4 4117 4 2| 3] 9
70 | 23th kaliwates 1-1,5 tahun 5 5 4 41 18 3 3 2 3| 11 3 4 4 4115 4 3| 310
71 | 22th sumbersari | 1-6 bulan 3 4 3 41 14 3 2 3 3 11 4 4 5 4117 4| 3| 2] 9
72 | 34 th sumbersari | 7-12 bulan 5 2 2 3] 12 5 5 5 5120 2 1 1 310 7] 2] 3] 5|10
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73 | 23 th sumbersari | 1,6-2 tahun 4 3 3 3] 13 3 3 3 3] 12 4 4 3 3114 4| 3 4111
74 | 24 th sumbersari | 1-1,5 tahun 4 4 4 41 16 3 3 3 3] 12 5 4 4 5(18) 5] 3 3111
75 | 23 th sumbersari | 1-1,5 tahun 2 2 3 31 10 1 1 1 1| 4 4 1 3 3111 1 1 1| 3
76 | 22th patrang 1-6 bulan 4 4 3 41 15 4 4 4 4116 4 4 4 4116 5| 3| 3|11
77 | 22th kaliwates 1-1,5 tahun 5 5 5 51 20 5 5 5 51 20 5 5 5 5(20| 5| 5| 5|15
78 | 24 th kaliwates 7-12 bulan 4 4 3 5] 16 4 4 5 41 17 5 5 4 4118 4| 4| 5|13
79 | 33th patrang 7-12 bulan 4 4 3 41 15 3 3 3 3] 12 4 4 4 4116 4| 3| 3|10
80 | 20th patrang 1-1,5 tahun 5 5 5 5120 5 5 5 5120 5 5 5 5120 5| 5] 5115
81 | 23th kaliwates 1-1,5 tahun 4 4 4 4| 16 4 4 4 4| 16 4 4 4 4116 4| 4| 4112
82 | 21th kaliwates 1-6 bulan 4 4 4 41 16 5 5 4 3117 3 4 4 4115 4| 3| 3|10
83 | 22th sumbersari | 1-1,5 tahun 3 4 2 41 13 4 4 4 4116 b 5 4 3117 5] 4| 5|14
84 | 22th sumbersari | 1-6 bulan 4 2 4 2| 12 4 4 4 4116 5 3 4 4116 4| 2| 5|11
85 |23 th sumbersari | 7-12 bulan 3 3 3 31 12 3 3 3 3] 12 3 4 4 3114 3| 3| 3| 9
86 | 21th patrang 7-12 bulan 4 4 3 4115 4 3 3 3113 4 5 4 4117 4 3| 310
87 | 23th sumbersari | 7-12 bulan 5 5 4 5] 19 4 5 4 4| 17 5 5 5 3118 5| 5| 515
88 | 22th patrang 1-1,5 tahun 5 5 5 51 20 5 5 5 5120 5 5 5 5(20| 5| 5| 5|15
89 | 22th sumbersari | 1-6 bulan 3 3 3 3] 12 4 3 3 4| 14 4 4 4 4116 4| 4| 4112
90 |60 th sumbersari | 1-1,5 tahun 4 4 4 41 16 4 4 4 41 16 4 4 4 4116 4| 4| 4|12
91 |22th kaliwates 1,6-2 tahun 4 4 4 41 16 3 3 3 3] 12 4 4 4 3115 3| 3| 4|10
92 |37th sumbersari | 1-1,5 tahun 4 3 2 3] 12 3 3 3 3] 12 4 3 4 4115 4| 3| 411
93 |57th kaliwates 1,6-2 tahun 4 4 3 41 15 3 3 3 3] 12 4 4 4 4116 4| 3| 411
94 | 24 th patrang 1,6-2 tahun 4 4 4 41 16 4 4 3 41 15 4 4 5 3116 4| 3| 4|11
95 |51th patrang 1-1,5 tahun 4 4 4 41 16 4 4 3 3| 14 4 4 4 4116 5| 3| 5|13
96 | 32th patrang 1-1,5 tahun 4 5 4 5] 18 5 4 5 3117 4 5 4 4117 4| 3| 5|12
97 | 47th patrang 1,6-2 tahun 2 3 4 2] 11 3 3 3 3112 4 4 4 3115 3] 3| 4]10
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98 |29th kaliwates 1-6 bulan 3 2 41 12 2 3| 11 4 4 4 4116| 4 4111
99 | 34th patrang 7-12 bulan 2 3 41 11 3 3|14 5 5 5 5120 5 5|13
100 | 44 th patrang 1,6-2 tahun 5 3 51 18 3 4117 5 5 5 3118 5 5|13
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Lampiran 8. Dokumentasi




100




