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ABSTRAK

Pertumbuhan teknologi dan informasi di era globalisasi mengalami percepatan
yang signifikan, terutama dengan kehadiran internet yang membuat berbagai hal
menjadi lebih efisien. Salah satu sektor yang terdampak adalah ekonomi, khususnya
melalui layanan ojek online. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis seberapa besar
pengaruh kualitas pelayanan, harga, promosi dan citra merek terhadap keputusan
pembelian pengguna ojek online Maxim di Kota Semarang. Metode penelitian
kuantitatif digunakan dengan menyebarkan kuesioner dengan pengambilan sampel non
probability sampling dengan quota sampling, berdasarkan dengan teori Sugiono
(2001:60) yaitu menentukan sampel dari populasi yang mempunyai kriteria tertentu
sampai jumlah atau kuota yang diinginkan, sampel yang digunakan untuk penelitian ini
merupakan bagian dari unsur pada populasi yakni konsumen ojek online Maxim di Kota
Semarang yaitu 200 responden. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas pelayanan
dan harga tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, sementara
promosi dan citra merek memiliki pengaruh positif dan signifikan. Secara simultan,
semua variabel tersebut mempengaruhi secara positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian pengguna Maxim di Kota Semarang. Temuan ini mengindikasikan bahwa
konsumen Maxim lebih dipengaruhi oleh strategi promosi dan citra merek daripada
faktor kualitas layanan dan harga. Implikasi dari penelitian ini dapat menjadi acuan bagi
perusahaan Maxim dalam keputusan pembelian.

Kata Kunci: Kualitas pelayanan, Harga, Promosi, Citra Merek, Keputusan Pembelian

vii



ABSTRACT

The growth of technology and information in the era of globalization has
accelerated significantly, especially with the advent of the internet, making
various things more efficient. One sector that has been impacted is the economy,
particularly through online motorcycle taxi services. This study aims to analyze
the extent to which service quality, price, promotion, and brand image influence
the purchasing decisions of Maxim online motorcycle taxi users in Semarang City.
A quantitative research method was employed, distributing questionnaires using
non-probability quota sampling, based on Sugiono's theory (2001:60) which
involves determining a sample from a population with specific criteria until the
desired number or quota is reached. The sample used for this research was a part
of the population, namely Maxim online motorcycle taxi consumers in Semarang
City, with 200 respondents. The research results showed that service quality and
price did not have a significant influence on purchasing decisions, while
promotion and brand image had a positive and significant impact.
Simultaneously, all of these variables positively and significantly influenced the
purchasing decisions of Maxim users in Semarang City. These findings indicate
that Maxim consumers are more influenced by promotional strategies and brand
image than by service quality and price factors. The implications of this research
can be a reference for Maxim in making purchasing decisions.

Keywords:Service Quality, Price, Promotion, ,Brand Image, Purchasing Decision
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Pertumbuhan teknologi dan informasi di era globalisasi ini terbilang sangat
cepat. Terjadi banyak perubahan salah satunya karena adanya internet. Akses
yang mudah sehingga masyarakat bisa mendapatkan informasi dengan cepat
membuat sebagian orang bergantung pada internet dalam kehidupan sehari-hari
mereka. Seiring berkembangnya teknologi segala hal terasa seperti dipermudah
dan dapat dilakukan secara efisien dalam menghemat waktu, tenaga, bahkan
pengeluaran sekalipun. Hal ini membuat masyarakat harus beradaptasi dengan
teknologi dalam berbagai hal salah satunya dalam bidang ekonomi. Hal tersebut
sejalan dengan istilah revolusi industri 4.0 dimana salah satu cirinya yaitu
kemajuan teknologi dan era digitalisasi (Indriyani et al., 2020).

Masyarakat sekarang lebih memilih untuk mengelola ekonomi mereka
dengan cara digital. Setelah munculnya internet terutama adanya gadget, muncul
beberapa situs atau aplikasi toko online yang sekarang sudah memiliki puluhan
juta bahkan ratusan juta pengguna diberbagai negara. Tidak hanya aplikasi jual
beli barang, tetapi banyak juga aplikasi yang menjual jasa seperti transportasi ojek
online. Di Indonesia bisnis jasa online sudah dilakukan dan sedang banyak
dikembangkan. Hal ini terbuktiada banyaknya persaingan bisnis dalam bidang ini.
Banyaknya penawaran, fasilitas, dan kualitas pelayanan yang baik, semakin

membuat banyakmasyarakat memilih untuk menggunakannya (Desi, 2022).



Ojek online merupakan suatu trobosan yang sudah tidak asing lagi bagi
masyarakat terutama bagi kalangan anak muda. Kegunaannya yang bisa
memudahkan masyarakat dalam beraktivitas dan harga yang terjangkau membuat
ketertarikan yang besar terhadap pengguna baru. Di Indonesia polapikir terhadap
penggunaan ojek online sendiri sudah menjadi ketergantungan bagi beberapa
orang.

Penyedia layanan dalam industri trasportasi harus memperhatikan pesaing
yang semakin kompetitif. mereka harus mempertimbangkanberbagai faktor yang
dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Faktor-faktor tertentu dapat
memengaruhi keputusan pembelian seorang konsumen. Keputusan yang dibuat
oleh pelanggan tentang merek yang mereka pilih di antara berbagai pilihan
mereka dikenal sebagai keputusan pembelian. Kualitas adalah alah satu cara suatu
perusahaan untuk mempertahankan produk atau jasanya dengan fungsi terbaik
adalah dengan menggunakan produk atau jasanya. Semua fitur dan karakteristik
produk atau jasa yang dapat memenuhi kebutuhan pelanggan disebut kualitas
produk atau mutu (Maharani, 2019).

Kualitas pelayanan terdiri dari daya tanggap dan realitas dari jasa yang
diberikan oleh perusahaan, dan juga harus dimulai dari kebutuhan pelanggan dan
berakhir pada persepsi pelanggan (Kurnaeli et al.,, 2022). Hal ini membuat
penyedia layanan Kkhususnya pada bidang tansportasi berlomba-lomba
meningkatkan kualitas layanannya. Kualitas pelayanan ditentukan oleh tingkat
kesesuaian antara layanan yang diberikan oleh penyedia layanan dengan apa yang

diharapkan oleh pelanggan. Semakin tinggi kualitas layanan, semakin puas



pelanggan (Wulandari, 2021)

Kualitas produk dapat didefinisikan sebagai ukuran baik buruknya suatu
produk bagi pengguna untuk kemudian pengguna memilih dan menggunakan
produk tersebut untuk memenuhi keinginan/ kebutuhan mereka. Kualitas produk
yakni Kkarakteristik produk yang bergantung pada kredibilitasnya untuk
memuaskan kebutuhan pengguna (Tarigan etal., 2023).

Kualitas pelayanan bukan satu-satunya komponen yang mempengaruhi
kepuasan pelanggan. Harga sangat penting dalam transaksi jual beli, terutama
untuk masyarakat menengah ke bawah. Harga sangat berpengaruh pada kepuasan
pelanggan (Sunardi et al., 2022). Jika harga yang ditawarkan sesuai dengan nilai
produk, pelanggan mungkin tertarik untuk membeli (Krisna, 2021). Harga
merupakan satuan moneter atau ukuran lainnya (termasuk barang dan jasa
lainnya) yang ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikkan atau penggunaan
suatu barang atau jasa (Cardia et al., 2019). Dalam arti sederhana harga dapat
diartikan sebagai tujuan akhir agar suatu barang atau jasa ditukarkan dengan uang
atau biaya, dengan syarat dan persetujuan penjual dan pembeli. Sedangkan
menurut (Hidayah, 2019) mendefinisikan harga sebagai pengorbanan keseluruhan
yang bersedia dilakukan konsumen dalam rangka mendapatkan produk atau

spesifik.



Tabel 1. 1 Perbandingan Tarif Gojek, Grab, MaximTujuan Sarinah ke FX
Sudirman Jakarta 2023
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Sumber: katadata.id-
Perbandingan Ojek Online Gojek, Grab, Maxim
(katadata/Lenny)

Berdasarkan data diatas menjelaskan perbandingan tarif ojek online dengan
rute perjalanan yaitu dari Sarinah menuju FX Sudirman Jakarta dari jam pagi,
siang, sorre dan malam. Terdapat perbedaanharga dari ketiga aplikasi tersebut,
Maxim merrupakan yang termurah diantaranya. Hal tersebut berhubungan
langsung dengan keputusan pembelian, ini terbukti karena Maxim mampu
bersaing dengan Go-jek dan Grab padahal termasuk baru jika dibandingkan
pesaingnya yang sudah dikenal masyarkat terlebih dahulu.

Promosi juga merupakan faktor pendukung yang membuat pengaruh
terhadap keputusan pembelian. Banyak sekali konsumen yang memilih suatu
produk layanan jasa ojek online berdasarkan promosi yang ada (Ayuniah, 2017).
Semakin banyak promosi maka semakin banyak pula konsumen yang tertarik
setidaknya untuk mencoba bahkan membeli kembali suatu produk. Promosi
adalah setiap bentuk komunikasi yang digunakan oleh perusahaan (pemasar)

untuk memberi tahu (informasi), membujuk, atau mengingatkan orang mengenai



produk, jasa, bayangan (image), gagasan (idea) atau keterlibatan perusahaan dan
masyarakat dengan maksud agar orang dapat menerimanya dan melakukan
perbuatan sebagaimana seperti keinginan perusahaan (lrawan, 2020)

Citra merek adalah anggapan dan kepercayaan yang dibentuk oleh
konsumen seperti yang sudah direfleksikan dalam hubungan yang terbentuk
dalam ingatan konsumen (Sianipar, 2019). Citra merek dapat dihubungkan
berdasarkan persepsi dan kepercayaan konsumen terhadap barang atau jasa yang
memperkuat loyalitas merek dan meningkatkan pembelian ulang (Gunardi,
2019). Maxim sendiri dimata masyarakat memiliki citra merek yang terkenal
dengan harganya yang terjangkau dibandingkan dengan pesaingnya Go-Jek dan
Grab.

Di Semarang, Jawa Tengah, terdapat beberapa perusahaan ojek online yang
beroperasi, termasuk Maxim. Maxim merupakan perusahaan ojek online asal
Rusia yang mulai beroperasi di Indonesia pada tahun 2020. Maxim menawarkan
tarif yang relatif lebih murah dibandingkan dengan kompetitornya, sehingga
menarik minat banyakpengguna.

Perusahaan jasa transportasi online Maxim sebagaimana dikutipdari web
taximaxim (diakses pada 25 Juni 2024), menciptakan teknologi aplikasi layanan
ini sejak tahun 2003 dalam hal order kendaraan untuk perjalanan, pengiriman
barang dengan kendaraan besar, pembelian dan pengantaran hingga bantuan saat
perjalanan. Maxim didirikan oleh para insinyur muda dari kota Kurgan, yang
memiliki spesialisasi dalam dalam bidang produksi teknologi dan proses yang

dapat dilakukan secara otomatis. Maxim mengatakan bahwa perusahaan


https://id.taximaxim.com/
https://id.taximaxim.com/

transportasi ride hailing ini mendapat sekitar 10 ribu pengguna. Selanjutnya, di
akhir tahun 2019 meningkat jadi lebih dari 500 ribu pengguna. Pertumbuhan
jumlah pengguna Maxim selama setahun naik mencapai 31 kali lebih banyak,
dengan rata-rta pertumbuhan hingga 160 persen tiap bulannya. Untuk layanan
aplikasi di Android, sekarang Maxim telah diunduh lebih dari 50 juta pengguna
di Play Store.

Penelitian yang dilakukan Rangkuti (2017) mengemukakan bahwa
pelayanan dapat diartikan sebagai suatu aktivitas yang bermanfaat atau yang
diberikan oleh satu atau beberapa pihak kepada phak lain untuk dapat memuaskan
kebutuhan dan keinginan yang pada dasarnya bersifat berwujud dan tidak akan
menimbulkan kepemimpinan apapun kepada yang menerimanya. Rangkuti juga
menyebutkan bahwa terdapat hubungan positif antara kualitas layanan terhadap
keputusan pembelian Go-jek Artinya semakin bagus kualitas pelayanan nya,
semakin tinggi pula jumlah pembelian.

Penelitian yang dilakukan (Nasution, 2021) menyebutkan bahwa promosi
mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian. Artinya jika perusahaan
meningkatkan promosi maka keputusan pembelian konsumen akan meningkat.

Penelitian yang dilakukan (Ermawati, 2018) menyebutkan bahwa citra
merek memiliki peran yang besar dalam mempengaruhi keputusan pembelian.
Untuk itu merek dapat menjadi salah satu faktor yang harus dipertimbangkan
konsumen dalam melakukan keputusan pembelian.

Berdasarkan latar belakan yang telah disampaikan, maka penulis tertarik

untuk melakukan penelitian dengan mengambil judul “Analisis Pengaruh



Kualitas Pelayanan, Harga, Promosi, Dan Citra Merek Terhadap

Keputusan Pembelian (Studi Kasus Pengguna Maxim Di Kota Semarang)”.

1.2 Masalah Penelitian

Berdasarkan pada latar belakang diatas, serta penelitian terdahulu yang
melatar belakangi penelitian ini, kualitas layanan, harga, promosi, dan citra
merek merupakan faktor-faktor penting yang dapat mempengaruhi keputusan
pembelian pengguna ojek online khususnya Maxim di Semarang. Kualitas
layanan yang baik, harga yang terjangkau, promosi yang menarik, dan citra merek
yang positif dapat mendorong pengguna untuk memilih perusahaan ojek online
tersebut.

Tabel 1,2 Jumlah Pengguna dan Total Rating Ojek Online Tahun 2024

o Skala . Jumlah

No. | Aplikasi | poyne | TotalRating | oo

1. Grab 1-5 48 Lebih dari 100
Juta

2. | Go-Jek 1-5 46 Lebih dari 100
Juta

3. | Maxim 1-5 48 Lebih dari 50
Juta

Sumber: Playstore
Pada tabel 1.2 menunjukan jumlah pengguna Maxim terbilang sudah cukup
banyak sebagai pendatang baru. Dibandingkan pesaing, memiliki rating yang
cukup baik bahkan diatas Go-jek, hal ini mengindikasikan bahwa Maxim
memperhatikan beberapa hal tentang bagaimana seorang calon konsumen
membuat keputusan pembelian terhadap produk Maxim.
Terdapat permasalahan pada maxim yang mempengaruhi keputusan

pembelian yaitu belakangan ini terdapat beberapa skandal pelayanan yang buruk



dari driver Maxim. Salah satu contohnya berita adanya video beredar dimedia
sosial terkait dugaan penculikan oleh driver maxim. Dikutip dari web selular id
(diakses pada 25 Juni 2024), Kronologi di dalam video wanita yang tidak
diketahui umurnya tersebut, menceritakan bahwa ia berniat ingin pulang ke
tempat kost dengan diantar ojek online. la menyebutkan bahwa jarak dari tempat
ia memesan untuk sampai ke kost mungkin 8 menit selesai. Tapi tidak dengan
driver maxim yang satu ini. Wanita tersebut dibawa tidak sesuai dengan rute
perjalanan. Sebelumnya kecurigaan wanita tersebut muncul karena sang driver
tidak memakai jaket atau seragam dari maxim, ditambah driver juga tidak
menyalakan aplikasi. Singkat cerita wanitatersebut bisa lolos dari jeratan pelaku,
ia lompat dari sepeda motor.

Munculnya beberapa masalah yang dilakukan oleh driver maxim membuat
stigma negatif terhadap beberapa konsumennya. hal ini tentunyaakan berdampak

pada tingkat kepercayaan masyarakat terhadap maxim.

Gambar 1.1 Review konsumen Maxim di Sosial Media dan Playstore Tahun
2024
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Dari gambar 1.1 bukti bahwa terdapat beberapa konsumen Maxim dan
stigma negatif masyarakat dengan adanya beberapa oknum driver yang tidak

baik. Hal ini tentunya akan merusak citra buruk Maxim dan jika tidak segera
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diusut tuntas oleh Maxim nantinya akan merugikan perusahaan dan akan kalah
bersaing dengan pesaing seperti Grab dan Go-Jek.
A. Reasearch Gap Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan
Pembelian
Terdapat perbedaan hasil penelitian pengaruh kualitas produk
terhadap keputusan pembelian. Research gap pengaruh kualitas pelayanan
terhadap keputusan pembelian yang diteliti oleh Budiatmo (2021)
menunjukkan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh positif signifikan
terhadap keputusan pembelian. Hal ini bertentangan dengan hasil
penelitian yang dilakukan oleh Kristin dan Nugroho (2021) menunjukkan
bahwa kualitas pelayanan berpengaruh positif tidak signifikan terhadap
keputusan pembelian.
B. Reasearch Gap Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian
Terdapat perbedaan hasil penelitian pengaruh harga terhadap
keputusan pembelian. Research gap pengaruh harga terhadap keputusan
pembelian. Menurut Kristin dan Nugroho (2021) didukung oleh Prayitno
dan Widyawati (2019) menunjukkan bahwa harga berpengaruh positif
signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal tersebut bertentangan
dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Hariman Syaleh (2017)
menunjukkan bahwa harga berpengaruh positif tidak signifikan terhadap
keputusan pembelian.
C. Reasearch Gap Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian

Terdapat perbedaan hasil penelitian pengaruh promosi terhadap
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keputusan pembelian. Reasearch gap pengaruh promosi terhadap
keputusan pembelian Menurut (Hatma & Nainggolan, 2021) yang
menyebutkan bahwapromosi berpengaruh positif tidak signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hal ini bertentangan dengan hasil penelitian yang
dilakukan oleh (Nasution, 2021) yang menyebutkan bahwa promosi

mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian..

D. Reasearch Gap Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian

Terdapat perbedaan hasil penelitian pengaruh citra merek terhadap
keputusan pembelian research gap pengaruh citra merek terhadap
keputusan pembelian yang diteliti oleh Kristin dan Nugroho (2021)
didukung oleh Firmansyah dan Budiatmo (2021) menunjukkan bahwa
citra merek berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian.
Hal ini bertentangan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Prayitno
dan Widyawati (2019) menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh

positif tidak signifikan terhadap keputusan pembelian.

1.3 Pertanyaan Penelitian

Berdasarkan latar belakang diatas, muncul beberapa pertanyaan dalam penelitian

ini adalah sebagai berikut:

1.

Bagaimana pengaruh kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian

pengguna ojek online Maxim di Kota Semarang?

Bagaimana pengaruh harga terhadap Keputusan Pembelian pengguna ojek
online Maxim di Kota Semarang?

Bagaimana pengaruh promosi terhadap Keputusan Pembelian pengguna
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ojek online Maxim di Kota Semarang?

4. Bagaimana pengaruh citra merek terhadap Keputusan Pembelian
pengguna ojek online Maxim di Kota Semarang?

5. Bagaimana pengaruh kualitas layanan, harga, promosi, Citra Merek terhadap

Keputusan Pembelian pengguna ojek online Maxim di Kota Semarang.

1.4 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah diatas, tujuan yang akan dicapai dalam
penelitian ini meliputi:

1. Untuk menganalisis pengaruh Kualitas pelayanan terhadap Keputusan
Pembelian pengguna ojek online Maxim di Kota Semarang.

2. Untuk menganalisis pengaruh harga terhadap Keputusan Pembelian pengguna
ojek online Maxim di Kota Semarang

3. Untuk menganalisis pengaruh promosi terhadap Keputusan Pembelian
pengguna ojek online Maxim di Kota Semarang.

4. Untuk menganalisis pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian
pengguna ojek online Maxim di Kota Semarang.

5. Untuk menganalisis pengaruh kualitas layanan, harga, promosi, Citra Merek
terhadap Keputusan Pembelian pengguna ojek online Maxim di Kota

Semarang.

1.5 Manfaat Penelitian
Adapun beberapa manfaat yang bisa didapatkan dari terlaksananyapenelitian
ini adalah sebagai berikut:

1. Manfaat Teoritis
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penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dan pengetahuan tentang
pengaruh kualitas pelayanan, harga, promosi, dan citra merek terhadap keputusan
pembelian pengguna ojek online maxim. dan penelitian ini diharapkan dapat
dijadikan sebagai rujukan atau reverensi dalam mengembangkan penelitian
selanjutnya dengan konsep penelitian yang berbeda.
2. Manfaat Praktis
a. Bagi Penelitian Mendatang
Hasil penelitian ini dapat menambah referensi dalam penelitian
selanjutnya dan banyak pihak yang memiliki kepentingan tentang pengaruh
kualitas pelayanan, harga, promosi, dan citra merek terhadap keputusan
pembelian pengguna ojek online Maxim.
b. Bagi perusahaan ojek online Maxim
Hasil penelitian ini dapat digunakan untuk meningkatkan kualitas
layanan, harga, promosi, dan citra merek agar dapat meningkatkan
keputusan pembelian pengguna.
c. Bagi pengguna ojek online
Hasil penelitian ini dapat memberikan informasi tentang faktor-
faktor yang memengaruhi keputusan pembelian pengguna ojek online
sehingga dapat memilih perusahaan ojek online yang sesuai dengan

kebutuhan dan keinginan mereka.

1.6 Sistematika Penulisan Skripsi

Sistematika dalam penulisan skripsi digunakan untuk mempermudah dalam
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penulisan proposal. Sistematika penulisan skripsi digunakan untuk mempermudah
pemahaman dan memberikan gambaran secara jelasmengenai bagaimana langkah-
langkah penulisan proposal. Adapun sistematika dalam penulisan proposal skripsi
yaitu terdiri dari:

BAB | PENDAHULUAN

BAB | merupakan pendahuluan yang terdiri dari berbagai sub bab yakni: latar
belakang, rumusan masalah, pertanyaan penelitian, tujuan penelitian yang
menunjukkan hasil penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika penulisan.

BAB Il KAJIAN TEORI

BAB Il menjelaskan terkait tinjauan penelitian terdahulu, landasan teori,
pengembangan hipotesis, kerangka berfikir, dan hipotesis penelitian.

BAB |1l METODE PENELITIAN

BAB Ill, yaitu metode penelitian, menjelaskan tentang desain penelitian, populasi
dan sampel, definisi operasional, teknik dan instrumen pengumpulan data, uji
instrumen, teknik analisis data.

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

BAB IV menjelaskan mengenai deskripsi umum objek penelitian, hasil dari
penyebaran sampel, hasil uji instrument, hasil uji hipotesis, dan pembahasan
untuk menguraikan hasil penelitian.

BAB V PENUTUP

BAB V menjelaskan terkait kesimpulan penelitian dan saran. Kesimpulan
merupakan hasil penelitian berdasarkan pembahasan yang disampaikan dengan

jelas dan singkat, sedangkan saran merupakan bentuk rekomendasi yang
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ditunjukkan kepada pembaca dan instansi terkait sebagai pengetahuan, serta
dapat menjadi manfaat yang dapat dikembangkan pada penelitian selanjutnya.

DAFTAR PUSTAKALAMPIRAN.



BAB I

LANDASAN TEORI

2.1 Keputusan Pembelian

Keputusan pemebelian adalah proses di mana konsumen mengidentifikasi
produk dengan menemukan informasi tentang produk atau merek tertentu dan
mengevaluasi seberapa baik produk dan alternatifnya, untuk memutuskan produk
mana Yyang paling diinginkan, dan dengan demikian keputusan konsumen adalah
memodifikasi pilihannya untuk menghindar risiko. Dimensi keputusan pembelian
dapat dijelaskan sebagai berikut: Pemilihan produk, pemilihan merek, pemilihan
saluran pembelian, jumlah pembelian, waktu pembelian dan metode pembayaran
(Firmansyah, 2019)

Keputusan pembelian konsumen biasanya dapat dipengaruhi olehdua faktor
(internal dan eksternal). Faktor internal yaitu pengetahuan pembeli tentang pilihan
merek. Seorang pembeli condong membeli merek produk yang disukai. Faktor
eksternal merupakan kondisi dari faktor yang tak terduga atau pandangan dari
orang lain terhadap suatu produk. Dapat mengambil lima keputusan dalam
melaksanakan keputusan pembelian konsumen, vyaitu distributor, merek,
kapasitas, waktu dan cara pembayaran(Pujiani, 2023).

Setelah konsumen memahami masalah mereka, mereka mencari informasi
tentang produk atau merek tertentu, dan menilai seberapa baik
masing-masing alternatif dapat menyelesaikan masalah mereka, serangkaian

proses menghasilkan keputusan pembelian. Pendapat para ahli di atas

16
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menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh banyak

faktor. Mereka akan mempertimbangkan semua hal dan pada akhirnya membeli

produk yang paling mereka sukai (Gultom, 2023).

Berdasarkan deskripsi diatas dapat disimpulkan bahwa kepurusan
pembelian adalah proses konsumen berfikir dan mencari tahu tentang produk atau
jasa yang akan dia beli yang dipengaruhi beberapa faktor internal dan faktor
eksternal. Beberapa contoh sederhana yang dapat mempengaruhi keputusan
pembelian bedasarkan research penelitian terdahulu sebagai pembanding, yaitu
kualitas pelayanan, harga, promosi, citra merek dan masih banyak lagi. Hal
tersebut perlu diperhatikan sebagai dasar dalam membuat strategi pemasaran yang
nantinya diharapkan membuat perubahan dalam proses penjualan suatu produk
atau jasa,

2.1.1 Indikator Keputusan Pembelian

(Kotler & Keller, 2020) menyatakan bahwa indikator keputusan pembelian,
yaitu:

1. Kemantapan Pada Sebuah Produk, yaitu tingkat keyakinan konsumen terhadap
suatu produk setelah melakukan pembelian atau setelah mendapatkan informasi
yang cukup.

2. Kebiasan Dalam Membeli Produk, yaitu kecenderungan konsumen untuk terus
membeli produk yang sama secara berulang karena sudah menjadi kebiasaan

atau rutinitas.
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. Melakukan Pembelian Ulang, yaitu tindakan nyata dari konsumen untuk
membeli kembali produk yang sama setelah pembelian sebelumnya.

. Pemilihan Produk (Product Choice), yaitu Proses pengambilan keputusan
konsumen untuk memilih satu produk di antara berbagai pilihan yang tersedia.

. Pemilihan Merek (Brand Choice), yaitu Keputusan konsumen untuk memilih

merek tertentu dari suatu produk.

. Pemilihan Saluran Pembelian (Dealer Choice), yaitu keputusan konsumen
untuk membeli produk di tempat tertentu, seperti toko fisik, online shop, atau
distributor.

. Penentuan Waktu Pembelian (Purchase Timing), yaitu keputusan konsumen
untuk membeli produk pada waktu tertentu, misalnya saat ada diskon,
kebutuhan mendesak, atau waktu yang tepat.

. Jumlah Pembelian, yaitu keputusan konsumen mengenai berapa banyak produk
yang akan dibeli dalam satu kali transaksi.

. Metode Pembayaran, yaitu cara yang dipilih konsumen untuk melakukan
pembayaran, seperti tunai, debit, kredit, atau e-wallet.

Ivig (2019) menyatakan bahawa keputusan pembelian sebagai suatu
keputusan konsumen yang dipengaruhi oleh ekonomi keuangan, teknologi,
politik, budaya, produk, harga, lokasi, promosi, physical evidence, people dan
process, sehingga membentuk suatu sikap pada konsumen untuk mengolah
segala informasi dan mengambil kesimpulan beberapa respon yang muncul,
produk apa yang akan dibeli. Penjelasan tentang proses pengambilan keputusan

yaitu:
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1. Tahap pengenalan kebutuhan
Proses pembelian dimulai dari pengenalan kebutuhan. Pembeli merasakan
adanya perbedaan antara keadaan aktual dan sejumlah keadaan yang
diinginkan.

2. Tahap pencarian informasi
Konsumen yang tergerak mungkin mencari dan mungkin juga tidak mencari
informasi tambahan. Jika dorongan konsumen kuat dan produk yang
memenuhi kebutuhan berada dalam jangkauannya, ia cenderung akan
membelinya.

3. Pengevaluasian alternatif

Yaitu tahap proses keputusan pembeli di mana konsumen menggunakan
informasi untuk mengevaluasi berbagai merek altematif di dalam serangkaian
pilihan.

4. Keputusan pembelian
Tahap proses keputusan di mana konsumen secara, aktual melakukan
pembelian produk. Dalam tahap pengevaluasian, konsumen menyusun
peringkat merek dan membentuk kecenderungan (niat) pembelian.

5. Perilaku setelah pembelian
Yaitu tahap proses keputusan pembeli konsumen secara aktual melakukan
tindakan lebih lanjut setelah pembelian berdasarkan pada kepuasan atau

ketidakpuasan mereka.
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2.2 Kualitas pelayanan

Kualitas layanan merupakan persepsi evaluatif konsumen terhadap
pelayanan yang diterima pada suatu waktu tertentu. kualitas pelayanan ditentukan
berdasarkan tingkat pentingnya pada indikator-indikator pelayanan (Maryati,
2022). Kualitas pelayanan terdiri dari beberapa indikator yakni kehandalan
(probabilitas kegagalan atau kerusakan produk dalam jangka waktu tertentu.
Semakin kecil kemungkinan kerusakan, semakin dapat diandalkan produk
tersebut), daya tanggap ketersediaan karyawan untuk membantu pelanggan dan
memberikan layanan segera), jaminan (pengetahuan, keterampilan dan
kemampuan serta tata krama pegawai dalam memberikan pelayanan, aman dari

bahaya, risiko,

keraguan, dan bersifat amanah), empati (kemudahan berinteraksi, komunikasi
yang baik, memberikan perhatian pribadi dan memahami kebutuhan dan
keinginan pelanggan), dan wujud fisik (bukti yang ditunjukkan dengan fasilitas
fisik, peralatan yang digunakan, penampilan pegawai yang memberikan jasa
material dan saranakomunikasi) (Christine et al., 2022)

Kualitas produk jasa sulit untuk didefenisikan, dijabarkan dan diukur bila
dibandingkan dengan kualitas barang. Kualitas jasa merupakan
tingkat keunggulan (excellence) yang diharapkan dan pengendalian atas
keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan (Wildan, 2023).
Umumnya, kualitas dan kepuasan pelanggan erat terkait. Kualitas yang diberikan
oleh perusahaan untuk memberikan dorongan kepada pelanggan untuk menjalin

ikatan yang kuat dengan perusahaan (Rosalia, 2021).
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2.2.1 Indikator Kualitas pelayanan

Parasuraman, et al. (1985) dalam Tjiptono dan Chandra (2012:78)

menyatakan bahwa untuk mengukur kualitas pelayanan suatu jasa, maka dapat

dilihat dari dimensi kualitas jasa, berikut ini:

1.

Tangible (bukti fisik), yaitu segala sesuatu yang bersifat fisik dan kasat mata
yang berhubungan dengan perusahaan atau produk yang dapat dilihat dan
dirasakan oleh pelanggan.

Reliability (keandalan), yaitu kemampuan perusahaan untuk memberikan
pelayanan yang dijanjikan secara akurat dan terpercaya. Ini mencakup
konsistensi dalam kinerja, ketepatan waktu, dan keandalan dalam memenubhi
janji.

Responsiveness (daya tanggap), Yyaitu kemampuan perusahaan untuk
membantu pelanggan dan memberikan pelayanan yang cepat. Ini mencakup
kesediaan untuk menjawab pertanyaan, memberikan bantuan, dan
menyelesaikan masalah pelanggan.

Assurance (jaminan), yaitu pengetahuan dan kemampuan karyawan, sopan
santun, kemampuan untuk menumbuhkan kepercayaan pelanggan, dan

komitmen perusahaan terhadap keamanan.

. Empathy (empati), yaitu perhatian yang ditunjukkan, pemahaman terhadap

kebutuhan konsumen, dan kemampuan untuk menyesuaikan diri dengan

kebutuhan khusus setiap konsumen
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2.3 Harga

Konsumen memiliki perspektif yang berbeda tentang suatu barang atau jasa.
Oleh karena itu, persepsi konsumen memengaruhi keputusan pembelian, yang
berarti perusahaan harus membuat barang atau jasayang dinilai baik untuk dijual,
terutama berdasarkan harga jual. Harga adalah jumlah uang (satuan moneter) dan
elemen lain (non-moneter) yang diperlukan untuk mendapatkan suatu produk
(Widyaningsih, 2022). Harga juga merupakan jumlah uang yang harus dibayarkan
oleh konsumen untuk mendapatkan produk tersebut (Sabda & Mediti, 2020).
Harga merupakan unsur bauran pemasaran yang memberikan pendapatan ataupun
pemasukan untuk perusahaan, sedangkan ketiga unsur lainnya (produk, distribusi,
dan promosi) menyebabkan timbulnya biaya/pengeluaran (Lutfhiana et al., 2021).

Harga adalah jumlah uang yang dibebankan untuk sebuah produk atau jasa.
Dari pengertian di atas dapat diambil kesimpulan bahwa harga adalah sejumlah
uang yang dibayarkan atau ditukarkan atas perolehan suatu barang atau jasa guna
memperoleh keuntungan dari kepemilikan atau penggunaan barang atau jasa
tersebut (Dwi Putri, 2023). Faktor-

faktor yang perlu diperhatikan perusahaan dalam menetapkan harga,yaitu:

a. Faktor internal meliputi tujuan pemasaran perusahaan, strategi bauran

pemasaran, biaya, dan perusahaan.

b. Faktor Eksternal mencakup: sifat pasar dan permintaan, persaingan dan

unsur-unsur lingkungan lainya.
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2.3.1 Indikator Harga
Kotler dan Amstrong (2016: 78) menyatakan bahwa terdapat empat
indikator yang mencirikan harga, yaitu:

1. Keterjangkauan Harga, yaitu tingkat kemampuan konsumen untuk membeli
suatu produk berdasarkan harga yang ditetapkan. Harga yang terjangkau
berarti harga yang sesuai dengan daya beli konsumen sehingga produk
tersebut dapat diakses oleh banyak orang.

2. Kesusaian Harga dengan Kualitas Produk, yaitu hubungan antara harga suatu
produk dengan kualitas yang ditawarkan. Konsumen cenderung
mengharapkan produk dengan kualitas tinggi memiliki harga yang lebih
tinggi, begitu pula sebaliknya.

3. Daya Saing Harga, yaitu posisi harga suatu produk dibandingkan dengan
harga produk sejenis dari pesaing. Harga yang kompetitif akan membuat
produk lebih menarik bagi konsumen dan dapat meningkatkan pangsa pasar.

4. Kesesuaian Harga dengan Manfaat, yaitu Hubungan antara harga suatu
produk dengan manfaat yang diperoleh konsumen dari produk tersebut.
Konsumen akan menilai apakah harga yang dibayarkan sebanding dengan

manfaat yang mereka dapatkan.

2.4 Promosi
Setelah perusahaan menemukan produk yang berkualitas, menetapkan harga
yang sesuai dengan nilai produk, dan menempatkan produk di tempat yang mudah
dijangkau oleh pelanggan, langkah selanjutnya yang harus dilakukan oleh

perusahaan adalah memasarkannya. Salah satu komponen yang menentukan
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keberhasilan program pemasaran adalah promosi (Tri Nuryani et al., 2022).
Promosi sebenarnya adalah bentuk komunikasi pemasaran; konsumen tidak akan
membelinya jika mereka tidak mendengarkannya dan tidak yakin bahwa produk
itu akan bermanfaat bagi mereka (Mahmud, 2022).

Promosi merupakan aktivitas terpenting yang dilakukan oleh perusahaan,
karena promosi memainkan perang Yyang penting dalam memperkenalkan,
menginformasikan sebuah poroduk dan mendorong konsumen untuk melakukan
pembelian (Khotimah, 2021). Suatu bentukkomunikasi dari penjual dan pembeli
yang berasal dari informasi yang tepat yang bertujuan untuk merubah sikap dan
tingkah laku pembeli yang tadinya tidak mengenal menjadi mengenal, sehingga
menjadi pembeli dan tetap mengingat produk dan jasa tersebut (Ferdyanto, 2021)
2.4.1 Indikator Promosi

(Kotler, 2008:89) menyatkan bahwa indicator promosi adalah sebagai

berikut:

1. Advertising (periklanan), yaitu bentuk komunikasi non-personal yang
dilakukan oleh perusahaan untuk menginformasikan, membujuk, atau
mengingatkan target pasar tentang produk atau jasa yang ditawarkan.
Tujuan utama periklanan adalah membangun kesadaran merek, menciptakan
citra merek yang positif, dan mendorong tindakan pembelian.

2. Sales promotion (promosi penjualan), yaitu kegiatan jangka pendek yang
dirancang untuk mendorong pembelian segera. Promosi penjualan biasanya
melibatkan penawaran insentif tambahan kepada konsumen, seperti diskon,

hadiah, kupon, atau sampel gratis.



25

3. Personal selling (penjualan perseorangan), yaitu interaksi langsung antara
penjual dan calon pembeli untuk mempresentasikan produk, menjawab
pertanyaan, dan menutup penjualan. Penjualan perseorangan seringkali
melibatkan hubungan interpersonal yang kuat dan disesuaikan dengan
kebutuhan individu pelanggan.

4. Public relation (hubungan masyarakat), yaitu upaya untuk
membangun dan memelihara citra positif perusahaan di mata
publik. Kegiatan hubungan masyarakat meliputi berbagai aktivitas, seperti
konferensi pers, acara khusus, sponsorship, dan publikasi artikel.

5. Direct marketing (penjualan langsung), yaitu komunikasi langsung dengan
pelanggan yang ditargetkan untuk menghasilkan respons yang dapat diukur,
seperti penjualan, permintaan informasi, atau kunjungan ke toko. Penjualan
langsung dapat dilakukan melalui berbagai saluran, seperti surat langsung,

email, telepon, atau katalog.

2.5 Citra Merek

Pengertian citra merek adalah representasi dari semua persepsi
terhadap merek dan dibangun dari informasi dan pengalaman masa lalu
(Sukawati et al., 2024). Citra Merek atau citra merek memiliki arti kepada
suatu pencitraan sebuah produk dibenak konsumen secara massal. bahwa
Citra Merek atau citra merek adalah sebuah perspektif atau pemikiran atau
cara pandang seseorang mengenaiidentitas dari sebuah merek berdasarkan
berbagai asumsi dan pengalaman selama seseorang memakai merek tersebut

tidak hanya sekali tetapi secara berulang-ulang (Kholbi et al., 2021).
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Citra merek terdiri dari tiga komponen: citra perusahaan, citra
pemakai, dan citra produk. Citra perusahaan didasarkan pada
pengetahuan, tanggapan, dan pengalaman konsumen dengan perusahaan
yang bersangkutan (Racellita & Megawati, 2021). Sementara citra produk
merupakan gambaran produk di mata konsumen berdasarkan pengetahuan,
tanggapan, dan pengalaman mereka dengan produktersebut, citra pemakai
merupakan sekumpulan karakteristik konsumen yang dihubungkan dengan
karakteristik konsumen suatu merek (Riana, 2020). Hal-hal itulah yang
merupakan gambaran yang dimiliki sebuah merek dibentuk oleh ketiga

elemen ini.

Indikator Citra Merek
Ada 3 indikator Citra Merek menurut Davidson (1998) dalam Endro

dan Aryanti (2011:11) menyatakan bahwa diantaranya adalah sebagai
berikut:
Reputation (nama baik), tingkat atau status yang cukup tinggi dari sebuah
merek produk tertentu.
Recognition (pengenalan), yaitu tingkat dikenalnya sebuah merek oleh
konsumen. Jika sebuah merek tidak dikenal maka produk dengan merek
tersebut harus dijual dengan mengandalkan harga yang murah.

Affinity (hubungan emosional), hubungan emosional yang terjadi antar
brand dengan pelanggan. Yaitu suatu emotional relationship yang timbul
antara sebuah merek dengan konsumennya. Sebuah produk dengan merek yang

disukai oleh konsumen akan lebih mudah dijual dan sebuah produk yang
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dipersepsikan memiliki kualitas yang tinggi akan memiliki reputasi yang baik.
Affinity ini berparalel dengan positive association yang membuat konsumen
menyukai suatu produk.

4. Loyality (loyalitas merek), seberapa jauh kesetiaan konsumen menggunakan

produk dengan brand tertentu.

2.6 Kajian Penelitian Terdahulu
Dalam penulisan skripsi ini penulis menggali informasi dari beberapa jurnal
dalam rangka mendapatkan informasi tentang teori dan hasil penelitian terdahulu.

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu

" Variabel . .
No :Dt;anel Judul Penelitian Penelitia Hasil Penelitian
n
1. Fx. Pengaruh Harga, | Harga  (X1) | Hasil penelitian menunjuk
Pudj kualitas kualitas -kan bahwa secara parsial
0 pelayanan, Dan | pelayanan variabel harga  (X2),
Wib Promosi (X2) Promosi | kualitas pelayanan (X1)
owo Terhadap (Xa3) dan promosi (Xs)
(201 Keputusan Keputusan berpengaruh positif
8) Pembelian Pada | Pembelian (Y) | terhadap keputusan
Perusahaan Pt. pembeli
Gojek Indonesia -an PT Gojek Indonesia di
(Studi Pada Tangerang. Dengan
Pengguna  Jasa demiki
Transportasi -an hipotesis 1, 2 dan 3
Online - Gojek terdukung secara statistik.
DiTangerang) Nilai beta untuk variabel

harga (X2) adalah paling
besar dibandingkan dengan
variabel kualitas pelayanan
dan promosi, sehingga
variabel harga merupakan
variabel yang  paling
berpengaruh terhadap
kepu

-tusan  pembelian  pada
perusahaan PT  Gojek
Indonesia di Tangerang.




And Pengaruh Lokasi, | Harga (X1)| Uji  Hipotesis  pertama
rew Harga, Promosi, | Promosi (X2) | (variabel Harga X1)
Effe Dan Kualitas | Kualitas diketahui  bahwa nilai
ndy pelayanan pelayanan thitung < ttabel yaitu 0,738
Widj Terhadap (X3) < 1,994 dan signifikansi
aja, Keputusan Keputusan 0,463 > a = 5% atau 0,05.
dan Menggunakan Pembelian (Y) | Hal ini dapat diartikan
Lilik Ojek Online Harga tidak berpengaruh
indr terhadap Kepu -tusan dalam
awat Menggunakan Ojek Online
i mahasiswa dari Universitas
(201 Katolik Darma Cendika di
8) Surabaya. Uji Hipotesis|
kedua (variabel Promosi
X2) diketahui bahwa nilai
thitung < ttabel yaitu 1,848
< 1,994 dan signifikansi
0,069 > o = 5% atau 0,05.
Hal ini dapat diartikan
bahwa Promosi tidak punya
berpengaruh terhadap ()
Keputusan dalam Menggun
-akan Ojek Online pada
mahasiswa Universitas
Katolik Darma Cendika di
Surabaya. Uji  Hipotesis
ketiga (variabel Kkualitas
pelayanan X3) diketahui
bahwa nilai thitung < ttabel
yaitu 0,945 < 1,994 dan
nilai signifikansi 0,348 > o
= 5% atau 0,05.
Oton Pengaruh Kemudahan Melalui perolehan analisa|
a Kemudahan.Dan (X1) data yang sudah di laksana
Zalu Kualitas Kualitas -kan, dan diamati jika
khu, pelayanan pelayanan variabel kemudahan (X1)
dan Terhadap (X2) dan variabel kualitas pelaya
Asro Keputusan Keputusan -nan (X2) secara bersama-|
n Pembelian Jasa | Pemelian (Y) | sama berdampak positif dan
Sapu Gojek Pada signifikan pada variabel
tra Mayarakat di keputusan pembelian (YY)
(202 Kota Batam jasa Gojek pada masyarakat

di Kota Batam.
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(201

Pengaruh
Electronic Word
of Mouth, Citra

Merek, Brand
Trust  terhadap
Keputusan

Penggunaan Jasa
Ojek Online Go-
Jek di Samarinda

E-Word of
Mouth  (X1)
Citra  Merek
(X2)

Brand Trust
(X3)
Keputusan
Pembelian ()

Hasilmenunjukan ~ bahwa|
electronic word of mouth
berpengaruh  positif  dan
signifikan terhadap
keputusan penggunaan jasa
ojek  online GO-JEK
Samarinda. Ini menunjukan
semakin meningkat
electronic word of mouth
maka akan meningkatkan
tingkat kepu

-tusan penggunaan jasa GO-
JEK  Samarinda.  Hasil
penelitian ini bahwa Citra
Merek berpengaruh positif
tidak signifikan terhadap,
keputusan penggunaan jasa
ojek online GO-JEK di
Samarinda. Ini menunjukan
semakin tinggi sebuah Citra
Merek tidak dapat
meningkatkan keputusan pe
-nggunaan jasa ojek onling
GO-JEK di  Samarinda.
Kemudian hasil penelitian
menunjukan bahwa brand
trust berpengaruh positif
dan signifikan terhadap
keputusan penggunaan jasa
ojek online GO-JEK di
Samarinda, ini menunjukan
semakin meningkat brand
trust maka akan meningkat
kan tingkat keputusan peng
-gunaan ojek online GOJEK
di Samarinda.
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Anth Pengarun  Citra | Citra Merek | Berdasarkan hasil  dari
oniu Merek,  Harga, | (X1) penelitian Citra merek (X1)
S Dan Kualitas | Harga  (X2) | pengaruh signifikan padal
Ted Produk Terhadap | Kualitas keputusan pembelian me
dy, Keputusan Produk (X3) | lalui aplikasi GoFood Kota
dan Pembelian Keputusan Bandung. Variable harga
Dind Melalui Aplikasi | Pembelian (Y) | (X2) berpengaruh signifikan
a Gofood Di Kota pada keputusan pembelian
Ama Bandung (Y) melalui GoFood Kota
nda Bandung. Pada kualitas
Zuli produk (X3) berpengaruh
estia signifikan pada keputusan
na pembelian (Y) di aplikasi
SE.,, GoFood Kota Bandung.
MM

(202

0)

Rafa Pengaruh Harga | Harga  (X1) | Variabel harga berpengaruh
el Dan Promosi | Promosi (X2) | secara signifikan pada citra
Bill Grab  Terhadap | Keputusan merek. Variabel promosi
y Citra Merek | pembelian (Z) | berpengaruh signifikan ter
Leks Yang Brand image | -hadap variabel citra merek.
ono, Mempengaruhi Y) Variabel harga berpengaruh
dan Keputusan secara signifikan terhadap,
Her Pembelian keputusan pembelian {Y).
win Konsumen promosi memiliki pengaruh
(201 Pengguna secara signifikan terhadap,
7) Transportasi variabel keputusan pem

Berbasis Online

-belian. Citra merek punya
pengaruh secara signifikan
terhadap variabel keputusan
pembelian. Variabel harga
dan variable promosi punya
pengaruh secara simultan
dan signifikan terhadap
citra merek. Variabel harga
dan Variabel promosi ber

-pengaruh secara simultan
dan signifikan terhadap

keputusan pembelian.
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7. Muh Analisis kualitas Duta Mall Banjarmasin.
amm Pengaruh kualitas | pelayanan Promosi punya pengaruh
ad pelayanan  Dan | (X1) Promosi | signifikan secara parsial
Igha Promosi (X2) pada keputusan pernbelian
1, Terhadap Keputusan pada Merchant GoFood
dan Keputusan pembelian (Y) | Festival Duta Mall yang
Abd Pembelian Pada ada di Kota Banjarmasin.
ul Merchant Go Strategi pada promosi yang
Kadi Food Festival tepat langsung
r Duta Mall meningkak
(201 Banjarmasin -an keputusan pembelian
8) pada Merchant GoFood

Festival Duta Mall di Kota
Banjarmasin. Kualitas
Pe

-layanan adalah variabel
yang berpengaruh dominan
terhadap variable
keputusan pembelian pada
Merchant GoFood Festival
Duta Mall

Banjarmasin.

8. Moch | Pengaruh Harga, | Harga (Xi) | Hasil penelitian yang dapat
Isyara | Fasilitas, Dan | Fasilitas diketahui bahwa dari nilai
q Intensitas Internet | (X2) Fring pada variabel harga,
Fatha Terhadap Intensitas fasilitas, dan intensitas
n, Keputusan Internet (X3) | internet yaitu sebesar 2,935,
Harsi Pembelian  Jasa | Keputusan sedangkan pada nilai Frapel
Romli | Ojek Online Pada | Pembelian dengan dfl = k - 1 dan df2
, dan | Saat Pandemi | (Y) = n — (k+1) sebesar 2,70,
Aris Covid-19  (Studi sehingga dapat disimpulkan
Muna | Kasus Konsumen bahwa Fhitung (2,935) >
ndar Ojek Online di Ftabel (2,70). Hal ini
(2023) | Kecamatan Talang berarti bahwa Ha diterima

Kelapa Kota dengan taraf signifikansi
Palembang) 5%, yang selanjutnya
menjadi bukti bahwa hasil
hipotesis yang empat dari
penelitian ini terbukti.
2.7 Pengaruh Antar Variabel
2.7.1 Pengaruh Variabel Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan

Pembelian
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Menurut hasil penelitian yang dilakukan oleh (Febrida et al., 2020)
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semakin tinggi suatu kualitas pelayanan maka semakin tinggi juga tingkat
keputusan pembelian konsumen. Kualitas pelayanan yang baik akan
memberikan dampak yang baik pula bagi perusahaan karena akan menjadi
pelanggan yang loyal dan memberikan keuntungan bagi perusahaan (Reza et al.,
2022).

Konsumen akan lebih puas dan menggunakan layanan dengan peningkatan
kualitas. Perusahaan jasa harus memastikan bahwa kualitas layanan mereka lebih
unggul dibandingkan saingan dan lebih baik dari yang dipikirkan pelanggan.
Selain itu,perusahaan harus memahami kebutuhan dan harapan pelangganterhadap
barang atau jasa yang mereka tawarkan. Kualitas pelayanan adalah tingkat
keunggulan produk maupun jasa yang diharapkan untuk memenuhi keinginan
pelanggan atas tingkat keunggulan tersebut. Konsumen akan menerima barang
apabilasesuai dengan yang diharapkan (Poha et al., 2022)

Tingkat kepuasan pelanggan yang tinggi memiliki tingkat kecenderungan
lebih rendah untuk beralih ke merek pesaing. Konsumen cenderung akan lebih
memilih konsisten dengan kualitas dari merek yang telah membuat mereka
nyaman (M. S. Hidayat, 2021). Hal ini terjadi karena konsumen merasa puas
sehingga saat diberikan pilihan baru, konsumen akan ragu danlebih yakin dalam
memilih produk/jasa yang pernah digunakan karena pelayanan yang baik. Hal
tersebut akan berdampak langsung kepada keputusan pembelian yang nantinya
berdampak pada perusahaan.

Hi: Kualitas pelayanan Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian

2.7.2 Pengaruh Variabel Harga Terhadap Keputusan Pembelian
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Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Budiono, 2020) harga
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, semakin murah suatu harga
maka tingkat keputrusan pembelian akan semakin tinggi. Harga dapat
digambarkan sebagai nilai tukar produk dan dapat menciptakan kepuasan
pelanggan serta loyalitas pelanggan. Konsumen menilai harga bukan hanya dari
segi murah atau mahal sebuah harga tersebut, pada saat ini konsumen juga
memandang dan menilai sebuah harga dari segi manfaatnya (Gunantha & Maskur,
2022)

Untuk menjaga stabilitas, sebuah perusahaan harus menetapkan harga
untuk mempertahankan hubungan yang stabil antara harganya dan harga
pemimpin industri (Adabi, 2020). Perusahaan harus memberi kan harga yang
tepat untuk target pasar mereka. Dengan menetapkan harga yang sesuai dengan
kualitas dan lebih murah dibanding dengan pesaing lainnya akan dilirik kosumen
baru yang nantinya akan meingkatkan jumlah konsumen sertajumlah pembelian
meningkat (Salsabila, 2022)

H.: Harga Berpengaruh Terhapadap Keputusan Pembelian

2.7.3 Pengaruh Variabel Promosi Terhadap Keputusan Pembelian

Promosi adalah kegiatan penting yang dilakukan perusahaan untuk
memasarkan barang dan jasa yangditawarkannya. Promosi sendiri, di sisi lain,
dianggap sebagai
aliran informasi atau persuasi satu arah yang digunakan untuk mendorong
seseorang organisasi untuk mengambil tindakan yang menghasilkan pertukaran

dalam pemasaran (Naimah et al., 2018) Menurut hasil penelitian yang dilakukan



34

oleh (Sudirjo etal.,2023) promosi  berpengaruh positif  terhadap keputusan
pembelian. Hal ini dikarenakan konsumen yang tadinya belum mengetahui
produk/jasa yang dijual menjadi melihat danberkemungkinan untuk mencoba jika
dilakukan promosi yang menarik. Cara promosi yang menarik akan menarik
pelanggan barusehingga ini dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen.
Hs: Promosi Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian
2.7.4 Pengaruh Variabel Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian

Dari hasil penelitian yang dilakukan oleh (Purwianti et al.,, 2023)
menyebutkan bahwa citra merek berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian. Semakin baik citra merek yang dibangun oleh suatu perusahaan
makan tingkat pembelian akan semakin meningkat pula. hal ini dikarenakan
kepercayaan pelanggan pada suatu brand akan meningkat dan menciptakan
loyalitas.

Banyaknya merek yang beredar di pasar dengan jenis produk yang sama
akan memberikan alternatif pilihan kepada konsumen dalam melakukan
pembelian (Sianturi et al., 2021). Keputusan pembelian yang dilakukan

konsumen dalam memilih

suatu produk tidak hanya melihat produk dari tingkat kualitas produknya, tetapi
juga citra merek yang melekat pada produk tersebut. Citra merek menyangkut
reputasi dan kredibilitas suatu produk, yang akan dijadikan pedoman bagi
konsumen untuk mencoba dan mengonsumsi suatu produk tertentu. Oleh karena
itu, citra merek dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen (christianto,

2023).
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Ha: Citra Merek Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian
2.7.5 Pengaruh Positif Kualitas Pelayanan, Harga, Promosi, Citra Merek
Terhadap Keputusan Pembelian
Kualitas pelayanan adalah upaya untuk memberikan keunggulan dari suatu
produk dan jasa serta dapat memberikan kebutuhan dan keinginan sesuai dengan
yang diharapkan oleh konsumen (Kurniasih et al., 2021). Kualitas layanan yang
baik akan membentuk citra merek menjadi baik dan dikenal (Dewi et al., 2022)
Septiawan et al. (2023) Citra merek adalah persepsi konsumen tentang
suatu merek sebagai refleksi dari asosiasi yang ada pada pikiran konsumen. Citra
merek merupakan asosiaso yang muncul dalam benak konsumen ketika
mengingat suata merek tertentu. Penetapan harga memiliki dampak yang cukup
besar terhadap pilihan untuk membeli suatu produk (Ningsih, 2021). Penetapan
harga yang baik harus didukung dengan promosi yang baik. Promosi adalah
kegiiatan perusahaan yang bertujuan untuk menyebarkan informasi,
mempengaruhi, atau mengiingatkan pasar sasaran agar perusahan dan barangnya
menerima, membeli, dan loyal terhadap barang yang diberikan oleh perusahan
yang bersangkutan (Sani et al., 2022).
Hs: Terdapat Pengaruh Positif Kualitas Layanan, Harga, Promosi, Citra

Merek Terhadap Keputusan Pembelian

2.8 Pengembangan Hipotesis
Menurut Sugiyono dalam penelitian (Dewi, 2019) menyatakan bahwa
hipotesis adalah solusi sementara untuk masalah penelitian. Berdasarkan kajian

diatas maka hipotesis dalam penelitian ini adalah:



Hi:

Ho:

Hsi:

Ha:

Hs:
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Terdapat pengaruh positif kualitas pelayanan (Xi1) terhadap Keputusan
Pembelian (Y) pengguna ojek online Maxim di Kota Semarang.

Terdapat pengaruh positif harga (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y)
pengguna ojek online Maxim di Kota Semarang.

Terdapat pengaruh positif promosi (Xs) terhadap Keputusan Pembelian (YY)
pengguna ojek online Maxim di Kota Semarang.

Terdapat pengaruh positif Citra Merek (X4) terhadap Keputusan Pembelian
(YY) pengguna ojek online Maxim di Kota Semarang.

Terdapat pengaruh positif kualitas layanan (X1), harga (X2), promosi (X3),
Citra Merek (X4) terhadap Keputusan Pembelian (Y) pada pengguna aplikasi

ojek online Maxim di Kota Semarang.

2.8.1 Model Empiris Penelitian

Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI), model empiris penelitian

merupakan metode penelitian dilakukan menggunakan bukti-bukti empiris.
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Kualitas
pelayanan (x1)

Keputusan
Pembelian(Y).

Citra Merek
(Xa)

Hs

Gambar 2. 1 Model Empiris Penelitian

Berdasarkan model empiris diatas dimana yang menjadi variabel bebas
(independent) dalam penelitian ini adalah Kualitas pelayanan (X1), Harga (X2),
Promosi (Xs), Citra Merek (X4), Dan Variabel Terikat (Dependent) Adalah

Keputusan Pembelian ().



BAB |11

METODE PENELITIAN

3.1 Desain Penelitian
Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian
kuantitatif yaitu Penelitian yang mengutamakan pengujian teoritis dengan
mengukur variabel dengan angka dan menganalisis data menggunakan metode

statistik. Metode analisis yang digunakan adalah metode analisis regresi berganda.

3.1 Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Sampel

3.1.1 Populasi

Populasi merupakan wilayah meliputi keseluruhan target penelitian atau
subyek dengan kualitas dan juga karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh
peneliti untuk dipelajari dan dapat diambil kesimpulannya (Sugiono, 2018).
Dalam penelitian ini populasi yang digunakan adalah konsumen ojek online
Maxim di Kota Semarang.
3.1.2 Sampel

Pengertian sampel menurut Sugiono (2018) adalah jumlah dan karakteristik
yang dimiliki oleh populasi. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu

sebanyak 200 sampel.
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3.3 Teknik Pengambilan Sampel

Pada penelitian ini, peneliti mengambil sampel dengan memakai teknik non
probability sampeling. Non probability sampling yaitu teknik pengambilan
sampel tidak dipilih secara acak. Unsur populasi yang terpilih menjadi sampel
bisa disebabkan karena kebetulan atau karena faktor lain yang sebelumnya sudah
direncanakan oleh peneliti dengan quota sampling. Menurut Sugiyono (2001:60)
menyatakan bahwa quota sampling adalah teknik untuk menentukan sampel dari
populasi yang mempunyai Kkriteria tertentu sampai jumlah atau kuota yang
diinginkan. Sampel yang digunakan untuk penelitian ini merupakan bagian dari
unsur pada populasi yakni konsumen ojek online Maxim di Kota Semarang
dengan cara menyebarkan kuesioner kepada responden yang memenuhi
persyaratan/pertimbangan penelitian dengan responden konsumen ojek online

Maxim di Kota Semarang

3.4 Definisi Operasional Variabel Penelitian
Definisi operasional adalah pemahaman konsep yang meliputi deskriptor

yang jelas dan pasti dari indikator konseptual yang akan

diteliti (aspek-aspek yang terkandung), terukur dan dapat diprediksi. Dalam
penelitian ini, definisi operasional dan pengukuran variabel disajikan dalam tabel

belrikut:



Tabel 3. 1 Definisi Operasional Variabel Penelitian

Variabel Definisi Indikator

Kualitas Kualitas pelayanan | 1) Tangible (bukti fisik)

pelayanan adalah pemenuhan | 2) Reliability (keandalan)

(X2) kebutuhan dan | 3) Responsiveness (daya
keinginan  pelanggan tanggap)
serta ketepatan | 4) Assurance (jaminan),
penyampaiannya untuk | 5) Empathy (empati)
mengimbangi harapan Parasuraman, et al. (1985)
pelanggan. Dengan dalam Tjiptono dan Chandra
demikian, ada dua (2012:78).
faktor utama yang
mempengaruhi kualitas
jasa yaitu jasa yang
diharapkan (expected
service) dan jasa yang
dirasakan atau
dipersepsikan
(perceived service)

Harga (X>) Harga tercipta biasanya | 1) Keterjangkauan Harga
dari adanya tawar- | 2) Kesusaian Harga dengan
menawar antara para Kualitas Produk
penjual dengan | 3) Daya Saing Harga
pembeli, setelah | 4) Kesesuaian Harga dengan
tercipta  kesepakatan Manfat
Harga. Kotler dan Amstrong (2016:

78)

Promosi (X3) | Promosi  merupakan | 1) Advertising (periklanan)
komunikasi yang | 2) Sales promotion (promosi
persuasif,  mengajak, penjualan)
mendesak, 3) Personal selling (penjualan
membujuk, perseorangan)
meyakinkan. Ciri dari | 4) Public relation (hubungan
komunikasi  persuasif masyarakat)
yaitu ada komunikator | 5) Direct marketing (penjual -an

secara terencana
mengatur berita dan
cara penyampaiannya
untuk memperoleh
akibat tertentu dalam
sikap dan tingkah laku
si penerima.

langsung)
Kotler (2008:89)
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8)

Citra Merek Citra Merek dapat| 1) Nama Baik (Reputation)
(Xa) didefinisikan  sebagai Produk
PETSEPS MEngenal |- 2y pengenalan (Recognition)
suatu merek | 3) Daya tarik (Affinity)
sebagaimana yang . . .
telah direfleksikan oleh 4) Kesetiaan (Loyality) Davidson
Asosiasi merek yang (1998) dalam Endro dan
terdapat dalam benak Aryanti (2011:11)
konsumen
Keputusan Keputusan pembelian | 1) Kemantapan Pada Sebuah
Pembelian/ merupakan proses yang Produk
Keputusan berawal dari konsumen | 2) Kebiasan Dalam Membeli
Pembelian (Y) | mengenal masalahnya, Produk
mencari informasi | 3) Melakukan Pembelian Ulang
tentang produk atau | 4) Pemilihan Produk (Product
merek tertentu dan Choice).
mengevaluasi  produk | 5) Pemilihan Merek (Brand
atau merek tersebut. Choice)
6) Pemilihan Saluran Pembelian

(Dealer Choice).

Penentuan Waktu Pembelian
(Purchase Timing).

Jumlah Pembelian

Metode  Pembayaran
(Kotler & Keller, 2020)

3.5 Teknik dan Instrumen Pengumpulan Data

3.5.1 Teknik Pengumpulan Data

41

Kuesioner adalah teknik pengumpulan data di mana responden diminta

menjawab serangkaian pertanyaan atau pernyataan tertulis. Kuesioner sendiri

dapat berupa pertanyaan tertutup maupun terbuka. Kuesioner didistribusikan

melalui formulir Google dan tautan dari formulir. Google form dibagikan kepada

responden



42

3.5.2 Instrument Pengumpulan Data

Peneliti menggunakan ukuran data dalam penelitian ini, yaitu Skala Likert.
Menurut Sugiono (2018) skala Likert dapat digunakan untuk mengukur sikap,
persepsi dan opini, serta fenomena sosial yang dikenal sebagai variabel penelitian.
Variabel yang diukur diubah menjadi indikator variabel dengan skala Likert, yang
selanjutnya digunakan selbagai pedoman untuk mengembangkan alat belrupa
pertanyaan ataupelrnyataan. Dalam penelitian ini digunakan skala Likert berikut

untuk mengukur kesetujuan dan ketidaksetujuan pada masing- masing variabel,

antara lain:
Tabel 3. 2 Skala Likert
Jawaban Kode Skor
Sangat Setuju SS 5
Setuju S 4
Kurang Setuju KS 3
Tidak Setuju TS 2
Sangat Tidak Setuju STS 1

Sumber: (Sugiono, 2018)
3.6 Teknik Analisis data
Analisis data digunakan untuk mengolah data yang telah diperolehdari hasil
pengumpulan data atas penelitian yang telah dilakukan. Adapun teknik analisis

data pada penelitian ini yaitu:
3.6.1 Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen
a. Uji Validitas

Uji validitas dilakukan untuk mengetahui kemampuan dari

instrumen untuk mengukur secara aktual apa yang sebenarnya yang
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diukur dan tidak ada kesalahan di dalam menyimpulkan. Instrumen
dikatakan valid apabila instrumen tersebut dapat mengukur apa yang
sebenarnya hendak diukur. Untuk melakukan penilaian validasi, biasa
metode yang digunakan adalah metode korelasi produk momen yaitu
yang membandingkan skor setiap butir pentanyaan dengan skor total,
dengan rumus sebagaiberikut:
1) Jika rhitung > rapber Maka instrumen atau item-item pernyataan
berkorelasi signifikan terhadap skor total (dinyatakan valid)
2) Apabila rhitung < raber instrumen atau item-item pernyataan tidak
berkorelasi signifikan terhadap skortotal (dinyatakan tidak valid)

. Uji Reliabilitas

Relibialitas merupakan pengukuran yang menujukkan bahwa
pengukuran yang dilakukan bebas dari kesalahan dan pengukuran
tersebut tetap konsisten dari waktu ke waktu dengan menggunakan
item-item pada instrumen yang sama. Pengukuran relibialitas yang
digunakan dalam penelitian ini adalah menggunakan uji statistic
Cronbach Alpha > 0,60jika relibialitas kurang dari 0,60 adalah kurang
baiksedangkan 0,70 dapat diterima dan di atas 0,80 adalah baik.
. Statistik Deskriptif

Statistik deskriptif merupakan statistik perhitungan yang mampu
menggambarkan atau mendeskripsikan objek penelitian, guna untuk
mengetahui data sampel maupun populasi tidak harus melaksanakan

ataupun mengolahkesimpulan untuk tujuan umum
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3.1.3 Uji Asumsi Klasik
a. Uji Normalitas

Uji normalitas digunakan untuk menguji apakah data
berdistribusi normal atau tidak. Data yang berdistribusi normal artinya
data yang berasal dari populasi yang berdistribusi normal, sehingga
sampel yang diambil dapat mewakili populasi. Untuk melihat data
berdistribusi normal atau tidak dapat menggunakan uji Kolmogorov
Smirnov. Residual berdistribusi normal apabila nilai signifikansi lebih
dari 0,05”. Jika data berdistribusi normal maka analisis data dapat
dilanjut ke tahap uji regresi.

b. Uji Linieritas
Uji linieritas bertujuan untuk mengetahui apakah antara variabel

penelitian mempunyai hubungan yang linier atau tidak secara
signifikan. Uji ini biasanya digunakan sebagai prasyarat dalam analisis
korelasi atau regresi linier. Kriteria pengujiannya sebagai berikut:
1) Jika nilai Deviation from Linearity (sig.) > 0.05 maka dapat
disimpulkan ada hubungan yang linier antara variabel yang diteliti.
2) Jika nilai Deviation from Linearity (sig.) < 0.05 maka dapat
disimpulkan tidak ada hubungan yang linier antaravariabel-variabel
yang diteliti.
c¢. Uji Multikolinearitas
Multikolinearitas berarti bahwa antar variabel independen yang
terdapat dalam model regresi memiliki hubungan yang sempurna atau

mendekati sempurna (koefisien korelasinya tinggi atau bahkan 1)”.
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Model regresiyang baik seharusnya tidak terjadi korelasi sempurna atau
mendekati sempurna diantara variabel bebasnya. Konsekuensi dari
terjadinya multikolinearitas yaitu koefisien korelasi menjadi tidak
menentu dan terjadi kesalahan yang sangat besar. Pengujian terkait
multikolinearitas akan diuji menggunakan bantuan program SPSS 25.0
dengan melihat nilai Variance Inflation Factor (VIF) dan Tolerance,
apabila nilai VIF kurang dari 10 dan Tolerance lebih dari 0,10 maka

dinyatakan tidak terjadi multikolinearitas.

. Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah
dalam model regresi terjadi atau terdapat ketidaksamaan variance dari
residual suatu pengamatan ke pengamatan yang lain. Jika variance dari
residual suatu pengamatan ke pengamatan lain tetap maka disebut
homokesdastisitas, sebaliknya jika berbeda maka disebut dengan
heteroskedastisitas. Kriteria pengujiannya sebagaiberikut.

1) Jika nilai signifikansi (sig.) lebih besar dari 0,05 maka dapat
disimpulkan tidak terjadi gejala heteroskedastisitas dalam model
regresi.

2) Jika nilai signifikansi (sig.) lebih kecil dari 0,05 maka dapat

disimpulkan terjadi gejala heteroskedastisitasdalam model regresi.

. Uji Analisis Regresi Linear Berganda
Uji Analisis Regresi Linier berganda yaitu analisis tentang

hubungan antara satu dependen variabel dengan dua atau lebih



46

independen variabel. Analisis ini digunakan untuk mengetahui apakah
masing-masing variabel independen berhubungan positif atau negatif
dan untuk memprediksi nilai dari variabel dependen mengalami
kenaikan atau penurunan. Persamaan regresi yang digunakan sebagai

berikut :

Rumus: Y = a+ baX1 + b2X2 + b3Xs + baXs
Y= Keputusan Pembelian
a= Konstanta Interception
by, b2 bsbs = Koefisien Regresi
X1= Kualitas Layanan
X2= Harga
Xs= Promosi
X4= Citra Merek

Y= Keputusan Pembelian

. Uji Hipotesis

Uji hipotesis dilakukan dengan tujuan untuk mencari tahu
seberapa besar pengaruh yang ditimbulkan olehvariabel independen (X)
terhadap variabel dependen (Y).
CUT

Uji T dilakukan untuk menguji tingkat signifikansi untuk
mengetahui pengaruh variabel independen (X) terhadap variabel
dependen () secara parsial, apakah berpengaruh secara signifikan atau

tidak. Pengujian tingkat signifikansi dilakukan dengan menggunakan
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uji dengan rumus sebagai berikut:
T =vn—2/N1-12

Keterangan:
T =t hitung
R = Koefisien korelasi
N = Jumlah responden
Ketentuannya yaitu dengan membandingkan nilai t hitung dengan t tabel dengan
taraf signifikansi sebesar 5%. Jika t hitung < t tabel maka H, diterima. Sebaiknya
apabila t hitung > t tabel maka Ha diterima.

h. Uji F

Uji F digunakan untuk menguji taraf signifikansisecara simultan pengaruh
beberapa variabel independen (X) terhadap variabel dependen (). Pengujian
secara simultan ini dilakukan dengan menggunakan uji F dengan rumus sebagai

berikut:

Fh = (R?/k)/((1 = R})/(n -k — 1))

Keterangan:
Fn = F hitung
R = Koefisien korelasi ganda
K =Jumlah
variabel independen
N = Jumlah responden
Ketentuannya yaitu dengan membandingkan nilai F hitung dengan F tabel dengan

taraf signifikansi sebesar 5%. Jika F hitung < F tabel maka H, diterima.
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Sebaliknya apabila F hitung > F tabel maka H, ditolak dan Ha diterima.

i. Uji Koefisien Determinasi

Untuk melihat seberapa besar variabel-variabel bebas mampu memberikan
penjelasan mengenai variabel terikat maka perlu dicari nilai koefisien determinasi
(R2). Nilai R2 adalah nol dan satu. Jika nilai R> semakin mendekati satu,
menunjukkan semakin kuat kemampuan variabel bebas dalam menjelaskan
variabel terikat. Jika nilai R2 adalah nol, menunjukkan bahwa variabel bebas
secara keseluruhan tidak dapat menjelaskan variabel terikat. Selain itu untuk
melihat manakah variabel bebas yang paling mampu memberikan penjelasan
mengenai variabel terikat maka akan digunakan metode stepwise. Metode
stepwise dimulai dengan pemasukan satu persatu variabel bebas hasil
pengkolerasian, dimasukkan ke dalam model dan dikeluarkan dari model dengan
kriteria tertentu Variabelyang pertama kali masuk merupakan variabel bebas yang

korelasinya tertinggi dan signifikan terhadap variabel terikat. Jika ada
variabel yang tidak signifikan maka variabel tersebut dikeluarkan. Dalam hal ini
akan dilihat pula perubahan nilai R2 ketika variabel bebas masuk kedalam model.

Nilai Rz berkisar antara 0 dan 1 (0 < Rz< 1), dengan ketentuan sebagai berikut:

1) Jika R, semakin mendekati angka 1, maka hubungan antara variabel
bebas dengan variabel terikat semakin erat/dekat, atau dengan kata
lain model tersebut dapat dinilai baik.

2) Jika R> semakin menjauhi angka 1, maka hubungan antara variabel
bebas dengan variabel terikat jauh/tidak erat, atau dengan kata lain

model tersebut dapat dinilai kurang baik.
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BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Karakteristik Responden

Identitas disajikan untuk mengetahui keadaan atau latar belakang responden
sebagai sampel. Identitas responden diuraikan melalui pengelompokkan
berdasarkan jenis kelamin, usia, pendapatan dan pendidikan. Jumlah responden
dalam penelitian ini adalah 200 orang. Responden merupakan pengguna aplikasi
Maxim di Kota Semarang. Pengisian kuesioner hanya dilakukan secara online
melalui google form. Berdasarkan data yang telah diisi oleh responden, diperoleh
identitas responden tentang jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir, pendapatan

sebagai berikut:

4.1.1 Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis kelamin adalah perbedaan bentuk, sifat, dan fungsi biologi laki-laki
dan perempuan yang menentukan perbedaan peran mereka dalam
menyelenggarakan upaya meneruskan garis keturunan. ldentitas responden
berdasarkan jenis kelaminbertujuan untuk mengetahui gender atau jenis kelamin
responden yang menjadi konsumen Maxim di Kota Semarang. Berikut ini telah

disajikan mengenai data responden berdasarkan jenis kelamin.

Tabel 4. 1 Identitas Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

No Jenis KelaminResponden | Jumlah | Presentase
Laki — Laki 84 42%
2 Perempuan 116 58%
Total 200 100%

Sumber: Data primer yang telah diolah, 2024
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Berdasarkan Tabel 4.1 dapat diketahui bahwa mayoritas responden

berjenis kelamin perempuan sebanyak 58% dan untuk sisanya berjenis kelamin

laki-laki sebanyak 42%. Hal tersebut dikarenakan perempuan memiliki lebih

banyak kegunaan yang didapatkan melalui aplikasi Maxim ini.

4.1.2 Responden Berdasarkan Usia

Pengguna Maxim di

Semarang terdiri

dari berbagai

usia yang

berbedabeda. Usia dapat mengukur tingkat pemikiran mulai dari usia remaja

hingga usia dewasa, hal ini memungkinkan pemikiran responden bervariasi.

Berikut disajikan data respoden berdasarkan usia:

Tabel 4. 2 Identitas Responden Berdasarkan Usia

No Usia Responden Jumlah Presentase
1 < 25 tahun 86 43%
2 30 hingga 35 tahun 84 42%
3 Lebih dari 35 tahun 30 15%
Total 200 100%

Sumber: Data primer yang telah diolah, 2024

Berdasarkan Tabel 4.2 diatas, dapat diketahui bahwa mayoritas usia

responden yaitu antara usia < 25 tahun sebanyak

43%. Usia 30 hingga 35 tahun sebanyak 42% dan usia lebih dari

35 tahun sebanyak 15%.

4.1.3 Responden Berdasarkan Pendidikan

Berikut ini disajikan tingkat pendidikan responden pengguna Maxim di

Semarang terdapata pada tabel dibawah ini:
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Tabel 4. 3 Identitas Responden Berdasarkan TingkatPendidikan

No Tingkat Pendidikan Jumlah Presentase
1 SD 23 12%
2 SLTP 30 15%
3 SLTA 15 8%
4 Diploma 23 12%
5 Sarjana 109 55%
Total 200 100%

Sumber: Data primer yang telah diolah, 2024

Berdasarkan Tabel 4.3 diatas, dapat diketahui bahwa mayoritas pendidikan
responden yaitu antara SD hingga Sarjana, yaitu sebanyak 12% untuk SD, SLTP
15%, SLTA 8%, dan Diploma 12% dan Sarjana 55%. Hal ini menandakan bahwa
konsumen Maxim kebanyakan adalah kalangan remaja yang berpendidikan
Sarjana. Pendidikan akan mempengaruhi bagaimana responden dapat
memanfaatkan Maxim sebagai pilihanlayanan pengantara online.
4.1.4 Responden Berdasarkan Pendapatan Per Bulan

Berikut data responden berdasarkan pendapatan per

bulansebagai berikut:

Tabel 4. 4 ldentitas Responden Berdasarkan Pendapatan Per Bulan

No Pendapatan Jumlah Presentase
1 <Rp.2.500.000 50 25%
Rp 2.500.000-Rp 5.000.000 89 45%
3 >Rp 5.000.000 61 31%
Total 200 100%

Sumber: Data primer yang telah diolah, 2024

Berdasarkan tabel 4.4 dapat diketahui bahwa responden dengan pendapatan
<Rp.2.500.000 sebanyak 25%, responden dengan jumlah pendapatan Rp

2.500.000-Rp 5.000.000 dengan persentase 45%, dan responden dengan
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pendapatan >Rp 5.000.000sebanyak 31%.

4.2 Hasil Analisis Data

Analisis data digunakan untuk mendeskripsikan data sehingga dapat
dipahami, untuk membuat kesimpulan mengenai karakteristik populasi
berdasarkan data yang didapatkan dari sampel. Adapun langkah yang dilakukan
dalam analisis data menggunakan SPSS 21 sebagai berikut:
4.2.1 Hasil Uji Validitas

Instrumen yang digunakan pada penelitian ini akan dilakukan ketika
instrumen yang dibuat sudah valid. Instrumen bias dikatakan valid adalah ketika
instrument dapat mengukur apa yang akan diukur. Validitas yang akan digunakan
pada penelitian ini adalah validitas konstruksi dan validitas isi. Pengujian validitas
konstruk akan menggunakan pendapat para ahli sedangkan pada
validitas isi dikonsultasikan oleh para ahli dengan cara membandingkan antara
isi pada instrument yang telah di buat dengan materi yang sudah diajarkan.
Berdasarkan pada perhitungan sampel diatas, maka diketahui jumlah sampel
penelitian ini adalah 200 konsumen.

Tabel 4. 5 Hasil Uji Validitas Variabel Kualitas pelayanan (X1)

Perl;?:;aan Rhnitung Rtabel Keterangan
X1.1 0,369 Instrumen valid jika | Valid
X1.2 0,387 Mhiting > Tabel dENgan Valid
X1.3 0,358 df=n-2 (200-2) = Valid
X1.4 0,285 198 pada taraf Valid
X1.5 0,400 S|gn|f|kan 5% Valld
X1.6 0,396 sehingga diperoleh Valid
X1.7 0,253 Fabel = 0,1388. Valid
X1.8 0,552 Valid
X1.9 0,433 Valid
X1.10 0,558 Valid
Total Kualitas 0,540 Valid
pelayanan




Sumber: Data primer yang telah diolah, 2024

Uji validitas kualitas pelayanan pada Tabel 4.5 dapat disimpulkan bahwa
angket mengenai kualitas pelayanan adalah valid. Karena memiliKi rhitung > Ttabel

dengan n = 198 maka diperoleh rtabel adalah 0,1388 Sehingga item angket

kualitas pelayanandinyatakan valid.

Tabel 4. 6 Hasil Uji Validitas Variabel Harga (X2)

Item Pertanyaan Rhitung Ritabel Keterangan
Xa.1 0,497 Instrumen valid jika Valid
X2.2 0,385 | rhitung> I'aber dengan df= Valid
X2.3 0,328 n-2 (200-2) = 198 pada Valid
X2.4 0,343 taraf signifikan 5% Valid
X2.5 0,415 sehingga diperoleh Valid
X2.6 0,257 label = 0,1388. Valid
Xo.7 0,264 Valid
X2.8 0,466 Valid
Total Harga 0,524 Valid

Sumber: Data primer yang telah diolah, 2024

Uji validitas harga pada Tabel 4.6 dapat disimpulkan bahwa

angket mengenai harga adalah valid. Karena memiliKi rhitung > rtabel

dengan n = 198 maka diperoleh rtabel adalah 0,1388 Sehingga

kelima item angket harga dinyatakan valid.

Tabel 4. 7 Hasil Uji Validitas Variabel Promosi (X3)

Item Pertanyaan Ritung Riabel Keterangan
Xs.1 0,150 Instrumen valid jika | Valid
Xa.2 0,351 Mhiung > Tavet dengan | Valid
X3.3 0,199 df=n-2 (200-2) = Valid
X34 0,304 198 pada taraf Valid
X3.5 0,246 signifikan 5% Valid
X3.6 0,315 sehingga diperoleh  ["Valid
Xs.7 0,222 label = 0,1388. Valid
X3.8 0,152 Valid
X3.9 0,324 Valid
X3.10 0,193 Valid

Total Promosi 0,517 Valid

Sumber: Data primer yang telah diolah, 2024
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Uji validitas promosi pada Tabel 4.7 dapat disimpulkan bahwa angket
mengenai promosi adalah valid. Karena memiliki rhitung > rtaber dengan n = 198
maka diperoleh rtabel adalah 0,1388. Sehingga keempat item angket promosi
dinyatakan valid.

Tabel 4. 8 Hasil Uji Validitas Citra Merek (X4)

Item Pertanyaan | Rnitung Rtabel Keterangan
X4.1 0,428 Instrumen valid jika Valid
X4.2 0,527 Mhitung > Tabel dENQAN Valid
X4.3 0,443 df=n-2 (200-2) = Valid
X4.4 0,529 198 pada taraf Valid
X4.5 0,327 signifikan 5% Valid
X4.6 0,573 sehingga diperoleh Valid
X4.7 0,381 lavel = 0,1388. Valid
X4.8 0,363 Valid

Total Citra 0,750 Valid
Merek

Sumber: Data primer yang telah diolah, 2024
Uji validitas citra merek pada Tabel 4.8 dapat disimpulkan bahwa angket
mengenai citra merek adalah valid. Karena memiliki rhitung > rtanel dengan n = 198

maka diperoleh rwner adalah 0,1388. Sehingga item angket citra merek dinyatakan

valid.

Tabel 4. 9 Hasil Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian ()
Item Pertanyaan | Rnitung Rtabel Keterangan
Y.1 0,471 Instrumen valid jika | Valid
Y.2 0,325 Mhitung > Tabel dengan df= | Valid
Y.3 0,260 n-2 (200-2) = 198 pada | Valid
Y.4 0,175 taraf signifikan 5% Valid
Y5 0,239 sehingga diperoleh Valid
Y.6 0,239 lael = 0,1388. Valid
Y.7 0160 Valid
Y.8 0,405 Valid
Y.9 0,186 Valid
Y.10 0,258 Valid
Y.1l1 0,248 Valid
Y.12 0,261 Valid
Y.13 0,179 Valid
Y.14 0,259 Valid
Y.15 0,219 Valid
Y.16 0,130 Valid
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Y.17 0,304 Valid
Y.18 0,345 Valid
Total 0,433 Valid
Keputusan
Pembelian

Sumber: Data primer yang telah diolah, 2024

Uji validitas keputusan pembelian pada Tabel 4.9 dapat disimpulkan bahwa
angket mengenai keputusan pembelian adalah valid. karena memiliki rhitung >
rabel dengan n = 198 maka diperoleh rtabel adalah 0,1388. Sehingga item

angket keputusan pembelian dinyatakan valid.

4.2.2 Hasil Uji Reliabilitas

Instrumen dapat dikatakan reliabel adalah ketika instrument yang sama
dapat digunakan beberapa kali yang digunakan untuk mengukur suatu objek
dengan syarat tetap dapat memberikan hasilyang sama. Dalam mencari reliabilitas
instrument peneliti menggunakan bantua program SPSS. Berdasarkan hasil uji
reliabilitas analisis dalam penelitian ini yaitu sebagai berikut:

Tabel 4. 10 Hasil Uji Reliabilitas Setiap Variabel

Variabel Cronbach's Alpha
Kualitas pelayanan 0,717
Harga 0,731
Promosi 0,704
Citra Merek 0,768
Keputusan Pembelian 0,677

Sumber: Data primer yang telah diolah, 2024
Dari hasil uji relibialitas pada tabel 4.9 dapat disimpulkan bahwa setai
variabel dapat dikatakan reliabel, jika nilai cronbach alpha rhitng > 0,60. Maka
dapat disimpulkan bahwa setiap variabel yang digunakan dalam penelitian ini

dinyatakan reliabel dan dapatditerima.
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4.2.3 Statistik Deskriptif

Tabel 4. 11 Hasil Uji Statistik Deskriptif

Descriptive Statistic
N Minimum |Maximum | Mean |Std. Deviation

Kualitas 200 27 50 4225 3,573
pelayanan
Harga 200 25 40 34.30 |2.807
Promosi 200 40 50 4351 [3.016
Citra Merek [200 24 40 34.87 13.429
Keputusan 200 59 38 76.15 |5.939
Pembelian

Valid N 200

(listwise)

Sumber: Data primer yang telah diolah, 2024

Berdasarkan hasil tabel 4.10 uji analisis statistik deskriptif diatas dapat
dilihat pada variabel kualitas pelayanan dengan jumlah data sebanyak 200 dengan
mean 42,25, nilai minimum 27 dan maximum 50 serta standar deviasi 3,573.
Variabel harga dengan jumlah data sebanyak 200 mempunyai mean 34,30 dengan
nilai minimum 25 dan nilai maximum 40 serta standard deviasi 2,807. Variabel
promosi dengan jumlah data sebanyak 200 mempunyai mean 43,51 dengan nilai
minimum 40 dan nilai maximum 50 sertastandard deviasi 3,016. Variabel citra
merek dengan jumlah data sebanyak 200 mempunyai mean 34,87 dengan nilai
minimum 24 dan nilai maximum 40 serta standard deviasi 3,429. Variabel
keputusan pembelian dengan jumlah data sebanyak 200 mempunyai mean 76,15

dengan nilai minimum 59 dan nilai maximum 88 sertastandard deviasi 5,939

4.3 Hasil Uji Asumsi Klasik
4.3.1 Uji Normalitas
Uji normalitas pada model regresi digunakan untuk menguji apakah nilai

residual yang menghasilkan dari regresi terdistribusi normal atau tidak. Model



S7

regresi yang baik adalah yang memiliki nilai residual yang berdistribusi secara

umum. Berikut hasil uji

normalitas menggunakan metode One Sample Kolmogorov-Smirnov

Tabel 4. 12 Uji Normalitas Kolmogrov-Smirnov

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized

Residual
N 200
Normal Parameters®® Mean 0000000
Std. Deviation 5.36391038
Absolute .049
Most Extreme Differences Positive 048
Negative -.049
Kolmogorov-Smirnov Z .700
Asymp. Sig. (2-tailed) 711

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

Sumber: Data primer yang telah diolah, 2024

Berdasarkan tabel 4.11 nilai signifikansi (asymp. Sig.2- tailed) pada tabel

One-Sample Kolmogrov-Smirnov Test adalah sebesar 0,711 dan lebih besar dari

nilai signifikansi 0,05 (0,711 > 0,05). Jadi dapat disimpulkan bahwa data

berdistribusi normal.

4.3.2 Uji Linearitas

Uji linieritas merupakan suatu upaya untuk memenuhi salah satu asumsi

analisis regresi linier yang mensyaratkan adanya hubungan variabel bebas dan

variabel terikat. Bertujuan untuk

mengetahui apakah dua variabel mempunyai hubungan yang linier secara

signifikan atau tidak. Berikut hasil uji linieritas pada penelitian ini yaitu:
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Tabel 4. 13 Hasil Uji Linearitas

Variabel F Sig
Kualitas pelayanan 2,692 0,146
Harga 2,343 0,016
Promosi 0,544 0,800
Citra Merek 1,164 0,307

Sumber: Data primer yang telah diolah, 2024
Hasil uji linearitas antara kualitas pelayanan, harga, promosi dan citra merek

berdasarkan pada tabel 4.12 dapat disimpulkan bahwa data tersebut memenuhi
asumsi linearitas dengan melihat nilai linear. Nilai linear signifikan > 0,05. Dapat
dilihat pada tabel diatas deviation from liniearity nilai signifikansinya adalah >
0,05. Artinya setiap variabel linier terhadap variabel keputusan pembelian kecuali
variabel harga dengan nilai 0,016<0,05.

4.3.3 Uji Multikoleniaritas
Uji  Multikolinearitas merupakan salah satu asumsi

penggunaan analisis regresi. Beikut hasil uji multikolenaritas

sebagai berikut:

Tabel 4. 14 Uji Multikolenaritas

Model T Sig. Collinearity Statistics
Tolerance VIF

(Constant) 5.006 .000

Kualitas -1.615 .108 999 1.001

1 pelayanan

Harga 123 902 665 1.504
Promosi 3.554 .000 .664 1.507
Citra Merek 4.472 .000 .995 1.005

Sumber: Data primer yang telah diolah, 2024
Berdarkan tabel 4.13 di atas dapat diketahui nilai VIF untuk semua variabel
bebas memiliki nilai yang lebih kecil dari 10 dan nilai tolerance di atas 0,10
artinya tidak ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas. Berdasarkan

penelitian diatas dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi multikolinearitas.
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4.3.4 Uji Heteroskedastisitas
Uji Heteroskedastisitas ini bertujuan untuk menguji apakah dalam
model regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual satu observasi ke
observasi. Berikut hasil Uji gletser sebagai berikut:

Tabel 4. 15 Uji Gletser
Coefficients?

Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error  |Beta
(Constant) 1.142 5.227 219 .827
Kualitas .053 .068 .054 770 442
1 |Pelayanan
Harga .082 .107 .066 766 445
Promosi -.185 .100 -.160 -1.859 .065
Citra Merek 170 .072 167 2.379 .018

a. Dependent Variable: Abs_RES

Sumber: Data primer yang telah diolah, 2024

Dari Tabel 4.15 dapat dilihat bahwa nilai variabel
independen memiliki nilai signifikan >0,05 dimana kualitas
pelayananO, 442 > 0,05, harga 0,445 > 0,05 dan promosi 0,065 >
0,05 dan citra merek 0,018 < 0,05. Maka dapat disimpulkan
bahwa tidak terjadi masalah heteroskedastisitas pada model

regresi kecuali variable citra merek.



4.4 Uji Analisis Regresi Linear Berganda

Tabel 4. 16 Uji Analisis Regresi Linear Berganda
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Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients |Standardized [T Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 41.081 8.207 5.006 .000
Kualitas -174 .108 -.104 -1.615 .108
1 |pelayanan
Harga 021 .168 .010 123 .902
Promosi .556 .156 282 3.554 .000
Citra merek 502 112 290 4.472 .000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Data primer yang telah diolah, 2024

Analisis regresi digunakan untuk mengetahui pengaruh kualitas pelayanan,

harga, promosi dan citra merek terhadap keputusan pembelian konsumen.

Persamaan regresinya sebagai berikut:

KP = 41.081+ (-0, 174 X1+.021X2+0, 556X5+0,502X4)

Keterangan:

KP

a

b1, bz, b3, ba

X1
X2
X3
X4

e

= Konstanta

= Harga
= Promosi

= Citra Merek

= Keputusan Pembelian

= kualitas pelayanan

Dari persamaan regresi tersebut dapat diartikan bahwa:

a. Nilai koefisien regresi variabel kualitas pelayanan bernilai

= Koefisien perubahan variable bebas

= Prediction error (Tingkat kesalahan)
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negatif sebesar - 0,174 Koefisien bernilai negatif artinya terjadi hubungan
negatif antara kualitas pelayanan dengan keputusan pembelian konsumen
Maxim di Kota Semarang.

Nilai koefisien regresi variabel harga bernilai positif sebesar 0,021 artinya
apabila tingkat nilai harga meningkat sebesar 1 satuan, maka keputusan
pembelian pada konsumen Aplikasi Maxim Kota Semarang akan meningkat
sebesar 0,021 satuan dengan asumsi nilai variabel independen lain tetap.
Koefisienbernilai positif artinya terjadi hubungan positif antara harga dengan
keputusan pembelian pada konsumen Aplikasi Maxim di Kota Semarang
Nilai koefisien regresi variabel promosi bernilai positif sebesar 0,556 artinya
apabila tingkat nilai promosi meningkat sebesar 1 satuan, maka keputusan
pembelian pada konsumen Maxim di Kota Semarang akan meningkat sebesar
0,556 satuan dengan asumsi nilai variabel independen lain tetap. Koefisien
bernilai positif artinya terjadi hubungan positif antara promosi dengan
keputusan pembelian pada konsumenAplikasi Maxim di Kota Semarang

Nilai koefisien regresi variabel Citra Merek bernilai positif sebesar 0,502
artinya apabila tingkat nilai citra merek meningkat sebesar 1 satuan, maka
Keputusan Pembelian pada konsumen Maxim di Kota Semarang akan
meningkat sebesar

0,502 satuan dengan asumsi nilai variabel independen lain tetap. Koefisien
bernilai positif artinya terjadi hubungan positif antara Citra Merek dengan

Keputusan Pembelian pada konsumen Aplikasi Maxim di Kota Semarang
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4.5 Uji Hipotesis
45.1 Keofisien Determinasi (R)

Tabel 4. 17 Hasil Uji Koefisien Determinasi
Model Summary
Model |R R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate
1 429* | 184 .168 5.419
a. Predictors: (Constant), Citra Merek, Kualitas pelayanan, Harga, Promosi
Sumber: Data primer yang telah diolah, 2024

Berdasarkan tabel 4.17 hasil analisis koefisien determinasi (R) diatas
diperoleh angka Adjusted R square0,168 atau 16,8%. Hal ini menunjukkan bahwa
variabel kualitas pelayanan, harga, promosi dan citra merek berpengaruhterhadap
Keputusan Pembelian pada konsumen Maxim di Kota Semarang mampu
mempengaruhi 16,8% terhadap variable dependen. Sedangkan sisanya sebesar
83,2% dipengaruhi atau dijelaskan oleh faktor lain.

4.5.2 Uji Parsial (Uji t)

Tabel 4. 18 Hasil Uji Parsial (Uji t)

Coefficients?
Model Unstandardized Standardized [T Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error|Beta
(Constant) |41.081  [8.207 5.006 |.000
Kualitas |-.174 .108 -.104 -1.615 |.108
1 |pelayanan
Harga 021 .168 .010 123 1902
Promosi  |.556 .156 282 3.554 1.000
Citra 502 112 290 4.472 |.000
merek
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Data primer yang telah diolah, 2024

Dari hasil uji parsial di atas, dapat dilihat pengaruhsetiap variabel dimana
nilai twpel yang diperoleh dari rumus df= n-k-1, dimana n = jumlah sampel dan k =
jumlah variabel independen, jadi df =200-4-1= 195. Dengan pengujian dua sisi

(signifikansi= 0,05) diperoleh twner Sebesar 1,657. Berdasarkan hasil uji
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signifikansi parsial (uji t) dapat dilihat hasilnya sebagai berikut:

1. Variabel kualitas pelayanan memiliki nilai thiung -1.615 sedangkan Tiabel

0,1657. Sehingga thitung < twanel (-1,615 < 1,657). Maka Hi ditolak, jadi dapat
disimpulkan bahwa kualitas pelayanan tidak berpengaruh terhadap Keputusan

Pembelian konsumen Maxim di Kota Semarang

. Variabel harga memiliki nilai thitung 0,123 sedangkan teaber 1,657. Sehingga thitung

< traver (0,123 < 0,1657). Maka H.ditolak, jadi dapat disimpulkan bahwa harga
tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen Maxim di Kota

Semarang

. Variabel promosi memiliki nilai thiung 3,554 sedangkan twner 1,657. Sehingga

thitng > twpel (3,554 > 1,657). Maka Hs diterima, jadi dapat disimpulkan bahwa
promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen Maxim di Kota

Semarang

. Variabel citra merek memiliki nilai thiung 4,472 sedangkan tranel 1,657. Sehingga

thitung > tranel (4,472 > 1,657). Maka H4 diterima, jadi dapat disimpulkan bahwa
citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen Maxim di

Kota Semarang

4.5.3 Uji Simultan (Uji F)

Tabel 4. 19 Uji Stimultan (Uji F)

ANOVA?
Model Sum of Squares| Df Mean Square |F Sig.
Regression |1293.260 4 323.315 11.011 .000
1 Residual  |5725.535 195 29.362
Total 7018.795 199
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Citra Merek, Kualitas pelayanan, Harga, Promosi

Sumber: Data primer yang telah diolah, 2024

Nilai fuaper untuk nilai signifikan 0,05 dengan regression df != k-1 atau 5-1 =
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4 (k jumlah variabel) dan residual df?> = 200-4-1 = 195 (n adalah jumlah
jumlah responden dan kadalah jumlah variabel independen) maka hasil yang
diperoleh untuk fianer adalah sebesar 2,42. Dari hasil uji signifikasi simultan (uji f)
di atas bahwa nilai fhiung Sebesar 11,011 sedangkan finer Sebesar 2,42 sehingga
fhitung > Fraver (11,011 > 2,42) maka Hs diterima. Selanjutnya nilai untuk nilai sig.
sebesar 0,000 sehingga nilai sig < 0,05 (0,000 < 0,05) maka Ha diterima Ho
ditolak. Dapat disimpulkan bahwa kualitas pelayanan, harga, promosi, citra merek
berpengaruh secara bersama-sama (simultan) terhadap Keputusan Pembelian pada

konsumen Maxim di Kota Semarang.

4.6 Pembahasan
4.6.1 Pengaruh Variabel Kualitas pelayanan Terhadap Keputusan Pembeli

Berdasarkan hasil uji t diatas menunjukkan bahwa variabel kualitas
pelayanan memiliki nilai thiwng -1.615 sedangkan twner 1,657. Sehingga thitung >
traver (-1,615 < 1,657). Maka Hs ditolak, jadi dapat disimpulkan bahwa kualitas
pelayanan tidak berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian konsumen Maxim di
Kota Semarang.

Hasil ini tidak sesuai dengan penelitian yang dilakukann oleh (Firdausya,
2019) menyebutkan bahwa hasil pengujian dengan statistik didapat nilai thitung
(10.954) > ttabel (1.984). Hal tersebut mengindikasikan penolakan Ho yang
menunjukkan bahwa terdapat hubungan positif antara kualitas layanan terhadap
keputusan pembelian Go-jek Artinya semakin bagus kualitas pelayanan nya,
semakin tinggi pula jumlah pembelian. Hal ini juga tidak sesuai dengan penelitian

yang dilakukan oleh (Zakhra et al., 2023) berdasarkan perhitungan uji
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korelasi sederhana (Parsial), variabel kualitas pelayanan (X2) memiliki nilai
kofisien sebesar 0,758 terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y), sehingga
variabel kualitas pelayanan (X2) memiliki hubungan yang signifikan terhadap
variabel Keputusan Pembelian (Y). Hubungan ini tergolong kuat.

Hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan (Mufid & Syaefulloh,
2023) menyebutkan bahwa Hubungan yang tidak berpengaruh signifikan antara
kualitas layanan dan keputusan pembelian bisa disebabkanoleh sejumlah faktor
yang memengaruhi bagaimana pelanggan membuat keputusan pembelian.
Beberapa konsumen mungkin tidak terlalu memperhatikan kualitas layanan,
terutama jika merekahanya menggunakan apliakasi hanya untuk kebutuhan sehari-
hari yang rutin. Terkadang, konsumen menggunakan suatu layanan dengan
prioritas pembelian tertentu yang sudah direncanakan sebelumnya. Misalnya, jika
mereka hanya ingin menggunakan layanan tertentu atau item yang sederhana dan
tidak memerlukan banyak interaksi dengan staf, maka kualitas layanan mungkin
tidakmemiliki pengaruh besar terhadap keputusan pembelian mereka.

Kualitas pelayanan yang diberikan perusahaan kepada konsumen
merupakan salah satu indikator yang menentukan kepuasan konsumen terhadap

apa yang diberikan oleh perusahaan.

Kualitas memberikan suatu dorongan kepada pelanggan untuk menjalin ikatan

hubungan yang kuat (Labesi, 2019).

4.6.2 Pengaruh Variabel Harga Terhadap Keputusan Pembelian
Berdasarkan hasil uji t diatas menunjukkan bahwa variabel harga memiliki

nilai thiung 0,123 sedangkan twner 1,657. Sehingga thitung < ttaber (0,123 < 1,657).



66

Maka H> ditolak, jadi dapat disimpulkan bahwa harga tidak berpengaruh terhadap
keputusan pembelian konsumen Maxim di Kota Semarang.

Hasil ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh (Fitriana et al., 2019)
yang menyebutkan bahwa harga tidak berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian. Harga merupakan jumlah atau nilai yang konsumen tukar untuk
mendapatkan manfaat saat menggunakan barang atau jasa. Harga merupakan
segala bentuk biaya moneter yang dikorbankan oleh konsumen untuk
memperoleh, memiliki, memanfaatkan jumlah kombinasi dari barang beserta
pelayanan dari suatu produk.

Hasil ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh (Yuliana, 2022) hasil
dari analisis deskripsi variabel menunjukkan bahwa variabel persepsi harga
memiliki nilai rata-rata (mean) 3,96, dan terdapat satu indikator yang memiliki
nilai rata-rata (mean) tertinggi Yyaitu pernyataan mengenai “Harga Produk
Sinestesa Coffeeshop Pati sesuai dengan kualitas produk yang diberikan pada

pelanggan” yang memiliki nilai rata-rata (mean) 4,02. Pada

pengujian regresi memiliki nilai signifikan sebesar 0,915 yang berarti >0,05,
sehingga hipotesis kedua (H2) ditolak bahwa persepsi harga tidak berpengaruh
signifikan terhadap keputusanpembelian. Persepsi harga menyangkut bagaimana
informasi harga itu diterima dan dipahami oleh konsumen dan memiliki
maknabagi mereka.

Hasil ini jugga sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh (Andika &
Susanti, 2018) meyebutkan bahwa untuk variabel harga

terdapat nilai thitung sebesar -0,122 dengan signifikansi variabel harga (X>)
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sebesar 0,903> 0,05 maka H» ditolak, berarti tidak terdapat pengaruh yang
signifikan antara variabel harga (X>) terhadap keputusan pembelian (Y). Hal ini
disebabkan karena responden merasa harga pelayanan yang ditawarkan oleh
Aplikasi Maxim dirasakan tak sesuai dengan kualitas produk.

Hasil ini juga sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh (Nanda, 2022)
menyebutkan bahwa nilai t-statistik variabelPersepsi Harga lebih kecil dari nilai t-
tabel dengan p-value lebih besar dari 0,05 maka persepsi harga tidak berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan hasil penelitian, dapat
diinterpretasikan bahwa konsumen tidak terlalu mempertimbangkan harga dalam
melakukan pembelian selama harga tersebut masih dianggap terjangkau dan wajar

serta tidak jauh berbeda dengan harga produk kompetitor.

4.6.3 Pengaruh Variabel Promosi Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil uji t diatas menunjukkan bahwa variabel promosi
memiliki nilai thiung 3,554 sedangkan tiwaper 1,657. Sehingga thitung > ttaber (3,554 >
1,657). Maka Hs diterima, jadi dapat disimpulkan bahwa promosi berpengaruh
terhadap keputusan pembelian konsumen Maxim di Kota Semarang.

Hasil ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh (Hatma &
Nainggolan, 2021) menyebutkan bahwa hasil koefisien korelasi dan koefisien
determinasi secara simultan ditemukan nilai koefisien korelasi parsial variabel
promosi dengan keputusan pembelian adalah 0,413 >0,196 artinya ada hubungan
yang nyata tetapi Sedang antara variabel promosi dengan keputusan pembelian
secara parsial.

Menurut (T. Hidayat, 2020) Promosi merupakan segala macam bentuk
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komunikasi persuasi yang dirancang untuk menginformasikan pelanggan tentang
produk atau jasa dan untuk memengaruhi mereka agar membeli barang atau jasa
tersebut yang mencakup publisitas, penjualan perorangan dan periklanan.

Menurut (Nasution, 2021) menyebutkan bahwa promosi mempunyai
pengaruh terhadap keputusan pembelian. Artinya jika perusahaan meningkatkan

promosi maka keputusan pembelian konsumen akan meningkat juga.

4.6.4 Pengaruh Variabel Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil uji t diatas menunjukkan bahwa variabel citra merek
memiliki nilai thiung 4,472 sedangkan tuaber 1,657. Sehingga thitung > tabel (4,472 >
1,657). Maka Hs diterima, jadi dapat disimpulkan bahwa citra merek berpengaruh
terhadap keputusan pembelian konsumen Maxim di Kota Semarang.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Fera,
2021) menyebutkan bahwa Variabel citra merek sebesar 9.355 lebih besar
dibandingkan dengan ttaber yaitu 1,969
dengan tingkat signifikan 0,000 karena probality jauh lebih kecil dari 0,05 maka
Citra Merek berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian, berarti Ho ditolak dan
Ha diterima. Dengan demikian hipotesis kedua “Citra Merek berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian” diterima.

Penelitian ini sejalan dengan (Ermawati, 2018) yang menyebutkan bahwa
citra merek memiliki peran yang besar dalam mempengaruhi keputusan
pembelian. Untuk itu merek dapat menjadi salah satu faktor yang harus
dipertimbangkan konsumen dalam melakukan keputusan pembelian.

Keputusan Pembelian adalah tahap yang dialami konsumen setelah adanya
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niat atau keinginan membeli. Keinginan membeli pada konsumen harus
bersamaan dengan melaksanakan Keputusan Pembelian. Ada tahap yang
dilakukan sebelum melaksankan pembelian. Proses keputusan pembelian yang
rumit seringmelibatkan pilihan antara dua atau lebih alternatif tindakan. Banyak
faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap suatu
produk seperti citra merek dan kesadaran akan merek. Citra merek dapat positif
maupun negatif, tergantung pada persepsi seseorang terhadap merek (Rangkuti,
2023).

Menurut (Sutiyati et al., 2020) menyebutkan bahwa semakin unggul dan
menarik citra merek di mata masyarakat maka akan berdampak pada
meningkatnya Keputusan Pembelian.

4.6.5 Pengaruh Kualitas pelayanan, Harga, Promosi, Citra Merek
Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil uji signifikasi simultan (uji f) di atasbahwa nilai fhitung
sebesar 11,011 sedangkan faner Sebesar 1,65 sehingga fhitung > franel (11,011 > 2,42)
maka Hs diterima. Selanjutnya nilai untuk nilai sig. sebesar 0,000 sehingga nilai
sig< 0,05 (0,000 < 0,05) maka Ha diterima Ho ditolak. Jadi dapat disimpulkan
bahwa kualitas pelayanan, harga, promosi, citra merek berpengaruh secara
bersama-sama (simultan) terhadap Keputusan Pembelian pada konsumen Maxim
di Kota Semarang.

Menurut (Oscar, 2019) menyebutkan bahwa citra merek menunjukkan
adanya pengaruh yang positif terhadap keputusan pembelian. Oleh sebab itu,

perusahaan harus dapat membangun
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citra merek positif terhadap konsumen-konsumen yang dapat dilakukan dengan
cara memberikan pengalaman positif yang dirasakan oleh konsumen saat
melakukan pembelian suatu produkatau layanan, seperti desain kemasan/ aplikasi
yang unik, cara pemesanan, dan nama yang mudah dilafalkan. Faktor harga
karena sangat krusial kaitannya dengan keputusan pembelian oleh konsumen,
seperti standar harga yang sesuai, terdapat promosiatas produk saat event-
event tertentu, serta diskon dengan tempo waktu tertentu. Kualitas pelayanan juga
harus diperhatikan karena konsumen akan membentuk suatu persepsi dari
pengalaman yang diperoleh konsumen saat melakukan pembelian suatu produk.
Menurut (Wibowo, 2018) harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Dengan demikian, harga yang relatif murah dengan kualitas pelayanan
yang terbaik sangat dibutuhkan untuk menarik konsumen harga dan kualitas
layanan yang baik harus didukung oleh promosi yang tepat. Promosi merupakan
salah satu strategi penting dan cara yang paling tepat untuk menarik sasaran

konsumen dalam berbagai bidang termasukjasa.



BAB V

KESIMPULAN

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan pada hasil analisis data dan pembahasan mengenai
pengaruh Kualitas pelayanan, harga, promosi dan citra merek terhadap
Keputusan Pembelian konsumen Maxim di Kota Semarang, maka dapat
ditarik beberapa kesimpulan sebagai berikut:

1. Berdasarkan hasil (uji t) penelitian ini, menunjukkan bahwa secara parsial
variabel kualitas pelayanan tidak berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian konsumen Maxim di Kota Semarang maka semakin rendah
sevice quality maka semakin rendah juga keputusan pembelian (Hq
ditolak)

2. Berdasarkan hasil (uji t) penelitian ini, menunjukkan bahwa secara parsial
variabel harga tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen
Maxim di Kota Semarang maka semakin rendah harga semakin rendah
pula keputusan pembelian (H: ditolak)

3. Berdasarkan hasil (uji t) penelitian ini, menunjukkan bahwa secara parsial
variabel promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen
Maxim di Kota Semarang maka semakin tinggi promosi semakin tiggi pula
Keputusan Pembelian (H3 diterima)

4. Berdasarkan hasil (uji t) penelitian ini, menunjukkan bahwa secara parsial

variabel citra merek berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
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5.2 Saran

1.
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konsumen Maxim di Kota Semarang maka semakin tinggi citra merek
semakin tinggi pula keputusan pembelian (Hs diterima)

Dari hasil uji signifikansi simultan (uji F) menunjukkan bahwa kualitas
pelayanan, harga, promosi, citra merek berpengaruh secara bersama-sama
(simultan) terhadap keputusan pembelian pada konsumen Maxim di Kota

Semarang (Hs diterima)

Bagi Peneliti Selanjutnya

Penelitian ini dapat digunakan sebagai acuan bagi peneliti selanjutnya
yang digunakan sebagai reerensi dengan mempertimbangkan variabel lain
di luar variabel yang sudah ada dalam penelitian ini.

Bagi Peneliti

Bagi peneliti sendiri, dengan adanya penelitian ini diharapkan mampu
membuat peneliti lebih luas lagi pengetahuannya dan kedepannya lebih
baik lagi di dalam melakukan penelitian. Terdapat ketidak pengaruhan
variabel sehingga untuk kedepannya pembuatan dan controlling data
diperlukan agar data terisi dengan jujur dan akurat sehingga variabel bisa
berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Bagi Perusahaan Maxim

Berdasarkan hasil analisis, variabel promosi dan citra merek yang
berpengaruh terhadap keputusan pembelian maxim di kota semarang
Untuk memperkuat posisi di pasar, Maxim disarankan untuk fokus pada

strategi promosi yang relevan, kreatif, dan memanfaatkan media sosial.



73

Selain itu, membangun komunitas pelanggan yang kuat akan sangat
membantu dalam meningkatkan citra merek. Dengan demikian, Maxim
dapat menarik lebih banyak pelanggan dalam melakukan keputusan

pembelian.
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No

Item Pernyataan

STS

TS

KS

SS

Kualitas Pelayanan

.[Tangible (bukti fisik)

1) Aplikasi Maxim memiliki
fitur yang lengkap dan

modern

2) Aplikasi Maxim memiliki
kemudahan dalam meng

-akses aplikasi

.[Reliability (keandalan)

1) Pengemudi Maxim tulug
dalam membantu dan sabar
dalam menghadapi kendala

di jalan raya

2) Pengemudi Maxim bisa
diandalkan apabila sedang

mengejar waktu

.|Responsiveness (daya

tanggap)

1) Pengemudi Maxim selalu
siap untuk  melayanani
kapan saja hingga customer

sampe tujuan.

2) Pengemudi Maxim selaly
siap untuk  membantu
apaila ada sesuatu yang

emndesak dijalan

JAssurance (jaminan),
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1) Pengemudi Maxim me

-layani dengan ramah

2) Penggemudi Maxim me
-layani dengan jujur dan
ikhlas

. [Empathy (empati)

1) Pengemudi Maxim mem
-berikan pelayanan tanpa

pamrih kepada customer

2) Pengemudi Maxim mem
-berikan pelayanan yang

maksimal kepada customer

Harga

.|Keterjangkauan Harga

1) Saya menilai harga jasa di

aplikasi Maxim memiliki

harga yang terjangkau

2) Saya menilai harga jasa di
aplikasi  Maxim  mem
berikan harga yang
bersaing dengan pesaing

-nya

.Kesusaian Harga dengan
Kualitas Produk

1) Saya merasa harga yang
diberikan pada aplikasi
Maxim  sesuai  dengan

kualitas pelayanan




85

2) Saya merasa harga yang
diberikan aplikasi Maxim
sesuai dengan pelayanan

yang diberikan driver

.|Daya Saing Harga

1) Saya merasa  aplikasi
Maxim  memiliki  daya
saing harga yang sesuai
dengan pesaingnya

2) Saya merasa  aplikasi
Maxim memiliki  daya
saing harga yang sesuai
dengankualitas

pelayanannya

.|[Kesesuaian Harga dengan
Manfaat

1) Saya merasa harga di
aplikasi  Maxim  sesuai
dengan manfaat yang saya
dapatkan

2) Saya merasa harga di
aplikasi  Maxim  sesuai
dengan harga  denan
pelayanan yang saya

dapatkan

Promosi

.JAdvertising (periklanan)

1) Aplikasi Maxim melakukan
promosi melalui instagram

facebook, media massa dan
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secara langsung

2) Aplikasi Maxim melakukan

promosi melalui flyer dan

baliho dan secara langsung

.[Sales promotion (promosi
penjualan)

1) Aplikasi Maxim meng
-gunakan fitur baru dan
peningkatan pada layanan
sebagai bagian dari
promosi penjualan

2) Aplikasi  Maxim  meng
-gunakan kualitas driver,
yang baik sebagai bagian
dari promosi penjualan

.|Personal selling (penjualan
perseorangan)

1) Aplikasi  Maxim  meng
-gunakan dirver menjadi
agen pemasaran  secara
perseorangan dengan cara
mengenakan jaket, atau
stiker yang ditempel padal
kendaraan

2) Aplikasi  Maxim  meng
-gunakan konsumennya
sebagai agen penjualan
dengan memberikan diskon
dan promo maka konsumen
akan mempromosikan
Maxim

.[Public relation (hubungan
masyarakat)

1) Aplikasi Maxim meng
-gunakan media hubungan
masyarakat yaitu seperti
melibatkan masayarakat

sebagai media promosi
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2) Aplikasi  Maxim  meng
-gunaka media masyarakat
sebagai media promosi

.|Direct marketing (penjualan
langsung)

1) Maxim memiliki banyak
promo hemat dan hadiah
untuk menarik lebih
banyak konsumen

2) Maxim memiliki banyak

potongan harga sebagai

bagian  dari  penjualan
langsung

Citra Merek

/Nama Baik Produk
(Reputation)

1) Saya merasa aplikasi
Maxim memiliki reputasi
yang baik

2) Saya merasa Maxim
memiliki pelayanan yang
baik dan pelayanan yang
baik ini  meningkatkan
reputasi

.[Pengenalan (Recognition)

1) Saya merasa aplikasi
Maxim mengenalkan fitur-
fitur aplikasi dengan iklan
atau ada beberapa vidoe
tutorial

2) Saya merasa aplikasi
Maxim  memperkenalkan
secara langsung melalui
sales-sales promosi

Daya tarik (Affinity)

1) Saya merasa aplikasi
Maxim memiliki daya tarik
yang berbeda dibanding
aplikasi ojek onling

lainnya.
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2) Saya merasa aplikasi
Maxim memiliki tampilan
yang berbeda dari aplikasi
ojek online lainnya

.[Kesetiaan (Loyality)

1) Saya setia menggunakan
aplikasi Maxim dengan
harganya yang murah dan
sesuai dengan kebutuhan
saya.

2) Saya setai mennggunakan
aplikasi Maxim karena
sesya dengan kebutuhan
saya

Keputusan Pembelian

.[Kemantapan Pada Sebuah

Produk.

1) Saya memutuskan
sendiri untuk menggunakan
aplikasi Maxim karena
pelayanan yang baik

2) Saya memutuskan untuk

menggunakan aplikasi
Maxim karena harga yang
terjangkau

. [Kebiasan Dalam Membeli
Produk

1) Saya memutuskan meng
-gunakan aplikasi Maxim
karena kemudahan men
-dapatkan  akses dalam
aplikasi tersebut.

2) Saya memutuskan untuk
menggunaka Maxim karena
kemudahan dalam meng
-gunakan fitur didalamnya

Melakukan Pembelian Ulang

a) Saya memutuskan meng
-gunakan Maxim Kkarena
menyediakan berbagai
macam  metode  pem
-bayaran yang mudah.
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b) Saya memutuskan
menggunakan aplikasi
Maxim karena
menyediakan berbagai

macam fitur pelayanan

JPemilihan Produk (Product
Choice).

1) Saya memutuskan meng
-gunakan aplikasi Maxim
karena pelayanan dalam hal
pengantaran  dan  pen
-jemputan sangat baik dan
tepat waktu

2) Saya memutuskan untuk
menggunaka aplikasi
Maxim karena harga yang
terjangkau  dan  sesuai
dengan kemampuan saya

|Pemilihan Merek (Brand
Choice)

1) Saya memutuskan untuk
menggunakan aplikasi
Maxim karena memberikan
penjeputan dan peng
-antaran tepat waktu

2) Saya memutuskan untuk
menggunakan aplikasi
Maxim karena merek yang
terkenal dengan harga yang
terjangkau

.Pemilihan  Saluran Pem
-belian (Dealer Choice).

1) Saya memutuskan untuk
menggunakan aplikasi
Maxim  karena  mudah
dijangkau dan  mudah
dioperasikan

2) Saya memutuskan untuk
menggunakan aplikasi
Maxim karena mudah
dalam pembayaran

JPenentuan  Waktu Pem

-belian (Purchase Timing).
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1) Saya memutuskan untuk
menggunakan aplikasi
mxxim  karena  waktu
penjemputan yang pas pada
berangkat saya

2) Saya memutuskan untuk
menggunakan aplikasi
Maxim  karena  waktu
sampai tepat sesuai dengan
yang diperkirakan oleh
aplikasi

Jumlah Pembelian.

1) Saya memutuskan untuk
menggunakan aplikasi
Maxim karena bisa
menggunakan dengan lebih
satu jasa tidak hanya ojek
saja tetapi sewa mobil dan
pemesanan makanan

2) Saya memutuskan untuk
menggunakan aplikasi
Maxim karena bisa
menggunakan berbagai jasal

dalam satu genggaman

.Metode Pembayaran

1) Saya memutuskan
menggunakan aplikasi
Maxim karena
menyediakan berbgai
metode pembayaran yang
memudahkan untuk
bertransaksi

2) Saya memutuskan
menggunakan Aplikasi
Maxim karena

menyediakan pembayaran
yang flexible
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Nama Responden Jenis Usia Pendapatan Pendid
Kelamin ikan

Ahmad Zulkarnain Laki - | Kurang dari 25 tahun Kurang dari Rp.2.500.000 SD
Laki

Satrio Wibowo Laki - | Kurang dari 25 tahun Kurang dari Rp.2.500.000 SD
Laki

Teguh Haryanto Laki - | Kurang dari 25 tahun Kurang dari Rp.2.500.000 SD
Laki

Usman Aditya Laki - | Kurang dari 25 tahun Kurang dari Rp.2.500.000 SD
Laki

Wawan Kurniawan Laki - | Kurang dari 25 tahun Kurang dari Rp.2.500.000 SD
Laki

Yanuar Pratama Laki - | Kurangdari 25tahun | Kurang dari Rp.2.500.000 SD
Laki

Zaenal Arifin Laki - | Kurang dari 25tahun | Kurang dari Rp.2.500.000 SD
Laki

Kurniawan Rahmat Laki - | Kurang dari 25 tahun Kurang dari Rp.2.500.000 SD
Laki

Ahmad Laki - | Kurangdari 25tahun | Kurang dari Rp.2.500.000 SD
Laki

Hidayat Laki - | Kurang dari 25tahun | Kurang dari Rp.2.500.000 SD
Laki

Pratama Laki - | Kurangdari 25tahun | Kurang dari Rp.2.500.000 SD
Laki

lwan Laki - | Kurang dari 25 tahun Kurang dari Rp.2.500.000 SD
Laki

Faturrahman Laki - | Kurang dari 25 tahun Kurang dari Rp.2.500.000 SD
Laki

Lukman Laki - | Kurang dari 25 tahun Kurang dari Rp.2.500.000 SD
Laki

Kukuh Laki - | Kurangdari 25tahun | Kurang dari Rp.2.500.000 SD
Laki

Bagas Laki - | Kurangdari 25tahun | Kurang dari Rp.2.500.000 SD
Laki

Saputra Laki - | Kurangdari 25tahun | Kurang dari Rp.2.500.000 SD
Laki

Axel Laki - | Kurang dari 25 tahun Kurang dari Rp.2.500.000 SD
Laki

Dedi Laki - | Kurangdari 25tahun | Kurang dari Rp.2.500.000 SD
Laki

Bowo Laki - | Kurangdari 25tahun | Kurang dari Rp.2.500.000 SD
Laki

Widodo Laki - | Kurang dari 25tahun | Kurang dari Rp.2.500.000 SD
Laki

Firdaus Laki - | Kurang dari 25tahun | Kurang dari Rp.2.500.000 SD
Laki

Wahyu Nugroho Laki - | Kurang dari 25 tahun Kurang dari Rp.2.500.000 SD
Laki
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Yanto Haryanto Laki 30 - 35 tahun Kurang dari Rp.2.500.000 SLTP
Laki

Ismail Laki 30 - 35 tahun Kurang dari Rp.2.500.000 SLTP
Laki

Syamsudin Laki 30 - 35 tahun Kurang dari Rp.2.500.000 SLTP
Laki

Syahputra Laki 30 - 35 tahun Kurang dari Rp.2.500.000 SLTP
Laki

Siregar Laki 30 - 35 tahun Kurang dari Rp.2.500.000 SLTP
Laki

Ari Laki 30 - 35 tahun Kurang dari Rp.2.500.000 SLTP
Laki

Danang Laki 30 - 35 tahun Kurang dari Rp.2.500.000 SLTP
Laki

Eko Laki 30 - 35 tahun Kurang dari Rp.2.500.000 SLTP
Laki

Nugrah Laki 30 - 35 tahun Kurang dari Rp.2.500.000 SLTP
Laki

Darso Laki 30 - 35 tahun Kurang dari Rp.2.500.000 SLTP
Laki

Cahyo Laki 30 - 35 tahun Kurang dari Rp.2.500.000 SLTP
Laki

Arif Laki 30 - 35 tahun Kurang dari Rp.2.500.000 SLTP
Laki

Maulana Laki 30 - 35 tahun Kurang dari Rp.2.500.000 SLTP
Laki

Prapto Laki 30 - 35 tahun Kurang dari Rp.2.500.000 SLTP
Laki

Rahman Laki 30 - 35 tahun Kurang dari Rp.2.500.000 SLTP
Laki

Halim Laki 30 - 35 tahun Kurang dari Rp.2.500.000 SLTP
Laki

Hilal Laki 30 - 35 tahun Kurang dari Rp.2.500.000 SLTP
Laki

Ilham Laki 30 - 35 tahun Kurang dari Rp.2.500.000 SLTP
Laki

Satrio Laki 30 - 35 tahun Kurang dari Rp.2.500.000 SLTP
Laki

Oktavianus Laki 30 - 35 tahun Kurang dari Rp.2.500.000 SLTP
Laki

Taguh Baha Laki 30 - 35 tahun Kurang dari Rp.2.500.000 SLTP
Laki

Mahfud Syahputra Laki 30 - 35 tahun Kurang dari Rp.2.500.000 SLTP
Laki

Awan Laki 30 - 35 tahun Kurang dari Rp.2.500.000 SLTP
Laki

Rizki Maulana Laki 30 - 35 tahun Kurang dari Rp.2.500.000 SLTP
Laki

Reza Laki 30 - 35 tahun Kurang dari Rp.2.500.000 SLTP
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Laki

Bangga Laki 30 - 35 tahun Kurang dari Rp.2.500.000 SLTP
Laki

Rivai Laki 30 - 35 tahun Kurang dari Rp.2.500.000 SLTP
Laki

Pandu Wicaksono Laki 30 - 35 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 | SLTP
Laki

Nasrul Fauzi Laki 30 - 35 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 | SLTP
Laki

Oktaviano Firmansyah | Laki 30 - 35 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 | SLTP
Laki

Kaharuddin Halim Laki 30 - 35 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 | SLTA
Laki

Junaidi Rahman Laki 30 - 35 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 | SLTA
Laki

Zainal Arifin Laki 30 - 35 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 | SLTA
Laki

Aditya Nugraha Laki 30 - 35 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 | SLTA
Laki

Bambang Sudarsono Laki 30 - 35 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 | SLTA
Laki

Cahyono Aditya Laki 30 - 35 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 | SLTA
Laki

Danang Prasetyo Laki Lebih dari 35 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 | SLTA
Laki

Eko Wibowo Laki Lebih dari 35 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 | SLTA
Laki

Fajar Maulana Laki Lebih dari 35 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 | SLTA
Laki

Galih Pratama Laki Lebih dari 35 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 | SLTA
Laki

Hadi Suprapto Laki Lebih dari 35 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 | SLTA
Laki

Indra Wijaya Laki Lebih dari 35 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 | SLTA
Laki

Leo Prasetya Laki Lebih dari 35 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 | SLTA
Laki

Oktavianus Siregar Laki Lebih dari 35 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 | SLTA
Laki

Purnomo Harjo Laki Lebih dari 35 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 | SLTA
Laki

Rahmat Hidayat Laki Lebih dari 35 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 | Diplom
Laki a

Sandi Pratama Laki Lebih dari 35 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 | Diplom
Laki a

Taufik Ismail Laki Lebih dari 35 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 | Diplom
Laki a

Udin Syamsudin Laki Lebih dari 35 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 | Diplom
Laki a
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Eka Saputra ta::! Lebih dari 35 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 | Diplom
aki a
Fahmi Hidayat II:allz! Lebih dari 35 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 | Diplom
aki a
Guntur Pratama ta::! Lebih dari 35 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 | Diplom
aki a
Hendra Setiawan Laki Lebih dari 35 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 | Diplom
Laki a
lwan Fathurrahman Laki - Laki Lebih dari 35 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Diploma
Kurniawan Rahmat Laki - Laki Lebih dari 35 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Diploma
Lukman Hakim Laki - Laki Lebih dari 35 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Diploma
Candra Wijaya Laki - Laki Lebih dari 35 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Diploma
Dedi Kurniawan Laki - Laki Lebih dari 35 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Diploma
Mulyadi Syahputra Laki - Laki Lebih dari 35 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Diploma
Nanda Firdaus Laki - Laki Lebih dari 35 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Diploma
Budi Santoso Laki - Laki Lebih dari 35 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Diploma
Bella Kartika Perempuan Kurang dari 25 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Diploma
Cindy Lestari Perempuan Kurang dari 25 tahun | Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Diploma
Diana Puspita Perempuan Kurang dari 25 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Diploma
Eva Susanti Perempuan Kurang dari 25 tahun | Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Diploma
Fitri Ayu Perempuan Kurang dari 25 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Diploma
Gita Anggraini Perempuan Kurang dari 25 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Diploma
Hana Permata Perempuan Kurang dari 25 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Diploma
Indah Sari Perempuan Kurang dari 25 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Jessica Amanda Perempuan Kurang dari 25 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Kartika Putri Perempuan Kurang dari 25 tahun | Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Lina Marlina Perempuan Kurang dari 25 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Maya Dewi Perempuan Kurang dari 25 tahun | Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Nadia Rahayu Perempuan Kurang dari 25 tahun | Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Olivia Syafira Perempuan Kurang dari 25 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Putri Amalia Perempuan Kurang dari 25 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Aisyah Fatimah Perempuan Kurang dari 25 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Ratna Sari Perempuan Kurang dari 25 tahun | Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Tia Febrianti Perempuan Kurang dari 25 tahun | Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Yulia Safitri Perempuan Kurang dari 25 tahun | Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Zahra Mahardika Perempuan Kurang dari 25 tahun | Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Amelia Fadhilah Perempuan Kurang dari 25 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Bella Santika Perempuan Kurang dari 25 tahun | Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Chintya Melinda Perempuan Kurang dari 25 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Dewi Anggraini Perempuan Kurang dari 25 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
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Erna Wati Perempuan Kurang dari 25 tahun | Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Fitriana Dwi Perempuan Kurang dari 25 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Gita Ariska Perempuan Kurang dari 25 tahun | Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Hani Susanti Perempuan Kurang dari 25 tahun | Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Intan Permata Perempuan Kurang dari 25 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Siska Andriani Perempuan Kurang dari 25 tahun | Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Juwita Sari Perempuan Kurang dari 25 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Lestari Putri Perempuan Kurang dari 25 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Melani Sari Perempuan Kurang dari 25 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Nita Febriana Perempuan Kurang dari 25 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Olivia Melati Perempuan Kurang dari 25 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Putri Santika Perempuan Kurang dari 25 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Zulaikha Rahma Perempuan Kurang dari 25 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Rini Lestari Perempuan Kurang dari 25 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Yuliana Dewi Perempuan Kurang dari 25 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Windi Lestari Perempuan Kurang dari 25 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Ulya Rahma Perempuan Kurang dari 25 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Tiara Safitri Perempuan Kurang dari 25 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Shinta Dewi Perempuan Kurang dari 25 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Rini Lestari Perempuan Kurang dari 25 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Aisyah Fatimah Perempuan Kurang dari 25 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Gina Lestari Perempuan Kurang dari 25 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Fira Kartika Perempuan Kurang dari 25 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Erna Wulandari Perempuan Kurang dari 25 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Dewi Safira Perempuan Kurang dari 25 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Bela Marlina Perempuan Kurang dari 25 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Anggi Kusuma Perempuan Kurang dari 25 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Zahra Anindya Perempuan Kurang dari 25 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Yuni Damayanti Perempuan Kurang dari 25 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Widya Santika Perempuan Kurang dari 25 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Vina Lestari Perempuan Kurang dari 25 tahun Rp 2.500.000 hingga Rp 5.000.000 Sarjana
Uci Melinda Perempuan Kurang dari 25 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Tina Anggraeni Perempuan Kurang dari 25 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Siti Nurhaliza Perempuan Kurang dari 25 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Anggraini Perempuan Kurang dari 25 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Amel Perempuan Kurang dari 25 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Desi Perempuan Kurang dari 25 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Dewi Perempuan Kurang dari 25 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Zahira Perempuan Kurang dari 25 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
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Jelita Perempuan | 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Safira Perempuan | 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Lala Perempuan | 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Melinda Perempuan | 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Monika Perempuan | 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Susanti Perempuan | 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Karina Perempuan 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Hera Perempuan 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Herawati Perempuan 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Inez Perempuan 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Firiani Perempuan 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Anindya Perempuan 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Melinda Perempuan 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Ocha Perempuan 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Prita Perempuan 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Rara Perempuan 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Nurhaliza Perempuan 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Aksa Perempuan 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Rara Perempuan 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Maharani Perempuan 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Galuh Perempuan 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Tina Perempuan 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Uci Perempuan 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Vina Perempuan 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Bela Perempuan 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Ayu Perempuan 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Kartika Perempuan 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Angel Perempuan 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Bintang Perempuan 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Santika Perempuan 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Sarah Perempuan 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Chintia Perempuan 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Wat Perempuan 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Bunga Perempuan 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Nana Perempuan 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Febri Perempuan 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Dewi Perempuan 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Safitri Perempuan 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
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Melani Perempuan 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Sari Perempuan 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Rahma Perempuan 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Kay Perempuan 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Amelia Perempuan 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Windah Perempuan 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Bunga Perempuan 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Nindi Perempuan 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Nanda Perempuan 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Widya Perempuan 30 - 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Umi Kalsum Perempuan Lebih dari 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Wulan Ayu Perempuan Lebih dari 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Gita Ayu Perempuan Lebih dari 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Hana Perempuan Lebih dari 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
Juailah Perempuan Lebih dari 35 tahun Lebih dari Rp 5.000.000 Sarjana
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Lampiran 1. 3 Data Jawaban Responden Kualitas pelayanan (X1)
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Lampiran 1. 4 Data Jawaban Responden Harga (X2)
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Lampiran 1. 5 Data Jawaban Responden Promosi (X3)

45

48

45

48

45

45

45

45

45

44
43

45

43

45

45

44
45

46

40
44
42

40
42

40
40

46

40

40

40

40
40

44
40

44
50

48

X3.1 X3.2 X3.3 X34 X35 X3.6 X3.7 X3.8 X3.9 X3.10 Total X3
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46

44
40

44
42

40

42

40

40

46

40

40

40

40

40

44
40

44
50

48

46

44
42

44
48

46

48

46

46

46

40

46

42

42

50
50
50
50
40

48
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40

40

40

40

44
44
44
44
42

44
46

48

46

46

44
46

44
46

46

42

40
40
46

40

40
40
40

40
40

40

44
50

48

46

44
42

44
42

44
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48

46

46

44
46

46

44
46

44
40

44
46

46

42

40

40

40

40

40

40

40

40
40

44
46

46

44
46

44
40

44
46

46

42

40
40

40

40
40
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40

40

40

40

40

44
46

44
46

44
42

44
42

44
48

46

40
46

40
46

42

42

44
44
50
50
40

40
40
40
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40

40

44
48

44
44
42

46

42

46

50

46

44
40

47

48
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Lampiran 1. 6 Data Jawaban Responden Citra Merek (Xa)

Total X4

34
37

36
38
33
36
35

36
40

39
40

40

38
39
34
40

33
35
39
40

37

38
34
36
38
38
32

39
34
39
34
39

36
39
36
39
40

X4.8

Xq.7

X4.6

X4.5

X4.4

X4.3

X4.2

Xq.1
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39
40

39
36
36
39
37

37

36
34
36
33
38
32
36
35
35
37
34
34
36
35
40
40
32

37

36
34
33
37

40

36
38
37
32
38
32

33
32
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40

40

40

37

31

33
33
32

32

32

34
40

40

40

28
25
34
33
34
37

33
36
37

36
37

36
36
35

31

31

34

37

36
35

36
38
33
39
39
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32

31

26
32

32

32

30
31

31

32

34
33
31

32

34
33
33
33
33
31

36
31

35
33
32

31

31

32

32

32

33
32

32

32

31

33
32

36
39
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39
32

31

24
30
31

38
39
39
38
38
32

37

32

34
33
26
39
36
34
35

33
32

31

33
32

36
39
39
32

31

24
30
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31

38
39
39
35

28

37

35
35
38
29
40

38
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Lampiran 1. 7 Data Jawaban Responden Keputusan Pembelian (YY)

tal.

Y

79
80
79
80
77
76
78

68
66
82

76
70
76
70
83
74
76

80
69
78
73
73
73
73
72
79
80

81

76
72
72
73
72
73
69

4
5
5
5
4
4
4
4

5
5
5
5
4

5
4

4
4
5
5
5
4
5
4
4
4
4

5
5
5
4
4

5
5

4
5
5
5
4
4
4
4

5
5
5
5
4
5
4

4
4
5
5
5
4
5
4
4
4
4
5
5
5
4
4
5
5

Y. Y Y Y Yo Y Y Y Y. | To

10 (1112 |13 | 14| 15| 16|17 | 18

5

5S4 b

5

415 B

44 4

3

S|44 4

S|44 4

3
2

4145

4454 B4
55|55 5

3

5|54 P
5|54 {4

3

544 4
51444 @

414]5B B
44|54 B
414504 B
45|54 B

1

45|54 5
4554 @
4554 @
45|55 j
4544 5
5/5/55 b
5/5/55 b
41444

4
1

414|414 4
414|414 4
414|414 4
415|414 b
415|514 b
5|54 4 B
414|514 4

3

5|5|44 b
4151414 b

4
4
4

4

4

3
2

3

4
2
5
5

4

4

4
5

4

4

5

5
5

4

4

4 4 3

4 4 5

4 4 5 4

4 4 |4 4

4 4 |5

3 4 3

4 4 |4 4

5

4 & & 3 B3

5 4 3 |4 4

5 4 b |4 4

4 4 4 4 4

4 4 4 4 4

5
5

5

5

4 4 4 4 4

3

4 4 4 4 4
4 4 4 4 4
4 4 4 4 4
4 4 4 4 4

4 4 4 4 4

3 B |4 & 4

4 4 4 3 4

5
5
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76
81

75
69
78
73
73
73

73
72
79
80
81

76
72
72

73
72
73
69
76
81

75
73

82

79
76
79
76
77
81

76
85

80
79
86
83
86
83

5
5
5
4
4
5
5
4
4
4

5
5
5
5
4

5

3
3
3
4

3
5
4
4

4
4
4
5
5
5
5
4
5
4
4
4

5
5
5

5
5
5
4
4
5
5
4
4
4
5
5
5
5
4
4

3
4
4
4
5
5
4
4
4
4
4
5
5
5
5
4

5
4
4
4
5
5
5

5S4 5

3

415|415 5
41544 5
5(5|414 b
34|44
41455 @
5/5/514 b
5/5/514 b
41444
54414 [
34 4la

4

41 4]5B P
41 4]5B P
44414 B
4444 1
41444 3
44 4s
4444 1
4454
4444 1
444 b
41445
41445
414 4s
5[5 45 [
55|44 4
4455
41455
5/5/514 b
3454 b
41454 5
4544 @
5/5/54 b
5(5|5 4 [
5(5|5 4 [
5455 4
4444
5/5/55 P
44|55

5

4

4

5

5
5
4

4
4

5

5

4

5

5 |4

4

5

3 13
3
4

4

5

5

4 b

3

3

4 5 5

3

4

4 3 8

5

4

4 4 |4 4

4 4 5

5

4 4 |4 5

4

4 14 b 3 |4

4 3 4 4 4
4 & & 4 5

3 4 & & 3

4
5

4 4 3 |4 4

3

4 4 & 4 4
4 & & 4 5

3 4 & & 4
4 4 & & 4
3 4 b & 4
4 4 & & 4
4 4 & 4 4

4 4 4 4 4
4 4 4 4 4
4 4 4 4 4

4 4 4 4 4

4 4 4 4 4
4 4 4 4 4

4

5

5
5

5

4 4 4 4 4

4

4 4 4 4 4
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74
82
65

79
76

74
74
75
74
75
75
78
79
88

87
82
73
81

73
81

76
80
68

76
80
76
59
73
59
73
66
65
69
75
84
79
78
86
78

4
5
4
4
4
4

5
5
5
4
4

5
5
5
5
5
5
4
4
5
4
5

5

4
4

4
4

4
2

5
2
5
5
5

4
5
4
4
4
4
5
5
5
4
4
5
5

5
5
5
5
4
4
5
4
4

4

4

1

4
4

1
5

5
5
5
5
5

3

5

3
5

5

2

5

414 &

3
5

3

2

415 P
1

415 B

415 P

3

3

3

3

2

4054l
414]4apBb B

3

5[5 44 [
5[5 44 [
5[5 44 [
5/5|44 5
44|54 B
4144l 5
445 |4
4144 14
4144l 5
4144l 5
5554 5
5545 f5
4144l 5
4144l 5
5[5 44 [
34 (5B
41454 5
4448 14
5/4(5B 5

4| 4
3

414|155 |4

5|5

4141514 B
414154 P

4141414 4
4141414 14
4141414 4

2

5|44 P

2

4141415 B
5|414pB P

5

5

5

4

4

5

5

5
4
3
4
4

5

3
5
5

1

1

4

4
5

5

4

4

5

5
5
3
3
4

4

1

4

4

3

4 3

4 4 |4

4 3 3

4 4 3 4

5

5

4 4 |4

4 4 4 4

5

4 14 b o

4 & & 5 4

5 4 & & b

5

3 4 4 5 3

4 4 4 4 4

4 4 4 4 4
4 4 4 4 4

5 4 4 |4 4
3 |4 |4 5 5

4

4 B3 4 B3 5

5

5

4 4 4 |4

4 4 4 4 4

4

4 4 4 P
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86
86
77

67

64
78
75
74
75
74
75
72
73

75
75
67

72
76
87
76
87
87

75
65

66
78
75
74
75
74
75

72
73
75
75
67

72
76
87

4
4
4
4

4
4
4
4
4
4
4

4
4
4
4
4
4

4
4
4
4
4

4
4
4
4
4

4
4
4
4
4
4
5
4

5
5
4
3

4
4
4
4
4
4
5

4
5
4
4
5
4

5
4
3
5
5

4
4
4
4
4

4
4
4
4
4
4
3
4

3

5

5

2

4

4

4

1

3

45 &

3

3

3

4145 p

3

5/5|5F P
5/5/5p b
4444 1
31443 @

41 4

44 as
414 as 1
414 as
4144 P
444 @
4145 P
4444 1

3[4

414155 3

4

414|538 44

3

414145 5
41555 )

4

514144 |4
415155 4
414|505 4
4141414 14
414|514 |4

415

414|143 |4
4141414 4
4141414 4
4141414 4
4141414 14
4141414 4
4141414 4
414|414 |4
414|414 |4
414|414 |4
414|414 |4
415144 3
4141414 4

5
5)

4

5
4

5

3

4

5

1

3

5

3

5
4

3 5

5 |4

4

5

4

4 b

3

5

4 3

4 4 |3

4 4 |4

5 4 4 [

3 4 4

5

4

3 4 &

4
5

5

4 4 |4 4

5

2

4 4 & 4 4
4 6 b 4 4
4 4 & 4 4

4

5

3

4 & b 4 4

5
3

4 4 & 4 4
4 & & 3 4

4 5 & 4 4
4 & 3 4 4
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5

4 4 4 4 4

4 4 3 b 4
4 4 |4 b |2
4 4 3 b 4
4 4 |4 b |4

4 4 4 4 4

4 4 4 4 4
4 4 4 4 4

4 |4 4 3

4 4 4 4 4

4 4 4 4 4
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75
65

66
69
74
87
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84
81
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4
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4
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4
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Lampiran 1. 8 Hasil Uji Validitas Kualitas pelayanan

129

Correlations

X1.| Xu2| Xu3| Xi4 X1.5| Xi| Xu.7 X1.8 X1.9 X1.10 Eua“ta
1 .6
pelaya
nan
Pearson Correlation 1 .369™ 387" |.358™ .285™ 1.369"(.308™" .290™ .093 2117 AT6™
X1.1 N
Sig. (2-tailed) .000 (000 |.000 .000 [.000 |.000 .000 191 .003 .000
N 200 [200 [200  [200 200 200 |200 200 200 200 200
Pearson Correlation 369 [1 456~ 3997 400" [4247|352% 366~ |.138 203~ | 540
X1.2 N
Sig. (2-tailed) .000 .000 |.000 .000 |.000 (.000 .000 .051 .004 .000
N 200 (200 [200 [200 200 200 |200 200 200 200 200
Pearson Correlation 3877 1.456™ 1 .396™ .253™ (354"(375™ .386™ 151" 192" 491
X1.3
Sig. (2-tailed) .000 |[.000 .000 .000 |.000 (.000 .000 .033 .007 .000
N 200 (200 [200 [200 200 200 |200 200 200 200 200
Pearson Correlation 358" |399™ 396" |1 3047 | 3137377~ |363~ |155° | 199~  |463"
X1.4
Sig. (2-tailed) .000 |[.000 |.000 .000 |.000 (.000 .000 .029 .005 .000
N 200 [200 [200  [200 200 200 |200 200 200 200 200
Pearson Correlation .285™ 400" |.253™ |.304™ |1 .552%(433™ |258™  |048 122 460™
X1.5
Sig. (2-tailed) .000 (000 |.000 |.000 .000 |.000 .000 .500 .086 .000
N 200 [200 [200  [200 200 200 |200 200 200 200 200
Pearson Correlation 369 424" |.354™ |.313™ 552" 11 558" 483" .134 139 478"
X1.6 [Sig. (2-tailed) .000 (000 |.000 |.000 .000 .000 .000 .058 .050 .000
N 200 (200 [200 [200 200 200 |200 200 200 200 200
Pearson Correlation .308™ |.352"" [375™ |.377™ 433" 558" |1 431" 177" 224" .498™
X1.7 N
Sig. (2-tailed) .000 |.000 (000 000 .000 [.000 .000 .012 .001 .000
N 200 (200 [200 [200 200 200 |200 200 200 200 200
Pearson Correlation .290™ |.366™" [.386™ |.363™ .258™ (4837431 |1 .150" 140" 449"
X1.8 A
Sig. (2-tailed) .000 |.000 |000 |000 .000 |.000 (.000 .034 .048 .000
N 200 (200 [200 [200 200 200 |200 200 200 200 200
Pearson Correlation 093 | 138 |151° |155° 048 |134 [177* |150° |1 555~ |.260"
X1.9 [Sig. (2-tailed) 191 1051 (033 029 .500 |.058 |.012 .034 .000 .000
N 200 (200 [200 [200 200 200 |200 200 200 200 200
Pearson Correlation 2117203 [192™ (1997 [122 |139 [224~ |140° |555° |1 317
X1.1 [Sig. (2-tailed) .003 |.004 |007 |005 .086 |.050 |.001 .048 .000 .000
0 N 200 (200 200 |200 200 |200 {200 200 200 200 200
< |Pearson Corelation 4767 | 5407 4917 | 463" |460" 478|498 |4497 2697 |317° |1
u %
alit Sig. (2-tailed) .000 (000 |.000 |.000 .000 |.000 (.000 .000 .000 .000
?JZl N 200 (200 200 |200 200 |200 {200 200 200 200 200
aya
nan

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

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




Lampiran 1. 9 Hasil Uji Validitas Harga

130

Correlations
X2.1 X2.2 [X2.3 [X2.4 [X2.5 [X2.6 X2.7 [X2.8 Harga
Pearson Correlation |1 .498™(.3857(.328™ 137 [553™ [51077[569™ [552™
X2l I5ig (2-tailed) 000 [000 [.000 053 000 000 [000  |.000
N 200 200 200 (200 (200 |200 200 (200 200
Pearson Correlation ~ [.498™ |1 34777|.3437(.2217°[491™ | 558|565 |524™
X22  Siq (2-tailed) .000 000 000 002 [000 |.000 000  |.000
N 200 200 200 (200 (200 |200 200 (200 200
Pearson Correlation 385" 347" |1 A41577208™(.257"  24277(.342™  |.445™
%23 [5ig. (2-tailed) 000 |-000 000 003 000 001 000  |.000
N 200 200 (200 (200 (200 (200 200 (200 200
Pearson Correlation ~ [.328™ |343™(415™ |1 .2647(.253™ [352™(.296™ |.462™
K24 ISig. (2-tailed) 000 | .000 [.000 000 [000 000 [000  |:000
N 200 200 (200 (200 (200 (200 200 (200 200
Pearson Correlation ~ [137 .22177(.208™(.264™" (1 4667 26672117 (4177
X25  Sig (2 tailed) 053 002 003 [.000 000 000 003|000
N 200 200 200 (200 (200 |200 200 [200 200
Pearson Correlation 553" |491™|257|253™ (466" |1 .6857(.678™ [.506™
X286 ISig (2-tailed) 000 000 [000 [.000 |.000 000 000  |.000
N 200 200 200 (200 (200 |200 200 [200 200
Pearson Correlation 510 | 5587 (242™(352™(266™|685™ |1 .659™ [510™
XoT I5ig. (2-tailed) 000 000 [001 |.000 |.000 [.000 000|000
N 200 200 (200 (200 (200 (200 200 (200 200
Pearson Correlation 569" [5657(.342™(296™(211™(678™ [659™ |1 .500™
X28  I5ig (2-tailed) 000 000 000 [000 003 000  |.000 1000
N 200 200 (200 (200 (200 (200 200 (200 200
Pearson Correlation 552" 5247 (445™ (4627 (417" |506™ |510™|500™ |1
Harga Isig (2-tailed) 000 000 [000 000 000 [000  |000 |.000
N 200 200 200 (200 (200 |200 200 (200 200
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).




Lampiran 1. 10 Hasil Uji Validitas Promosi

131

Correlations

X3l [X3.2 (X33 X34 X35  [Xs.6  [X3.7 X8 [X3.9 [X3.10 [Promosi

Pearson 1 136 [142° |180° [111 |067 |8097 [114  [142" |[188"" [346™
X3.1 Correlation

Sig. (2-tailed) .054 |045 011 |[117 345 |000 |.108 |045 |008 |.000

N 200 200 200 200 200 200 [200 [200  [200  |200 200

Pearson 136 |1 1997 3517 [304™ [315™ [246™ [876™ [153" [2937 [5177
X3.2 Correlation

Sig. (2-tailed) .054 .005 |000 00O |0OOO [OOO [0OOO |.030 |.000 |000

N 200 200 200 200 200 200 [200 [200  [200  |200 200

Pearson 1427 11997 |1 .089 |088 063 [196™ [222" |850™ [099 |[.372"
X3.3 Correlation

Sig. (2-tailed) .045  |.005 .208 |217 |374 |005 |002 [00O (162  [.000

N 200 200 200 200 200 200  [200  [200  [200  |200 200

Pearson 180" [.3517 [089 [1 8827 [.808™ [150° [330™ [112 [879™ [556™
X3.4  |Correlation

Sig. (2-tailed) .011  |.000 |208 .000 |000 |.034 |000 |[115 [0OOO  [.000

N 200 200 200 200 200 200 [200 200  [200  [200 200

Pearson 111 [304™ |088 882" |1 832" |147" |324™ [110 |842™ |542™
X35  [Correlation

Sig. (2-tailed) 117|000 |217  |.000 .000 |038 |000 |122 000 |.0OO

N 200 200 200 200 200 200 [200  [200  [200  [200 200

Pearson 067 [315™ [063 [.808™ [.832™ |1 193" [.315™ [131  [.850™ [499™
X3.6  [Correlation

Sig. (2-tailed) .345 |000 374 |000 [.000 .006 |000 [065 [000  [.000

N 200 200 200 200 200 200 [200  [200  [200  [200 200

Pearson .809™ [246™ |[196™ [150" [147" [193" |1 160" [173" [198™ |373™
X3.7 Correlation

Sig. (2-tailed) .000 |000 |005 |034 (038 [.006 .023 |015 |005 |.000

N 200 200 200 200 200 200 [200 [200  [200  |200 200

Pearson 114 (876" |2227 [330™ [.324™ 3157 [160" [1 .199™ [.334™ [.490™
X3.8 Correlation

Sig. (2-tailed) .108 |.000 002 00O [.000 |.000 |.023 .005 |.000 |.000

N 200 200 200 200 200 200 [200 [200  [200  |200 200

Pearson 1427 153" 8507 [112 110 131 |173" [199™ |1 122 3577
X3.9 Correlation

Sig. (2-tailed) .045 1030 |000 |115 122 |.065 |.015 |.005 .086  |.000

N 200 200 200 200 200 200 [200 [200  [200  |200 200

Pearson .188™ [293™ [099 [879™ [.842™ 8507 [198™ [334™ (122 |1 552"
X3.10 [Correlation

Sig. (2-tailed) .008 |000 |162 |000O [0OO [00O0O |.00O5 |.000 |.086 .000

N 200 200 200 200 200 200 [200  [200  [200  |200 200

Pearson 346" 5177 3727 |556™ |[542™ [499™ |[373™ [490™ 3577 [552™ |1
Promosi [Correlation

Sig. (2-tailed) .000 |000 000 [OOO [0OO |.000 |000 |000 00O |0OO

N 200 200 200 200 200 200 [200 [200  [200  |200 200

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

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




Lampiran 1. 11 Hasil Uji Validitas Citra merek
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Correlations

X4.1 X4.2 X4.3 Xad  [Xab  [Xa.6  [Xa.7 [X4.8 [Citra merek
Pearson Correlation 1 428" |410™  [473™ [328™ [415™ (230" |[140° [590™
X4l [Sig. (2-tailed) .000 .000 000 |000 [000 [001 [047 |.000
N 200 200 200 200 200 200 200 200 200
Pearson Correlation 4287 1 5277|512 [.389™ [5617 [336™ [240™ [7157
X4.2  [Sig. (2-tailed) .000 .000 000 000 000 |000 [00L |.000
N 200 200 200 200 200 200 200 200 200
Pearson Correlation 4107 (5277 1 533" 443" |518™ [350™ [370" [750™
X433 [Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 |000 000 000 |.00O
N 200 200 200 200 200 200 200 200 200
Pearson Correlation 4737 5127 [B533™ |1 529 [463™ [.304™ [304™ [742™
X4.4  ISig. (2-tailed) 000  [000 000 000 000 |000 [000 |.000
N 200 200 200 200 200 200 200 200 200
Pearson Correlation 328" 389 443"  |529™ |1 573" 381" [.363" [751™
X45  [Sig. (2-tailed) 000 000 000 1000 000 000 [000 [00O
N 200 200 200 200 200 200 200 200 200
Pearson Correlation 4157 5617 [518™  [463™ [5737 |1 286" [.264™ [.748™
X4.6  [Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 [-000 000 000 |.000
N 200 200 200 200 200 200 200 200 200
Pearson Correlation 230" [336™  [.350™  [304™ [381™ [286™ |1 3737 [596™
Xa.7  [Sig. (2-tailed) 001 000 .000 000 000 |.000 000 [.000
N 200 200 200 200 200 200 200 200 200
Pearson Correlation .140” .240™ .370™ 304" 363 [264™ [373™ [1 .585™
X4.8  [Sig. (2-tailed) 047|001 .000 000 000 000 |.000 .000
N 200 200 200 200 200 200 200 200 200
Pearson Correlation 590" 7157 [750™  [.742™ | 7517 |748™ |596™ |585™ |1
Citra  [Sjg. (2-tailed) 000 000 1000 000 |000 [000 000 000
merek 200  [200  [200 200 200 200 200 200 200

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Lampiran 1. 12 Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian
Y1 [y2 [v3 [v4 [v5 [v6 Y7 [¥8 [Y9 N.10 [v.11 V.12 V.13 Y14 V.15 .16 |v.17 }v.18 nKep“tusa
Pembelia
n
Pearson Correlation [I 471 [ 257|295~ [ 197 | 304~ 275|210 | 269 |166" |176 |100 |215~ |212" |108 .033 [.062 }.038 |332
v.1 Sig. (2-tailed) 000 000 000 [005 000 000 |002 000 [019 [013 [150 [002 |003 |[129 |645 |385 [592 |000
N 200 |200 [200 [200 [200 [200 [200 00 |00 P00 P00 P00 00 00 pO0 P00 P00 00 P00
Pearson Correlation [ 471" [L | 581 | 325~ 260" | 242~ | 258" | 185~ | 260 |153° |140° |034 |194~ |183~ [120 [.010 [.017 }.028 |374
.2 Sig. (2-tailed) 1000 (000 [000 [000 [00L |000 [009 [000 [031 [049 |633 [006 [010 |090 [891 [807 |699 [000
N 200 [200 [200 [200 [200 [200 [200 00 P00 P00 P00 P00 P00 ROO P00 P00 ROO P00 P00
Pearson Correlation [ 257 581" [L  |358" [ 175 |160° | 186 [120 234~ |066 |103 [094 |303~ |167 |123 .030 [.035 }.070 |311
v.3 Sig. (2-tailed) 1000 .00 000 [013 [023 |008 [090 [001 |356 [148 |186 |000 [018 [084 |668 |625 |327 000
N 200 |200 [200 [200 [200 [200 [200 00 |00 P00 P00 P00 00 00 pO0 P00 P00 00 P00
Pearson Correlation [ 295~ 325~ | 358 [L 5207 | 239" | 248" [ 179" | 259|084 [347~ 143" |308™ |158" [292" |054 |052 [053 |404
v .4 Sig. (2-tailed) (000|000 [.000 (000 001 [000 [011 [000 [235 |000 [043 [000 |025 |[000 |448 |465 |455 |000
N 200 [200 [200 [200 [200 [200 [200 00 |00 P00 P00 P00 P00 00 P00 P00 P00 OO P00
Pearson Correlation [ 197 260" | 175" 520~ [L 405~ 261~ [093 |130 |142" |301~ [107 |184™ |[101 [398~ |094 |[093 [094 |433
.5 Sig. (2-tailed) 005 000 [013 [000 (000 [000 [190 |067 [045 [000 |131 [000 |155 |000 |183 |189 |186 [000
N 200 [200 [200 [200 [200 [200 [200 00 |00 P00 P00 P00 00 OO P00 P00 P00 OO P00
Pearson Correlation 304 242 | 160" | 239 405" L |450" |116 |139° |179" |235~ |408™ [229° |084 |[138 |112 |104 |109 |369
v.6 Sig. (2-tailed) 000 001 [023 [001 [000 (000 [100 [050 [O11 [001 [000 |001 238 [051 |113 |145 |125 |000
N 200 [200 [200 [200 [200 [200 [200 00 |00 P00 P00 P00 P00 00 pO0 P00 P00 OO P00
Pearson Correlation | 275 258" 186" 248" | 261|450 [L | 290" |141" 240" [190™ [302" |104 |301  |266~ [136 |[121 [130 |[399
.7 Sig. (2-tailed) 000|000 [008 [000 000 000 [000 [046 [001 [007 [000 [142 000 [000 [054 |089 |067 |000
N 200 [200 [200 [200 [200 [200 P00 P00 |00 P00 P00 P00 P00 pO0 P00 P00 P00 P00 o0
Pearson Correlation [.219™ 185" [120 [179" [093 [116 [290™" [L 141277 [ 295™ |2747 | 2537 |162° [649™ [356 " .003 1020 .012 {323
v.8 Sig. (2-tailed) 002 009 090 [0I1 [190 |100 000 [000 000|000 000 [022 [000 000 |963 |777 |869 [000
N 200 [200 [200 [200 [200 [200 P00 P00 P00 P00 P00 P00 P00 P00 pO0 P00 P00 P00 o0
Pearson Correlation | 269 260" | 234" [ 250" |130 |139° |141° |412"[L 408" [3107 [132 |343" |235  |475~ [.095 [.071 [.089 [436
v.9 Sig. (2-tailed) (000|000 [001 [000 067 [050 [046 [000 [000 [000 [063 [000 [001 [000 179 [320 |211 [000
N 200 |200 [200 [200 [200 [200 [200 00 |00 P00 P00 P00 00 00 P00 P00 P00 OO P00
Pearson Correlation | 166" 153" 066 [084 |142° |179° |240" |295~ |[408~ [L  [507 [495~ |304™ |353" [205~ [330" [345~ [332" |401
.10 Sig. (2-tailed) 010 |031 |356 |235 |045 |01l [001 [000 [000 [000 [000 [000 000 [004 [000 |000 [000 |000
N 200 [200 [200 [200 [200 [200 [200 P00 P00 P00 P00 P00 P00 pO0 pO0 P00 P00 P00 P00
Pearson Correlation | 176" 140" 103|347 |01 | 235~ |100" 274|319 [597~ L |501" [267 |344™ [340° [338" |358 " |343" [410™
.11 Sig. (2-tailed) 013 [049 [148 |000 [000 001 |007 |000 [000 [000 [000 [000 [000 000 [000 [000 000 [000
N 200 [200 [200 [200 [200 [200 [200 00 |00 P00 P00 P00 P00 OO P00 P00 P00 OO P00
Pearson Correlation | 100 034 094 |143" 107 |408" | 302" 253" |132 495~ [501~ [L 205" |2207 |166° 420|393~ 392" (348"
v.12 Sig. (2-tailed) 150 |633 | 186 |043 |131 [000 [000 [000 |063 [000 [000 004 [002 018 [000 |000 {000 |000
N 200 [200 [200 [200 [200 [200 P00 P00 |00 P00 P00 P00 P00 pO0 P00 P00 P00 P00 o0
Pearson Correlation [ 215~ | 194|303~ |308™ [ 184" [ 229~ |104 |162° |343~ 304~ |267 [205~ L 207" [170° }.019 [.011 032 |300
v.13 Sig. (2-tailed) 002 006 [000 [000 009 [001 [142 [022 |000 [000 [000 004 003 [016 |785 |[877 |654 000
N 200 [200 [200 [200 [200 [200 [200 00 |00 P00 P00 P00 00 P00 P00 P00 P00 OO P00
Pearson Correlation | 212 183|167 158" 101 084 |301 |640 |235  |353" [344~ [2207 [207~ L |408~ |074 |064 |064 |346
.14 Sig. (2-tailed) 003|010 [018 |025 |155 |238 [000 [000 |00l 000 [000 |00Z [003 000 |295 |[364 [369 000
N 200 [200 [200 [200 [200 [200 [200 00 |00 P00 P00 P00 P00 OO P00 P00 P00 OO P00
Pearson Correlation 108 120 123|202 398" |138 266|356 |475~ [205™ [340" |166° |170° 408" [L 078 (092 [072 |413~
v.15 Sig. (2-tailed) 120|000 [084 [000 000 [051 [000 [000 |000 004 [000 |018 [016 [000 273|197 |309 |000
N 200 [200 [200 [200 [200 [200 [200 P00 |00 P00 P00 P00 P00 pO0 pO0 P00 P00 P00 o0
Pearson Correlation [-.033 |-.010 |-.030 054 [094 [112 |136 .003 [.095 |330" [338 [420" [.010 [074 [078 [ 951" [980" |265
Y.16 Sig. (2-tailed) 645 891 |668 |448 |183 |113 |054 |963 [179 [000 [000 [000 |785 |295 |273 000 000|000
N 200 [200 [200 [200 [200 [200 [200 P00 P00 P00 P00 P00 P00 00 pO0 P00 P00 P00 P00
Pearson Correlation 062 |-.017 035 052 |093 |104 |121 [020 [.071 345" |358" [393" [.011 064 (092 [951" fL 950" (267
.17 Sig. (2-tailed) 385 807 [625 |465 |189 |145 [089 [777 [320 000 [000 [000 [877 [364 [197 [000 000 000
N 200 |200 [200 [200 [200 [200 [200 00 |00 P00 P00 P00 P00 00 P00 P00 P00 P00 P00
Pearson Correlation 038 -.028 [.070 [053 |094 |109 |130 [.012 [.089 332 |343~ [392" [.032 [064 [072 [980~ [950 [L 253
v.18 Sig. (2-tailed) 502|699 [327 |455 |186 |125 |067 |869 |211 000 [000 000 |[654 |369 |309 [000 |000 000
N 200 [200 [200 [200 [200 [200 [200 00 00 P00 P00 P00 P00 OO0 pO0 P00 P00 OO P00
Pearson Correlation | 332 374" 311" 404~ 433" 369 309" |323 |436 |401" |410™ |348™ [300 |346™ |413 " [265" 267|253 [L
r'fep“tusa Sig. (2-tailed) 000 000 |000 |000 000 [000 |000 000 000 [000 [000 [000 [000 000 000 |000 [000 |000
N 200 [200 [200 [200 [200 [200 [P00 00 |00 P00 P00 P00 P00 00 P00 P00 P00 P00 P00

Pembelia
n




Lampiran 1. 13 Hasil Uji Reliabiltas Kualitas pelayanan

Reliability Statistics
Cronbach's N of Items
Alpha

717 11
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Item-Total Statistics

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

X1 80.28 44.492 515 .696
X1.2 80.19 43.441 .599 .687
X1.3 80.31 43.833 550 .691
X1.4 80.26 44.462 528 .695
X1.5 80.35 42.549 .508 .686
X1.6 80.33 43.105 592 .685
X7 80.17 43.388 591 .687
X1.8 80.26 43.892 521 .692
X1.9 80.33 45911 .290 .710
X1.10 80.24 45.500 .355 .706
Kualitas 42.25 15.545 q27 811
pelayanan




Lampiran 1. 14 Hasil Uji Reliabilitas Harga

Reliability Statistics

Cronbach's N of Items
Alpha
731 ¢)
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Item-Total Statistics

Scale Mean if | Scale Variance Corrected Cronpach's
Item Deleted | if Item Deleted Item-Total Alpha if Item
Correlation Deleted
Xa.1 64.53 26.351 .628 .699
X2.2 64.46 26.521 .620 701
X2.3 64.60 27.186 A78 712
X2.4 64.53 26.984 495 .710
X2.5 64.70 26.402 420 .710
X2.6 64.52 25.578 .660 .690
Xo.7 64.43 26.035 .644 .695
X2.8 64.49 26.010 .640 .695
Harga 34.55 9.706 712 .833




Lampiran 1. 15 Hasil Uji Reliabilitas Promosi

Reliability Statistics

Cronbach's N of Items
Alpha
704 11
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Item-Total Statistics
Scale Mean if | Scale Variance Itcécr)rt?l'i)tte; Acf[r)zgt;???eiw
Item Deleted | if Item Deleted .
Correlation Deleted
Xs.1 83.03 29.713 .358 .692
X3.2 82.92 28.551 .554 .676
X3.3 83.05 29.681 374 .691
Xs.4 82.87 27.916 671 .666
X3.5 82.87 27.957 .648 .667
X3.6 82.88 28.197 .617 671
Xs.7 82.98 29.387 407 .688
X3.8 82.92 28.631 .538 677
X3.9 83.05 29.701 .370 .691
X3.10 82.86 27.914 .670 .666
Promosi 43.81 9.130 .740 .828




Lampiran 1. 16 Hasil Uji Reliabilitas Citra merek

Reliability Statistics

Cronbach's N of Items
Alpha
.768 9
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Item-Total Statistics

Scale Mean if S_cale _ Corrected Cront_)ach's

ltem Deleted Variance if Item-To_taI Alpha if Item

Item Deleted Correlation Deleted

Xa.1 65.41 43.308 .540 .755
Xa.2 65.32 41.614 .669 743
X4.3 65.31 41.238 .708 739
Xs.4 65.27 41.352 .699 .740
X4.5 65.36 40.021 .698 732
X4.6 65.40 40.633 .700 .736
Xa.7 65.43 42.457 .535 751
X4.8 65.50 41.698 .508 749
Citra merek 34.87 11.756 1.000 .835




Lampiran 1. 17 Hasil Uji Reliabilitas Keputusan Pembelian

Reliability Statistics

Cronbach's N of ltems
Alpha
677 19
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Item-Total Statistics

Scale Mean if Scale Variance if Corrected Item- | Cronbach's Alphaif
Item Deleted Item Deleted Total Correlation Item Deleted
Y.l 148.57 113.674 .384 .664
Y.2 148.64 112.725 427 .661
Y.3 148.67 112.775 .348 .663
Y.4 148.72 111.933 AT7 .659
Y.5 148.73 110.733 468 .656
Y.6 148.62 112.347 432 .660
Y.7 148.54 112.270 465 .660
Y.8 148.46 113.174 400 .663
Y.9 148.42 113.350 466 .662
Y.10 148.34 112.666 497 .660
Y.11 148.42 110.918 541 .655
Y.12 148.44 113.464 448 .663
Y.13 148.43 115.160 .364 .668
Y.14 148.42 113.381 428 .663
Y.15 148.54 111.717 467 .658
Y.16 148.28 115.640 .325 .669
Y.17 148.26 115.638 .324 .669
Y.18 148.27 115.796 .310 .670
Keputusan Pembelian 76.60 34.875 702 .831




Lampiran 1. 18 Hasil Uji Statistik Deskriptif
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Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum | Mean |Std. Deviation
Kualitas pelayanan 200 27 50 42.25 3.573
Harga 200 25 40 34.30 2.807
Promosi 200 40 50 4351 3.016
Citra merek 200 24 40 34.87 3.429
eputusan 200 59 83 76.15 5.939
Valid N (listwise) 200




Lampiran 1. 19 Hasil Uji Linieralitas
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ANOVA Table
Sum of Squares | df | Mean Square | F Sig.
(Combined) 1396.514 17 82.148 2.659| .001
Linearity 65.867 1 65.867 2.132| .146
Between Groups inti
Keputusan De‘l’_'i""n“e(;?itfrom 1330.647 | 16 | 83.165 |2.692]| .001
Pembelian *Kualitas y
pelayanan Within Groups 5622281  |182| 30.892
Total 7018.795 199
ANOVA Table
Sum of Squares | df | Mean Square| F Sig.
(Combined) 917.262 12 76.439 2.343 | .008
Linearity 193.131 1 193.131 5.919| .016
Between Groups iati
bs|Deviation from | 254 437 | 91| 65830 |2018| .029
Keputusan Linearity
H *
Pembelian *Harga Within Groups 6101533  |187| 32629
Total 7018.795 199
ANOVA Table
Sum of Squares | df | Mean Square F Sig.
(Combined) 755.303 8 94.413 2.879 | .005
Linearity 630.434 1 630.434 19.225 | .000
Between Groups DeV|_at|on_from 124.870 7 17.839 544 | 800
Keputusan Linearity
Pembelian *Promosi Within Groups 6263.492  [191| 32.793
Total 7018.795 199
ANOVA Table
Sum of Squares | df | Mean Square F Sig.
(Combined) 1163.941 15 77.596 2.439 | .003
Linearity 645.576 1 645.576 | 20.288 | .000
Bet G iati
Keputusan chween Laroups De‘fi""nté‘:r‘ifrom 518365 | 14| 37.026 | 1.164 | 307
Pembelian *Citra y
merek Within Groups 5854.854 184 31.820
Total 7018.795 199




Lampiran 1. 20 Hasil Uji Multikoleniaritas
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Coefficients?

Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients

Collinearity
Statistics

Model T Sig.
B Std. Error Beta Tolerance VIF
(Constant) 41.081 8.207 5.006 | .000
Kualitas pelayanan| -.174 .108 -.104 -1.615 | .108 .999 1.001
Harga 021 .168 .010 123 .902 .665 1.504
Promosi .556 156 .282 3.554 | .000 .664 1.507
Citra merek 502 112 .290 4472 | .000 .995 1.005

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian




Lampiran 1. 21 Hasil Uji Normalitas
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One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

UnstandardizedResidual

N 200
Normal Parameters 2 ° Mean — 0000000
Std. Deviation 5.36391038
Absolute .049
Most Extreme Differences Positive 048
Negative -.049
Kolmogorov-Smirnov Z .700
Asymp. Sig. (2-tailed) 711

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.




Lampiran 1. 22 Hasil Uji Heterokasdisitas
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Coefficients?

Unstandardized Coefficients|Standardize |t Sig.
d
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 1.142 5.227 219 .827
Kualitas
pelayanan .053 .068 .054 770 442
Harga .082 107 .066 .766 445
Promosi -.185 .100 -.160 -1.859 .065
Citra merek 170 072 167 2.379 .018

a. Dependent Variable: Abs_ RES




Lampiran 1. 23 Hasil Uji Analisis Regresi Linier Berganda
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Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 429° 184 .168 5.419
a. Predictors: (Constant), Citra merek, Kualitas pelayanan, Harga,Promosi
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 1293.260 4 323.315 11.011 .000°
1 Residual 5725.535 195 29.362
Total 7018.795 199
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Citra merek, Kualitas pelayanan, Harga, Promosi
Coefficients?
Model Unstandardized Coefficients [Standardize |t Sig.
d
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 41.081 8.207 5.006 .000
. m:y;%zn 174 108 -104 1615 | .108
Harga 021 .168 .010 123 .902
Promosi 556 .156 282 3.554 .000
Citra merek 502 112 290 4.472 .000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian




