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ABSTRAK

PENGARUH PEMASARAN ONLINE DAN PERSEPSI HARGA
TERHADAP KEPUTUSAN MAHASISWA DALAM MEMILIH INSTITUT
INFOMATIKA DAN BISNIS (11B) DARMAJAYA BANDAR LAMPUNG

Oleh
Endang Wakinah

Pemasaran digital adalah pemanfaatan media elektronik oleh pemasar untuk
mempromosikan produk atau jasa ke pasar. Tujuan utama dari pemasaran digital
adalah menarik pelanggan dan memungkinkan mereka untuk berinteraksi dengan
merek melalui media digital, Institut Informatika dan Bisnis (I1B) Darmajaya
Bandar Lampung merupakan sebagai salah satu Pergurua Tinggi Swasta di
Lampung yang berbasis Informatika dan Bisnis, didalamnya terdapat 7 (tujuh)
Program Studi Yaitu, Manajemen, Akuntansi, Teknik Informatika, Sistem
Komputer, Sistem Informasi, Manajemen Informatika dan Teknik Komputer,
yang lebih mengedepankan dalam bidang informasi dan bisnis. Penelitian ini
bertujuan untuk mengetahui pengaruh pemasaran online dan Persepsi harga
terhadap keputusan mahasiswa memilih Institut Informatika dan Bisnis (I1B)
Darmajaya Bandar Lampung, penelitian ini di analisis menggunakan analisis
regresi linear berganda,. Data yang digunakan dalam penelitian ini diperoleh dari
302 jawaban responden mahasiswa aktif angkatan TA 2018/2019 Institut
Informatika dan Bisnis (11B) Darmajaya Bandar Lampung. Kesimpulannya adalah
bahwa penelitian ini mendukung hipotesis yang diajukan yaitu pemasaran online
berpengaruh secara positif terhadap keputusan mahasiswa memilih, persepsi harga
berpengaruh positif terhadap keputusan mahsiswa memilih, Saran yang diberikan
dari penelitian ini adalah Institut Informatika dan Bisnis (I11B) Darmajaya Bandar
Lampung dapat lebih kreatif dan menarik dalam melakukan pemasaran online dan
melakukan pelayanan yang terbaik agar mahasiswa mendapatkan apa yang
mereka harapkan dari harga yang telah mereka bayar.

Kata kunci: Pemasaran Online, Persepsi Harga dan Keputusan Memilih



ABSTRACT

THE EFFECT OF ONLINE MARKETING AND PRICE PERCEPTION OF
STUDENT DECISIONS IN CHOOSING
INFOMATICS AND BUSINESS INSTITUTE (11B) OF DARMAJAYA
BANDAR LAMPUNG

By
Endang Wakinah

Digital marketing is the use of electronic media by marketers to promote products
or services to the market. The main purpose of digital marketing is to attract
customers and enable them to interact with brands through digital media, the
Institute of Informatics and Business (11B) Darmajaya Bandar Lampung is one of
the leading private tertiary education institutions in Lampung which based on
Information and Business, there are 7 (seven) major academic departments;
Management, Accounting, Information Engineering, Computer Systems,
Information Systems, Information Management and Computer Engineering, which
are more advanced in the field of information and business. This study aims to
determine the effect of online marketing and price perception on the decision of
students to choose Darmajaya Bandar Lampung Institute of Informatics and
Business (11B), this study was analyzed using multiple linear regression analysis.
The data used in this study were obtained from 302 respondents answers as
collage students in the active class of FY 2018/2019 Darmajaya Bandar Lampung
Institute of Informatics and Business (I1IB). The conclusion is that this study
supports the proposed hypothesis that online marketing has a positive effect on
student decision to choose, price perception has a positive effect on students'
decision to choose, Suggestions given from this research are Darmajaya Bandar
Lampung Institute of Informatics and Business (11B) can be more creative and
interesting in using online marketing and doing the best service so students can
get what they expect from the price they have paid.

Keywords: Online Marketing, Price Perception and Decision to Choose



Judul Tesis : PENGARUH PEMASARAN ONLINE DAN
PERSEPSI HARGA TERHADAP KEPUTUSAN
MAHASISWA DALAM MEMILIH INSTITUT
INFOMATIKA DAN BISNIS (IIB) DARMAJAYA
BANDAR LAMPUNG

Nama Mabhasiswa : Endang Wakinah

NPM : 1721011028

Program Studi : Program Pasca Sarjana Megister Manajemen
Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Lampung

MENYETUJUI

Komisi Pembimbing

Pembimbing I Pembimbing II

ahrinasari MS,, S.E.,, M.Sc.  Dr. Dorothy Rouly H, Pandjaitan, S.E.. M.Si.
NIP. 19661027 199003 2 002 NIP. 19810126 200801 2011

Program Studi Magister Manajemen
Program Pascasarjana Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Lampung

Ketua Program Studi

S

Dr. Ernie Hend:awaty, S.E., M.Si.
NIP. 196911282000122001

iv



MENGESAHKAN

1. Komisi Penguji

11 Ketua Komisi Penguji @
(Pembimbing T) g

Dr. Mahrinasari MS,, S.E., M.Sc.

------------------------

1.2 Anggota Komisi Penguji 4
(Penguji I) : Prof.Dr.H. Satria Bangsawan,S.E.,M.Si

.........................

1.3 Anggota Komisi Penguji
(Penguji IT) : Dr.Ribhan, S.E., M.Si.

1.4  Sekretaris Penguji
(Pembimbing I) “: Dr.Dorothy Rouly H.Pandjaitan,S.E.M.Si

fag Ekonomi dan Bisnis

Prof. Drs. Mustofa, M.A., Ph.D.
NIP. 19570101198403 1 020

4. Tanggal Lulus Ujian Tesis : 15 Juli 2019



PERNYATAAN KEASLIAN KARYA ILMIAH

Dengan ini saya menyatakan hanya:

1. Tesis dengan judul “PENGARUH PEMASARAN ONLINE DAN PERSEPSI
HARGA TERHADAP KEPUTUSAN MAHASISWA DALAM MEMILIH
INSTITUT INFOMATIKA DAN BISNIS (IIB) DARMAJAYA BANDAR
LAMPUNG?” adalah karya saya sendiri dan tidak melakukan penjiplakan atau
pengutipan atas arya penulis lain dengan cara yang tidak sesuai dengan tata etika
ilmiah yang berlaku dalam masyarakat akademik atau yang disebut plagiatisme.

2. Hak intelektual atas karya ilmiah ini diserahkan sepenuhnya kepada Universitas

Lampung

Atas penyataan ini, apabila di kemudian hari ternyata ditemukan adanya
ketidakbenaran, saya bersedia menanggung akibat dan sanksi yang diberikan kepada

saya. Saya bersedia dan sanggup dituntut sesuai dengan hukum yang berlaku

Bandar Lampung, 24 Juli 2019
: Pembge\tt Pernyataan

"""""

Endang Wakinah
NPM. 1721011028

vi



MOTO

Barang siapa yang bertagwa kepada Allah niscaya Dia akan membukakan jalan
keluar baginya. (Q.S At-Talaq:2)

“Karna Sesungguhnya sesudah kesulitan itu ada kemudahan”.

“Sesungguhnya sesudah kesulitan itu ada kemudahan”
(QS. Al-Insyirah:5-6).

“ Sebaik- baik manusia adalah yang paling bermanfaat bagi orang lain ”

(HR. Tirmidzi).

“ Barangsiapa yang senantiasa beristighfar niscaya Allah akan menajadikan
baginya kelapangan dari segala kegundahan yang menderanya, jalan keluar dari
segala kesempitan yang dihadapinya dan Allah memberi rizki dari arah yang
tidak disangka-sangka ”.

(HR.Abu Daud No 1518, ibnu majah no 3819, Al Baihagi dalam As-Sunah Al
Kubro no 6421 dan Ath-Thabrani dalam Al-mu jam Al-Kubra no 10665)

Bersabarlah dalam setiap ujian karna sesungguhnya ujian itu tidak kekal dan
kebahagiaan itu abadi.

*endang wakinah*
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Lingkungan bisnis dewasa ini telah mengalamai peningkatan yang dramatis
dibanding dekade sebelumnya, organisasi secara efektif mengikuti
perubahan terus menerus serta menyesuaikan dengan birokrasi, strategi,
sistem produk dan budaya agar dapat bertahan hidup dalam goncangan

kekuatan persaingan.

Perkembangan internet diawali dengan dibangunnya jaringan ARPANet
pada tahun 1969. ARPA (Advanced Research Project Agency) merupakan
sebuah jaringan yang dikembangakan oleh Departemen Pertahanan Amerika
Serikat yang tugasnya untuk melakukan penelitian terhadap jaringan
komputer dengan teknologi packet switching. Istilah internet sendiri muncul
sekitartahun 1983 dengan ditemukannya protocol TCP/IP (Transmission
Control Protocol/Intenet Protocol) yang memberikan sumbangan besar
terhadap perkembangan jaringan itu dan mampu menyatukan beberapa
sistem jaringan yang berbeda. Indonesia sendiri jumlah pemakai internet
selalu meningkat dengan peningkatan yang cukup besar. Asosiasi
Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) mengungkapkan jumlah
pengguna internet di Indonesia pada tahun 2013 mencapai 71,19 juta,
meningkat 13 persen dibanding tahun 2012 yang mencapai sekitar 63 juta

pengguna (www.antaranews.com).


http://www.antaranews.com/

Kenaikan yang signifikan ini diyakini karena infrastruktur untuk tersedianya
internet di Indonesia semakin hari akan semakin mudah dan murah. Banyak
pihak akan berlomba sebagai penyedia akses internet di berbagai kota di
Indonesia. Kebutuhan akan masyarakat juga sangat beragam untuk
kebutuhan kantor, pencarian data, media sosial, dan lain-lain. Kebutuhan
yang lainnya yaitu belanja dengan sistem online atau disebut sistem Online
shopping. Hal iniliah yang dimanfaatkan oleh pemasar dengan
menggunakan media internet. Banyaknya gadget yang digunakan
masyarakat saat ini juga menjadi pendukung bahwa pemasar juga harus

mengambil celah untuk berjualan di internet.

Pemasaran digital adalah pemanfaatan media elektronik oleh pemasar untuk
mempromosikan produk atau jasa ke pasar. Tujuan utama dari pemasaran
digital adalah menarik pelanggan dan memungkinkan mereka untuk
berinteraksi dengan merek melalui media digital. Pemasaran digital adalah
salah satu jenis pemasaran yang banyak digunakan untuk mempromosikan
produk atau jasa dan untuk menjangkau konsumen menggunakan saluran
digital. Pemasaran digital melampaui internet marketing termasuk saluran
yang tidak memerlukan penggunaan Internet. Ini termasuk ponsel (baik
SMS dan MMS), pemasaran sosial media, iklan display, pemasaran mesin
pencari dan banyak bentuk lain dari media digital. Melalui media digital,
konsumen dapat mengakses informasi setiap saat dan setiap tempat di mana
mereka inginkan. Dengan kehadiran media digital, konsumen tidak hanya
mengandalkan perusahaan mengatakan tentang merek mereka tetapi juga

mereka dapat mengikuti apa yang media, teman-teman, asosiasi, teman



sebaya, dll, katakan juga. Pemasaran digital adalah istilah luas yang
mengacu pada berbagai teknik promosi dikerahkan untuk menjangkau
pelanggan melalui teknologi digital. Pemasaran digital mewujudkan pilihan
yang luas dari layanan, produk dan pemasaran merek taktik yang terutama
menggunakan internet sebagai media promosi inti di samping TV mobile

dan tradisional dan radio.

Pemasaran elektronik (EM) adalah transfer barang atau jasa dari penjual
kepada pembeli yang melibatkan satu atau lebih metode elektronik atau
media. E-Marketing dimulai dengan penggunaan telegram di abad
kesembilan belas. Dengan penemuan dan penerimaan massa telepon, radio,
televisi, dan kemudian televisi kabel, media elektronik telah menjadi
kekuatan pemasaran yang dominan. Di Indonesia cara berbelanja online
sudah dikenal sejak adanya fasilitas internet, namun akhir-akhir ini belanja
dengan sistem online semakin dikenal memanfaatkan masyarakat yang
memakai teknologi internet. Berbelanja secara online menunjukkan adanya
sistem akanmeningkat. Situs belanja online yang didukung penuh oleh
Citibank, dikunjungi 15 ribu orang sejak adanya fasilitas belanja melalui
online. Lebih dari 50 persen pengguna internet dewasa yang berselancar di
dunia maya sambil melakukan aktivitas sehari-hari, maka diperlukan
perpaduan antara kebiasan tersebut dengan cara untuk memenuhi kebutuhan

(www.citibank.co.id).

Reinartz dan Kumar (2003) menemukan bahwa jumlah upaya mailing oleh

perusahaan secara positif terkait dengan profitabilitas perusahaan dari waktu



ke waktu. Keuntungan utama dari pemasaran media sosial adalah
mengurangi biaya dan meningkatkan jangkauan. Biaya platform media
sosial biasanya lebih rendah daripada platform pemasaran lain seperti
penjualan tatap muka atau penjualan dengan bantuan perantara atau
distributor. Selain itu, media sosial pemasaran memungkinkan perusahaan
untuk menjangkau pelanggan yang mungkin tidak dapat diakses karena
keterbatasan temporal dan lokasional dari saluran distribusi yang ada.
Umumnya, keuntungan utama dari media sosial adalah bahwa hal itu dapat
memungkinkan perusahaan untuk meningkatkan jangkauan dan mengurangi

biaya (Watson et al 2002;. Sheth &Sharma 2005).

Reinartz dan Kumar (2003) menemukan bahwa jumlah upaya mailing oleh
perusahaan secara positif terkait dengan profitabilitas perusahaan dari waktu
ke waktu. Keuntungan utama dari pemasaran media sosial adalah
mengurangi biaya dan meningkatkan jangkauan. Biaya platform media
sosial biasanya lebih rendah daripada platform pemasaran lain seperti
penjualan tatap muka atau penjualan dengan bantuan perantara atau
distributor. Umumnya, keuntungan utama dari media sosial adalah bahwa
hal itu dapat memungkinkan perusahaan untuk meningkatkan jangkauan dan

mengurangi biaya (Watson et al 2002;. Sheth & Sharma 2005).

Reinartz dan Kumar (2003) menemukan bahwa jumlah upaya mailing oleh
perusahaan secara positif terkait dengan profitabilitas perusahaan dari waktu
ke waktu. Keuntungan utama dari pemasaran media sosial adalah

mengurangi biaya dan meningkatkan penjualan Menurut Chaffey (2011),



media sosial pemasaran melibatkan “mendorong komunikasi pelanggan di

situs web perusahaan sendiri atau melalui kehadiran sosial”.

Sosial media pemasaran adalah salah satu teknik penting dalam pemasaran
digital sebagai perusahaan dapat menggunakan formulir media sosial untuk
mendistribusikan pesan mereka untuk audiens target mereka tanpa
membayar untuk penerbit atau distributor yang karakteristik untuk
pemasaran tradisional. pemasaran digital, pemasaran elektronik e-marketing
dan pemasaran Internet adalah istilah serupa yang, hanya menempatkan,
lihat “pemasaran online baik melalui website, iklan online, opt-in email,

kios interaktif, TV interaktif atau ponsel” (Chaffey & Smith 2008).

Era globalisasi memberikan pengaruh cukup besar bagi pemasaran dan
menumbuhkan tantangan-tantangan baru dalam profesi pemasaran masa
kini, pemasar di tuntut untuk dapat memahami bagaimana kejadian-kejadian
yang ada di berbagai penjuru dunia mempengaruhi pasar domestik dan

peluang pencarian terobosan baru.

Banyakanya pendidikan Perguruan Tinggi menunjukan bahwa lembaga
tersebut tidak dapat hanya berdiam diri dalam menjalankan program-
progrmanya, mereka  harus mulai berfikir untuk mengungguli para
pesaingnya, hanya perusahaan yang benar-benar kuat yang akan
memenangkan persaingan, dalam usaha menuju perushaan yang kuat, para
pengambil keputusan (chief Executif officer) didalam suatu perusahaan jasa
dituntut untuk membuat bagaimana strategi-strategi yang tepat demi

mencapai tujan jangka panjang bisnis.



Tabel 1.1 : Daftar Perguruan Tinggi di Kota Bandar Lampung

No Nama Perguruan Tinggi Alamat

1 | IIB DARMAJAYA Kota Bandar Lampung
2 | Universitas Malahayati Kota Bandar Lampung
3 | Universitas Muhammadiyah Lampung Kota Bandar Lampung
4 | Universitas Saburai Kota Bandar Lampung
5 | Universitas Tulang Bawang Kota Bandar Lampung
6 | Universitas Megow Pak Tulang Bawang | Kota Bandar Lampung
7 | STMIK Teknokrat Kota Bandar Lampung
8 | Sekolah Tinggi llmu Ekonomi Gentiaras | Kota Bandar Lampung
9 | STIE Lampung Kota Bandar Lampung
10 | STMIK Tunas Bangsa, Kota Bandar Lampung
11 | Universitas Bandar Lampung Kota Bandar Lampung

Sumber : Forlap.Dikti 2019

Perguruan Tinggi swasta semakin hari semakin berkembang di Lampung,
dimana masing- masing Perguruan Tinggi memiliki keunggulan masing-
masing. Perkembangan teknologi dan bisnis yang semakin cepat maka
lembaga di tuntut untuk selalu berusaha mengetahui kebutuhan dalam dunia
pendidikan, hal ini menjadi senjata bagi lembaga untuk membuat strategi-
strategi seperti Pemasaran Online dan kemudian digulirkan untuk bersaing
dan membuat kesan bagi pelanggan dan calon konsumen, jika strategi yang
telah dirancang tidak sesuai dengan kondisi yang diharapkan maka akan
selalu berusaha membuat sebuat terobosan-terobosan baru demi untuk
mencapai tujuan yang diharapakan yaitu menghasilkan mahasiswa yang

mempunyai mutu dan lulusan yang berkualitas dalam bidang apapun.

Institut Informatika dan Bisnis (1I1B) Darmajaya merupakan sebagai salah
satu Pergurua Tinggi Swasta di Lampung yang berbasis Informatika dan
Bisnis, didalamnya terdapat 7 (tujuh) Program Studi Yaitu, Manajemen,

Akuntansi, Teknik Informatika, Sistem Komputer, Sistem Informasi,
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Manajemen Informatika dan Teknik Komputer, yang lebih mengedepankan
dalam bidang informasi dan bisnis.

Tabel 1.2 Data Jumlah mahasiswa IIB Darmajaya Jurusan Sistem
Komputer Th 2014 s.d 2018.

Jumlah Pgrubahan
No Tahun . jumlah
Mahasiswa .
penerimaan
1 2014/2015 1.005 0
2 2015/2016 1.228 223
3 2016/2017 1.496 268
4 2017/2018 1.041 -445
5 2018/2019 1.226 185

Sumber: Data BAAK (11B) Darmajaya,2019

Berdasarkan data penerimaan mahasiswa baru diatas kondisi mahasiswa
yang masuk 1B Darmajaya pada tahun ajaran 2014/2015 adalah sejumlah
1.005, pada tahun ajaran 2015/2016 adalah sejumlah 1.228 dengan, pada
tahun 2016/2017 adalah sejumlah 1.496, penurunan tertinggi terjadi pada
tahun ajaran 2017/2018 yaitu berjumlah 10.041 dengan persentasi serta
peningkatan tertinggi pada tahun ajaran 2016/2017 yaitu sejumlah 1.496,
disisilain melalui promosi pemasaran online dan persepsi harga tersebut
diduga berpengaruh terhadap keputusan pembelian yaitu keputusan
mahasiswa mahasiswa memilih Institut Informatika dan Bisnis (1IB)

Darmajaya.

Dalam upaya promosi Institut Informatika dan Bisnis (11B) Darmajaya telah
banyak melakukan strategi-strategi dengan menggulirkan program-program
diantaranya adalah Pemasran Online, dengan melakukan berbagai promosi
seperti pemasangan spanduk, baleho, iklan di radio, road shaw, dimedia

sosial facebook, Istagram, youtube, 1IB Darmajaya mempunyai peralatan



1.2

dan buku-buku yang dapat menunjang proses belajar. Selain itu untuk
meningkatkan positioning pihak institusi berusaha melakukan penjaminan
dan audit dalam menerapkan standar mutu terakreditasinya akademik dan

peningkatan kualitas.

Selain mewujudkan mutu pendidikan yang yang berkualitas manajemen
pendidikan tertinggi selaku industri yang menghasilkan jasa pendidikan
antara lain yaitu jasa kurikuler, jasa penelitian, jasa pengabdian masyarakat,
jasa administrasi dan jasa ekstra kurikuler, serta untuk menghasilkan mutu
lulusan yang berkualitas diperlukan peningkatan searah dengan paradigma,
yaitu organisasi atau lembaga yang sehat dan mempunyai daya saing yang
tinggi, Institut Informatika dan Bisnis (1IB) Darmajaya mempuyai misi
ingin mencapai target yang diinginkan yaitu menerima mahasiswa yang
jumlahnya lebih banyak dari tahun- tahun sebelumnya, Berdasarkan latar
belakang yang sudah dibahas diatas maka peneliti tertarik untuk menyusun
penelitian berjudul “Pengaruh Pemasaran Online dan Persepsi Harga
Terhadap Keputusan Mahasiswa dalam memilih Institut Informatika

dan Bisnis (11B) Darmajaya Bandar Lampung”.

Identifikasi Masalah

Secara umum perusahaan didirikan untuk mencapai tujuan tertentu dengan
melibatkan orang banyak. Perusahaan menghendaki keuntungan yang
memadai dan berkelanjutan agar dapat bersaing dan menghasilkan kinerja
terbaik. Salah satu faktor yang berperan dalam membangun Kkinerja

perusahaan adalah kinerja pemasaran yaitu dalam hal promosi, Institut
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Informatika dan Bisnis (1IB) Darmajaya merupakan salah satu Institut yang
berbasis Komputer dan Bisnis dengan mahasiswa yang jumlahnya cukup
banyak di Lampung, namun jika dilihat dari hasil perolehan mahasiswa
setiap tahunya, dalam lima tahun terakhir mengalami penurunan yang sangat
signifikan yaitu pada beberapa jurusan, Masalah yang diidentifikasi diatas
menjadi alasan peneliti untuk meneliti variabel Pemasaran Online serta

Persepsi Harga yang sudah dilakukan oleh 11B Damajaya

Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian di atas, maka permasalahan yang dapat dikemukakan

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

1.  Apakah Pemasaran Online berpengaruh signifikan terhadap keputusan
mahasiswa memilih Institut Informatika dan Bisnis (1IB) Darmajaya
Bandar Lampung?

2. Apakah Persepsi Harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan
mahasiswa memilih Institut Informatika dan Bisnis (1IB) Darmajaya

Bandar Lampung?

Tujuan Penelitian

Mengacu pada berbagai permasalahan yang dihadapi Institut Informatika

dan Bisnis (11B) Darmajaya Bandar Lampung, maka tujuan dari penelitian

ini adalah sebagai berikut :

1.  Menganalisis pengaruh Pemasaran Online terhadap keputusan
mahasiswa memilih Institut Informatika dan Bisnis (I1IB) Darmajaya

Bandar lampung.
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Menganalisis Pengaruh Persepsi Harga terhadap keputusan mahasiswa
memilih Institut Informatika dan Bisnis (I1B) Darmajaya Bandar

Lampung.

1.5 Manfaat Penelitian

Hasil dari penelitian diharapkan bisa digunakan sebagai:

1.

Manfaat teoritis, diharapkan dapat digunakan sebagai bahan masukan
informasi bagi pihak—pihak yang ingin mengembangkan bidang kajian
sejenis.

Manfaat praktis, diharapkan dapat digunakan sebagai salah satu bahan
masukan, referensi dan pertimbangan bagi instansi atau lembaga
Perguruan Tinggi untuk mengembangkan perusahaannya berdasarkan
bidang kajian sejenis.

Manfaat penelitian, peneliti mengharapkan penelitian ini dapat menjadi
bahan referensi penambah wawasan pengetahuan dan memperluas
pengalaman mengenai pengaruh Pemasaran Online dan Persepsi
Harga.

Penelitian ini juga diharapkan dapat menjadi bahan acuan informasi
untuk mengevaluasi pemahaman terhadap faktor yang mempengaruhi

kinerja Institut Infomatika dan Bisnis (11B) Darmajaya.
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TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pemasaran Online (dalam jaringan)

1.

Internet Marketing ( Pemasaran internet)

Menurut (Meyliana, 2011) dalam jurnalnya yang berjudul “Analisa
Strategi E-marketing dan Implementasinya pada Rental Company”
mengatakan e-marketing merupakan bagian dari e-commerce yang
merupakan sistem perdagangan melalui internet, dimana internet akan
terus memberikan sifat yang up to date, maka perusahaan dapat
memberikan layanan informasi produk yang ditawarkan secara jelas dan

mudah.

Hal ini akan memberikan dampak yang baik untuk kemajuan perusahaan
jika sistem ini bisa dijalankan dengan baik. Berdasarkan pengertian di
atas dapat disimpulkan e-marketing adalah proses dan aktivitas pemasaran
produk barang dan jasa perusahaan dengan menggunakan media
elektronik seperti internet.Tujuan yang terdapat pada e-marketing
mencakupi aspek: tugas, apa aja yang harus dicapai, jumlah yang terukur,

berapa banyak, kapan.

Sebagian besar digital marketing bertujuan untuk mencapai berbagai
tujuan, seperti:
(1) Meningkatkan pangsa pasar.

(2)  Meningkatkan jumlah komentar pada sebuah blog atau website.
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Meningkatkan pendapatan penjualan.

Mengurangi biaya, misalnya biaya distribusi atau promosi.
Mencapai tujuan merek, seperti meningkatkan kesadaran merek.
Meningkatkan ukuran database.

Mencapai tujuan Customer Relationship Management, seperti
meningkatkan kepuasan pelanggan, frekuensi pembelian, atau
tingkat referensi pelanggan.

Memperbaiki manajemen rantai  suplai, seperti dengan
meningkatkan koordinasi anggota, menambahkan mitra, atau

mengoptimalkan tingkat persediaan.

Pemasaran iklan online dan branding memiliki dampak yang signifikan

terhadap kesejahteraan perusahaan dan memainkan peran yang signifikan

pada perilaku konsumen (Li dan Lo, 2015).

Pemasaran Online dilakukan memalui sistem komputer online interaktif,

yang menghubungkan pembeli dan penjual secara elektronik. Ada 2 (dua )

jenis saluran pemasaran online :

Layanan Online Komersial, Internet layanan yang menawarkan
informasi dan layanan pemasaran online kepada pelanggan yang
membayar biaya bulanan, seperti America online, Compuserve dan
Prodigy.

Internet, Web global jaringan komputer yang luas dan berkembang

pesat yang tidak mempunyai manajemen dan kepemilikan sentral.
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Pertumbuhan Pemasaran online Perdagangan elektronik (E-Commerce)
adalah istilah umum untuk proses pembelian dan penjualan yang di

dukung oleh sarana elektronik.

Internet Marketing
Alat canggih yang memfasilitasi perusahaan untuk menyiarkan informasi
produk secara komprehensif dari pada metode pemasaran konvensional

(Abdul Waheed dan Yang Jianhua, 2018).

Pemasaran Internet (e-marketing) atau bisa disebut juga online marketing
adalah segala usaha pemasaran suatu produk atau jasa melalui atau
menggunakan media Internet atau jaringan web (World Wide Web).
(World Wide Web) merupakan suatu layanan penyajian informasi di

internet dengan menggunakan HTML (Hyper Text Markup Language).

Definisi teknis dari world wide web adalah semua sumber daya dan
semua pengguna di intenet yang menggunakan HTTP (Hypertext
Transfer Protocol), sedangkan definisi web yang lebih luas dikemukakan
oleh World Wide Web Consortium (W3C) vyaitu keseluruhan dari
informasi yang dapat diakses dijaringan, perwujudan dari ilmu
pengetahuan manusia. Kata e dalam e-marketing berarti elektronik
(electronik) yang artinya kegiatan pemasaran yang dilaksanakan secara
elektronik lewat Internet atau jaringan cyber (dunia maya). Dengan
munculnya teknologi Internet dalam beberapa tahun ini, banyak istilah
baru yang menggunakan awalan e-xxx, seperti halnya: e-mail, e-business,

e-gov, e-society.
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3. Elemen Internet Marketing

Internet Marketing (Online Marketing), yaitu :

1)

)

(3)

Interconnection Merujuk pada perkembangan jaringan distribusi
baru untuk barang, jasa dan informasi melalui berbagai macam
media digital yang ada sekarang. Kemampuan untuk berhubungan
dengan pelanggan dalam jumlah yang banyak dengan jangkauan
yang luas secara langsung sekaligus, atau bisa disebut
asynchronously, merupakan perubahan sentral yang dibutuhkan
dalam sudut pandang pemasaran ketika bergerak menuju online
marketing.

Interface Sangat penting bagi online marketer untuk membuat
website yang user-friendly. Interface adalah poin pertama dari
kontak antara perusahaan dan pelanggan, oleh karena itu sebaiknya
didesain lebih fungsional dan menarik jika perusahaan tidak ingin
pelanggan hanya sekedar mengakses situs tersebut. Dalam skala
global, perusahaan harus memastikan situsnya dapat diakses dan
didesain untuk dapat menyesuaikan lintas budaya dan bahasa yang
berbeda. Interactivity kemampuan bagi konsumen melakukan
dialog dengan perusahaan yang tidak terbatas waktu dan tempat.
Interaktivitas antar individu konsumen dalam sebuah forum
diskusi, chat-list, dan komunitas cyber adalah fitur inti dari internet
yang tidak terdapat dalam media lain seperti TV dan radio.
Involvement para pemasar dituntut untuk dapat menciptakan

atmosfir online yang kondusif untuk mendorong perluasan dan
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(6)
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kunjungan ulang dari konsumen. Memberikan beberapa
keuntungan bagi konsumen, baik melalui informasi, edukasi
maupun entertainment adalah kunci untuk menjaga keterlibatan
konsumen.

Information, informasi produk yang tersedia luas dalam internet
membawa kebalikan dari strategi database marketing yang
dilakukan perusahaan, ketika konsumen mengalami database
consuming. Maksudnya adalah, konsumen dapat menggunakan
database teknologi informasi untuk menarget produk dengan cara
yang sama yang dilakukan pemasar untuk menarget pelanggannya.
Individualism, adalah kemampuan dan kemauan para pemasar
untuk memberikan produk atau pengalaman yang terkustomisasi
tergantung dari kombinasi teknologi, riset pemasaran yang efektif
dan karakteristik dari produk.

Integrity, privasi, keamanan dan kenyamanan dari aktivitas online
marketing harus dipastikan. Integritas dari website akan
mempengaruhi kesuksesan dan reputasi perusahaan baik di dunia

nyata maupun internet.

Keunggulan Internet bagi Perusahaan

Keunggulan yang didapat perusahaan yang menggunakan media internet

menurut Susan & Stephen Dann (2001 : 57), antara lain :

1)

Cost Cutting, banyak perusahaan menggunakan internet sebagai
metode untuk mengurangi biaya. Untuk menurunkan biaya cetak

dan promosional, dan mengurangi biaya untuk ekspansi ke pasar
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baru yang lebih luas. Mass Customization dari website yang
ditunjang oleh sistem database otomatis dapat mereduksi banyak
biaya per tiap pelanggan.

Efficiency, akses terhadap database ilmu pengetahuan yang sangat
banyak, dan kemudahan untuk mencari informasi secara online
dapat meningkatkan efektivitas dari pencarian informasi bagi
konsumen. Internet memberikan kemudahan akses dalam
jangkauan yang luas dari berbagai macam sumber informasi.

Open Acces, internet mengubah dinamika pasar yang sekarang
tidak perlu lagi untuk bersandar pada jaringan distribusi yang
kompleks untuk membawa produk ke pasar. Hal ini memberikan
peluang bagi perusahaan-perusahaan kecil untuk lebih terbuka ke
pasaryang lebih luas.

Promotional, internet menawarkan peluang untuk menunjukkan
promosi, sejarah, detail produk dan informasi perusahaan yang
mungkin tidak terdapat pada media tradisional. Misalnya sejarah
perusahaan, yang menceritakan perkembangan perusahaan, dan
filantrofi atau kedermawanan perusahaan dapat manambah nilai

kepribadian dan image perusahaan.

Electronic Retailing

E-tailer, berasal dari kata Electronic dan Retailer, retailer atau pengecer

yang secara khusus menggunakan Internet sebagai media bagi

konsumennya untuk belanja produk maupun jasa yang ditawarkan.

Electronic retailing untuk konsumen (B2C, Business to Customer)
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pertama kali dikembangkan dalam skala besar pada tahun 1908-an. Area
ini berkembang secara pesat dengan kesadaran para perusahaan retail
yang menyadari pentingnya penjualan produk mereka melalui jalur
distribusi baru ini (Elektronik). Electronic Delivery Systems tidak
membutuhkan interaksi manusia secara langsung, dan jalur distribusi ini
mempunyai banyak keunggulan.Secara mendasar, kualitas dapat dijamin,
biaya lebih rendah, terdapat kenyamanan bagi konsumen dalam
mengakses, dan jangkauan distribusi yang lebih luas daripada jaringan

retail normal (Cox dan William, 2003 : 354 ).

Consumer Innovativeness

Rogers (1995) mendefinisikan Innovativeness sebagai ‘the degree to
which an individual or other unit of adoption is relatively earlier in
adopting new ideas than other members of a system’, yaitu tingkatan
seseorang atau unit lain dari proses adopsi yang secara relatif menjadi
pendahulu dalam mengadopsi ide-ide baru daripada anggota lainnya
dalam sistem tersebut. Diberi istilah adopsi karena produk yang
diakuisisi atau digunakan oleh konsumen merupakan produk yang benar-
benar baru yang belum pernah mereka pakai sebelumnya. Beberapa
literatur lain menjelaskan Consumer Innovativeness sebagai hasrat atau
niat untuk mencari kemunculan produk baru atau hal-hal baru dari
produk, Innovativeness termasuk sebuah ciri kepribadian (personality
trait) dan merupakan tingkatan bagaimana seorang individu mau
menerima ide-ide baru dan membuat keputusan inovatif yang independen

terhadap pengalaman komunikasi dengan orang lain.
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Konsumen online

Konsumen online adalah penguna internet. Cara melakukan pemasaran

online dengan :

1)

)

3)

(4)

Menciptakan kehadiran online elektronik

Cara ini bisa dilakukan dengan dua cara yaitu ( 1 ) Membeli ruang
dilayanan online komersial. ( 2 ) Membentuk situs internet sendiri
misalnya dengan Situs Internet Perusahaan ( corporate Web Site ),
Situs Internet Pemasaran ( marketing Web Site ).

Menempatkan Iklan Online, merupakan iklan yang muncul ketika
para pelanggan menjelajahi layanan online / situs internet yang
mempunyai papan iklan, jendela timbul tengelam, ticker,
roadblock.

Berpartisipasi dalam forum, kelompok berita dan masyarakat
internet.

Mengunakan E-mail dan Webcasting, Yang dimaksud dengan
webcasting adalah pen-download-an secara otomatis informasi-
informasi yang diminati yang sudah dikotumisasi ke PC penerima
yang membuat saluran yang menarik mampu mengirimkan

pemasangan iklan internet / informasi lain.

Peluang dan Tantangan Pemasaran Online

Peluang Pemasaran online adalah menjadi model bisnis yang penuh dan

lengkap dengan beberapa perusahaan.

Tantangan pemasaran online :

1.

Keterpaparan dan pembelian konsumen yang terbatas.
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2.  Demografis dan psikografis pengusaha menjadi menyimpang.
3. Kekacauan dan kesemrawutan.
4,  Keamanan.

5.  Kepedulian etis.

2.2 Persepsi Harga

Menurut Campbell pada Cockril dan Goode (2010:368) menyatakan bahwa
persepsi harga merupakan faktor psikologis dari berbagai segi yang
mempunyai pengaruh yang penting dalam reaksi konsumen kepada
harga.Karena itulah persepsi harga menjadi alasan mengapa seseorang

membuat keputusan untuk membeli.

Harga dapat dilihat sebagai moneter pengorbanan untuk memperoleh produk

atau sinyal darikualitas produk (Hee Woong Kim et al, 2012).

Menurut Xia dkk pada Lee dan Lawson-Body (2011:p.532) mengemukakan
bahwa persepsi harga merupakan penilaian konsumen dan bentuk emosional
yang terasosiasi mengenai apakah harga yang ditawarkan oleh penjual dan

harga yang dibandingkan dengan pihak lain masuk diakal.

Menurut Kotler dan Armstrong (2013:151), Sejumlah uang yang dibebankan
atas suatu barang atau jasa atau jumlah dari nilai uang yang ditukar konsumen
atas manfaat — manfaat karena memiliki atau menggunakan produk atau jasa

tersebut.
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Menurut Philip Kotler (2012:132): Harga adalah jumlah uang yang harus

dibayar pelanggan untuk produk itu.

Konsumen melihat harga yang dikategorikan sebagai tinggi, rendah atau adil,
dalam kaitannya dengan nilai dirasakan atau pengalaman yang dirasakan

ketika menggunakan produk(http://www.businessgyan.com/node/734).

Dapat ditarik kesimpulan bahwa persepsi harga menggambarkan suatu
pendekatan untuk menjelaskan dampak harga untuk sebuah produk atau
situasi pembelian yang tingkat keterlibatannya tinggi. Hal ini mempunyai
pengaruh yang kuat terhadap minat beli konsumen akan suatu produk ataupun

kepuasan dalam proses pembelian.

Lebih lanjut, Peter dan Olson (2002 : P229) menyatakan, dalam pemrosesan
informasi harga secara kognitif, konsumen dapat membuat perbandingan
antara harga yang ditetapkan dengan sebuah harga atau rentang harga yang
telah terbentuk dalam benak mereka untuk produk tersebut. Harga dalam
benak konsumen yang digunakan untuk melakukan perbandingan ini disebut

internal reference price (harga referensi internal).

Harga referensi internal merupakan harga yang dianggap konsumen sebagai
harga yang pantas, harga yang selama ini ditetapkan untuk suatu produk, atau
apa yang dianggap oleh konsumen sebagai harga pasar yang rendah atau yang
tinggi. Pada dasarnya harga referensi internal bertidak sebagai penuntun
dalam mengevaluasi apakah harga yang ditetapkan dapat diterima konsumen

atau tidak.
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Dimensi Persepsi Harga

Sering kali konsumen menganggap bahwa harga yang ditetapkan untuk
merek tertentu sebagai ciri dari produk. Melalui pengetahuan ini,
konsumen membandingkan dengan harga yang ditawarkan oleh merk
lain dalam suatu kelas produk yang sama, ciri-ciri lain dari merek yang
diamati dari merek-merek lainnya serta biaya konsumen lainnya. Hasil
dan proses ini kemudian membentuk sikap terhadap berbagai alternatif

merek yang ada.

Menurut Hawkins, Nothesbaugh & Best dalam Leonardo dan Erwan
(2012:45), persepsi adalah sebuah proses yang diawali dengan
pemaparan konsumen dan perhatikan terhadap rangsangan pemasaran
dan berakhir dengan penafsiran oleh konsumenTerdapat dua faktor yang
mempengaruhi persepsi terhadap  kewajaran suatu harga. Pertama
Perception of price differences (Nagle danHogan, 2006), pembeli
cenderung melakukan evaluasi terhadap perbedaaan harga antara harga
yang ditawarkan terhadap harga dasar yang diketahui. Faktor lain yang
mempengaruh persepsi terhadap kewajaran suatu harga adalah price
references yaitu dimiliki oleh pelanggan yang didapat dari pengalaman
sendiri (Internal price)dan informasi luar iklan dan pengalaman orang
lain (external references prices), Pada intinya, harga memiliki arti yang
kompleks dan bisa memainkan berbagai macam peran bagi konsumen.
Pemasaran perlu untuk memahami semua persepsi harga yang dimiliki

konsumen.
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Pada saat pemprosesan informasi harga secara kognitif terjadi, konsumen
dapat membuat perbandingan antara harga yang ditetapkan dengan harga
atau rentang harga yang telah terbentuk dalam benak mereka untuk
produk tersebut. Harga dalam benak konsumen yang digunakan untuk
melakukan perbandingan ini disebut internal reference price (harga
referensi internal). Referensi harga internal pada dasarnya bertindak
sebagai penuntun dalam mengevaluasi apakah harga yang ditetapkan

dapat diterima konsumen atau tidak.

Menurut Freddy Rangkuti dalam Leonardo dan Erwan (2012 : 47) dalam
persepsi mengenai harga diukur berdasarkan persepsi pelanggan yaitu
dengan cara menanyakan kepada pelanggan variabel-variabel apa saja
yang menurut mereka paling penting dalam memilih sebuah produk
persepsi harga dibentuk oleh dua dimensi utama, yaitu:
(1) Persepsi Kualitas
Konsumen cenderung lebih menyukai produk yang harganya mahal
ketika informasi yang didapat hanya harga produknya saja. Persepsi
konsumen terhadap kualitas produk dipengaruhi persepsi mereka
terhadap nama, merk, nama toko, garansi yang diberikan dan negara

yang menghasilkan produk tersebut.

(2) Persepsi Biaya yang Dikeluarkan
Secara umum konsumen menganggap bahwa harga merupakan biaya
yang dikeluarkan untuk mendapatkan sebuah produk. Tetapi

konsumen mempunyai persepsi yang berbeda-beda terhadap biaya
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yang dikeluarkan meskipun untuk produk yang sama. Hal ini

tergantung situasi dan kondisi yang dialami konsumen.

Lebih lanjut Nagle & Hogan (2006) menambahkan 2 dimensi yang

membentuk persepsi harga pada konsumen, yaitu:

a  Persepsi Perbedaan Harga
Evaluasi dari konsumen terhadap perbedaan harga yang
ditawarkan terhadap harga dasar yang telah diketahui oleh
konsumen.

b Harga Referensi
Harga yang dibentuk oleh pelanggan berdasarkan dua hal, antara
lain: harga menurut pengalaman pelanggan tersebut (internal
reference price) dan harga yang diinformasikan oleh orang lain
atau iklan di luaran yang dilihat oleh pelanggan (external
reference price) dimensi persepsi harga seperti persepsi kualitas
terdiri dari persepsi citra merek dan persepsi citra toko. Dimensi
persepsi biaya yang dikeluarkan terdiri dari persepsi terhadap
kewajaran harga dan persepsi terhadap ekuitas merek dapat
menggambarkan efek harga untuk produk keterlibatan tinggi

atau situasi pembelian.

b  Strategi Penetapan Harga
Menurut Schiffman dan Kanuk (2010:194) dalam industri pelayanan, ada
tiga strategi penetapan harga yang dapat diterapkan untuk menetapkan

harga pada produk yang tidak berwujud, yaitu:
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a. Satisfaction-based pricing
Mengenali dan mengurangi persepsi pelanggan mengenai keraguan
akan sebuah pelayanan (yang secara natural tidak berwujud). Hal ini
biasanya diimplementasikan dengan cara: penjaminan Kkualitas,
penetapan harga berdasarkan keuntungan yang didapatkan dan
penetapan harga flat-rat.

b. Relationship pricing
Mendorong terciptanya sbuah hubungan jangka panjang antara
perusahaan dan konsumen. Hal ini dapat menciptkan kesan bahwa
hubungan ini memberikan keuntungan bagi konsumen. Hal ini
biasanya diimplementasikan dengan cara kontrak jangka panjang
atau price bundling.

c. Efficiency pricing
Berbagi dengan konsumen mengenai pengurangan biaya yang telah
dicapai perusahaan dengan mengerti, mengelola dan mengurangi
biaya dalam menyediakan suatu jasa. Hal ini diimplementasikan

dengan cara: cost-leader pricing.

Hubungan Harga Dan Kualitas

Di dalam Schiffman & Kanuk (2010: 198) tertulis bahwa nilai jasa
seringkali dideskripsikan sebagai pertukaran antara kualitas dari jasa
dengan pengorbanan yang dilakukan (secara moneter atau non-moneter)
untuk mendapatkan jasa tersebut. Beberapa studi yang telah dilakukan
menemukan bahwa konsumen bergantung pada harga sebagai indikator

dari kualitas jasa yang ditawarkan. Dalam beberapa kasus, jika
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kurangnya informasi yang disediakan oleh perusahaan, maka konsumen
akan mempertimbangkan bahwa harga yang lebih mahal mempunyai

kualitas yang lebih baik juga.

2.3 Keputusan Pembelian

Proses pengambilan keputusan yang rumit sering melibatkan beberapa
keputusan. Suatu keputusan (Decision) melibatkan pilihan di antara dua atau
lebih alternatif tindakan (perilaku). Keputusan selalu mensyaratkan pilihan di
antara beberapa perilaku yang berbeda. Pemasar biasanya tertarik pada
perilaku pembelian konsumen,terutama pilihan merek mana yang akan dibeli.

Keputusan pembelian merupakan kontinum dan memiliki dua dimensi.

Keputusan pembelian adalah proses pemikiran yang mengarahkan konsumen
untuk mengidentifikasi suatu kebutuhan, menghasilkan opsi, dan memilih

produk dan merek tertentu (Borishadeet al., 2015).

Pengertian keputusan pembelian menurut Kotler dan Armstrong (2007: 156)
adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan pembeli di mana
konsumen benar-benar membeli. Pengambilan keputusan merupakan suatu
kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan

mempergunakan barang yang ditawarkan.

Menurut Engel et.al (2000: 31) Keputusan pembelian adalah proses
merumuskan berbagai alternatif tindakan guna menjatuhkan pilihan pada

salah satu alternatif tertentu untuk melakukan pembelian.
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Suatu proses membeli bukan sekedar mengetahui berbagai faktor yang akan
mempengaruhi pembeli, tetapi berdasarkan peran dalam pembelian dan
keputusan untuk membeli. Menurut Simamora (2008: 15) terdapat lima peran

yang terjadi dalam keputusan membeli:

1. Pemrakarsa (initiator), yaitu orang yang pertama kali menyarankan
membeli suatu produk atau jasatertentu.

2. Pemberi pengaruh (influencer), yaitu orang yang pandangan/nasihatnya
memberi bobot dalam pengambilan keputusanakhir.

3. Pengambilan keputusan (decider), yaitu orang yang sangat menentukan
sebagian atau keseluruhan keputusan pembelian, apakah membeli, apa
yang dibeli, kapan hendak membeli, dengan bagaimana cara membeli
dan dimana akan membeli.

4. Pemakai (User), yaitu orang yang menggunakan produk tersebut.

5. Pembeli (Buyer), yaitu orang yang membeli produk tersebut.

Proses keputusan pembelian menurut Kotler dan Keller (2016:195) melalui

lima tahap sebagai berikut:

1. Pengenalan masalah (problem recognition)
Proses dimulai ketika motif (kebutuhan yang belum terpuaskan)
menimbulkan ketegangan (tension) di dalam diri konsumen. Kemudian
konsumen memberi persepsi yang berbeda antara keadaan yang
sesungguhnya dengan keadaan yang diinginkan. Keadaan ini bisa berasal
dari dalam diri maupun luar diri konsumen seperti rangsangan (stimulus)

iklan produk tertentu. Pembeli mengenali adanya masalah atau
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kebutuhan, pembeli merasakan perbedaan antara keadaan nyata dan

keadaan yang diinginkan.

Kebutuhan dapat dipicu oleh rangsangan internal kalau kebutuhan
normal konsumen seperti lapar, haus dan seks muncul ke tingkat yang
cukup tinggi untuk menjadi dorongan. Pada tahap ini, pemasar harus
meneliti konsumen untuk mengetahui kebutuhan atau masalah apa yang
muncul, apa yang menarik dan bagaimana membuat konsumen menarik
pada produk tertentu, dengan mengumpulkan informasi seperti ini
pemasar dapat mengenali faktor-faktor yang paling sering memicu minat
akan produk dan dapat mengembangkan programpemasaran yang

mencakup faktor-faktor tersebut.

2. Pencarian informasi (information search)
Konsumen yang sudah tertarik mungkin mencari lebih banyak informasi
tetapi mungkin juga tidak, bila dorongan konsumen kuat dan produk
yang dapat memuaskan ada dalam jangkauan, konsumen kemungkinan
akan membelinya bila tidak kuat, konsumen dapat menyimpan kebutuhan
dalam ingatan atau melakukan pencarian informasi yang berhubungan

dengan kebutuhan tersebut.

Pada satu tahap, konsumen mungkin hanya mengalami perhatian yang
meningkat. Jumlah pencarian yang dilakukannya akan tergantung pada
kekuatan dorongannya, jumlah informasi yang dimilikinya pada saat
memulai, kemudahan memperoleh informasi lebih banyak, nilai

informasi  tambahan menurut pendapatnya dan kepuasan yang
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diperolehnya dari pencarian.

Menurut Kotler dan Armstrong (2007: 165), konsumen dapat

memperoleh informasi dari beberapa sumber, antara lain:

a. Sumber pribadi: keluarga, teman, tetangga, kenalan.

b. Sumber komersial: iklan, wiraniaga, agen, kemasan, display.

c. Sumber politik: media massa, organisasi penilaian konsumen.

d. Sumber pengalaman penanganan, pemeriksaan, menggunakan

produk.

Pengaruh relatif dari sumber informasi ini bervariasi menurut produk dan
pembeli. Pada umumnya konsumen menerima sebagian besar informasi
mengenai suatu produk dari sumber komersial yang dikendalikan oleh
pemasar, akan tetapi sumber paling efektif cenderung sumber pribadi.
Sumber pribadi tampaknya bahkan lebih penting dalam mempengaruhi
pembelian produk dan merek. Sumber komersial biasanya memberi tahu
pembeli, tetapi sumber pribadi membenarkan atau mengevaluasi produk

bagi pembeli.

. Evaluasi alternatif (evaluation of alternatives)

Pada tahap ini meliputi tujuan pembelian, menilai dan mengadakan
seleksi total terhadap alternatif pembelian berdasarkan tujuan pembelian,
setelah penetapan. Tujuan pembelian, konsumen perlu mengidentifikasi
alternatif-alternatif pembelian serta pertimbangan sumber-sumber yang

dimiliki seperti waktu, uang, dan informasi. Pengidentifikasian alternatif
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pembelian tidak terlepas dari pengaruh sumber-sumber yang dimiliki
(waktu, uang dan informasi). Artinya pemasar harus mengetahui
mengenai evaluasi alternatif, artinya bagaimana konsumen mengolah

informasi sampai pada pemilihan merek.

. Keputusan membeli (purchase Decision)

Putusan pembelian merupakan proses yang diambil oleh konsumen
setelah penyeleksian alternatif. Jika konsumen memutuskan untuk
membeli, konsumen akan menjumpai serangkaian tahapan keputusan
yang diambil menyangkut jenis produk, bentuk produk, merek, penjual,

kuantitas, waktu pembelian, dan cara pembayarannya.

Pada tahap evaluasi, konsumen membuat peringkat merek dan
membentuk niat untuk membeli. Pada umumnya, keputusan membeli
konsumen adalah membeli merek yang paling disukai, tetapi dua faktor
dapat muncul antara niat untuk membeli dan keputusan untuk membeli.
Faktor pertama adalah persepsi konsumen. Faktor kedua adalah faktor
situasi yang tidak diharapkan. Konsumen mungkin membentuk niat
membeli berdasarkan pada faktor-faktor seperti pendapatan yang
diharapkan, harga yang diharapkan dan manfaat produk yang diharapkan,
akan tetapi peristiwa-peristiwa yang tak diharapkan bisa mengubah niat

pembelian.

. Tingkah laku pasca pembelian (post-purchase behavior)
Perusahaan harus mampu menyediakan pelayanan purna jual (after sales

service) untuk menciptakan kesan (image) bahwa perusahaan peduli pada
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konsumen, bukan saja pada saat produk dan jasa terjual, tetapi juga

setelah penjualan terjadi. Konsumen akan merasa puas jika perusahaan

memberi pelayanan yang baik. tugas pemasar tidak berakhir ketika

produk telah dibeli. Setelah membeli produk, konsumen akan merasa

puas atau tidak puas serta akan terlibat dalam tingkah laku pasca

pembelian yang menarik perhatian pemasar, Tingkah laku pasca

pembelian di sini yang dimaksudkan adalah tahap dari proses keputusan,

yaitu ketika konsumen mengambil tindakan lebih lanjut setelah membeli

berdasarkan pada rasa puas atau tidak puas.

2.4 Penelitian Terdahulu

Penelitian ini disusun berdasarkan masukan dari penelitian terdahulu yang

bersumber dari jurnal internasional dan jurnal nasional.

Tabel 2.1. Penelitian Terdahulu

Nama Judul Metode Hasil Hubungan
No . i Sumber - o dengan
Peneliti penelitian penelitian penelitian PSR
penelitian ini
1. Kadarisman | The effect of Administrasibisni | Metode survey | Penelitian ini Penelitian ini
hidayat online s.studentjournal.u | yang menggambarka | juga menguiji
Achmad promotion and b.ac.id./index.php | dilakukan n pemasaran variabel
Jamaludin price perception | /jab/article/view/8 | adalah dengan | online dan pemasaran online
on purchase 53 kuesioner dan | persepsi harga | dan persespsi
decision Vol. 21 No. 1 menggunakan | berpengaruh harga terhadap
April 201 alat analisis terhadap keputusan
SPSS. keputusan mahsiswa
pembelian. memilih
Perguruan
Tinggi.
2 ana-Nicoleta | Online VOL. 14 NO. 1 Berdasarkan Studi ini Penelitian ini
Lascu, Ajay | marketing of 2013, pp. 19-40, Sampel berupaya juga menguji
K. Manrai, food products to | Q Emerald Group | diperiksa menguji variabel
Lalita A. children: the Publishing terdiri dari tiga | kebijakan yang | pemasaran online
Manrai and | effects of Limited, ISSN situs web di terkait dengan | dan persespsi
Fabienne national 1747- negara pemasaran harga terhadap
Brookman consumer 3616Permanent Prancis, makanan keputusan
Amissah policies in high- | link to this Spanyol, dan dalam tiga mahsiswa
income document: Amerika negara-negara | memilih
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Nama Judul Metode Hasil Hubungan
No Peneliti . Sumber o o dengan
eneliti penelitian penelitian penelitian PSR
penelitian ini
countries http://dx.doi.org/1 | Serikat, dan berpenghasilan | Perguruan
0.1108/17473611 | untuk tinggi, Prancis, | Tinggi.
311305467 analisinya Spanyol, dan
menggunkan Amerika
SPSS. Serikat.

3. Khoerul Pengaruh e — Jurnal Riset Metode survey | Penelitian Penelitian ini
Wahyudin. pemasran via Manajemen berupa inimenggamba | juga menguji
N.Rachma online dan PRODI kuesioner rkan pengaruh | variabel

Persepsi harga MANAJEMEN kepada peromosi pemasaran online
terhadap Fakultas Ekonomi | mahasiswa online dan dan persespsi
keputusan Unisma website : | fakultas persepsi harga | harga terhadap
pembelian www.fe.unisma.a | ekonomi tahun | berpengaruh keputusan
produk three c.id (email : 2013-2015 secara parsial mahsiswa
second pada e.jrm.feunisma@g | Universitas dan simultan memilih
mahasiswa mail.com Islam Malang | terhadap Perguruan
fakultas keputusan Tinggi.
ekonomi tahun pembelian.

2013-2015

Universitas

Islam Malang

4, Jerald Kirk | Supplying Web | journal metode survey | Penelitian ini Penelitian ini

Hughes 2.0: An homepage: berbasis web mengembangk | juga menguji
empirical www.elsevier.co layanan an dan menguji | variabel budaya
investigation of | m/locate/ecra hosting teori prilaku digital
the drivers of 2010 Elsevier konsumen terhadap
consumer B.V. All rights dalam keputusan
transmutation of | reserved transmutasi mahsiswa
culture-oriented produk budaya | memilih
digital digital Perguruan
information Tinggi.
goods

5. Katherine Longitudinal Journal of Metode survey | Penelitian ini Penelitian ini
Taken study of digital | Consumer dan alat untuk juga menguji
Smith marketing Marketing analisis menentukan variabel iklan

strategies Downloaded by statistik strtegi terhadap
targeting INSEAD At pemasaran keputusan
Millennials 00:34 08 June digital berbasis | mahsiswa
2018 (PT) iklan memilih
Perguruan
Tinggi.

6 Hee woong | Which is more Electronic Metode survey | Penelitian ini Penelitian ini
kim, yunjie | important in Commerce dan alat membahas juga menguji
XU, sumeet internet Research And analisis persepsi harga | variabel persepsi
gupta shopping, Applications 11 statistik dan hargaterhadap

perceived price | (2012) 241-252 kepercayaan keputusan
or trust. mahsiswa
memilih
Perguruan
Tinggi.
7 Abdul Achieving Journal of Menggunakan | Penelitian ini Penelitian ini
Waheed, consumers’ Marketing dan alat analisis membahan juga menguji
Yang attention Logistik, Vol. 30 | SEM tentang variable internet
Jianhua through Iss 1 pp. 235- internet marketing
emerging 256.emeraldinsigh marketig, terhadap
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Nama Judul Metode Hasil Hubungan
No o i Sumber . o dengan
Peneliti penelitian penelitian penelitian PSR
penelitian ini
technologies t.com 2018. email keputusan
The linkage marketing, mahsiswa
between e- memilih
marketing and Perguruan
consumers’ Tinggi.
exploratory
buying behavior
tendencies

Sumber : Resume Beberapa Hasil Penelitian Terdahulu

2.5 Kerangka Pemikiran.

Institut

Informatika dan Bisnis (1IB) Darmajaya merupakan salah satu

Perguruan Tinggi Swasta di Lampung yang berbasis ilmu komputer dan
ekonomi, Analisis akan lingkungan pemasaran yang tepat tentunya
merupakan hal penting yang mendapatkan perhatian khusus dalam
pengambilan keputusannya, karena hal ini akan berdampak secara langsung
bagi perkembangan perusahaan di masa yang akan datang. Untuk
mendapatkan kinerja pemasaran yang tepat, maka harus terlebih dahulu
menganalisis strategi pemasarannya,yang terdiri promosi yang dilakukan
dengan Pemasaran Online, dimana Darmajaya dapat memanfaatkan media

sosial untuk promosi, Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada Gambar 2.3.

Menurut Abdul Waheed dan Yang Jianhua (2018), menyatakan bahwa
Pemsaran Online merupakan Alat canggih yang memfasilitasi perusahaan
untuk menyiarkan informasi produk secara komprehensif dari pada metode

pemasaran konvensional
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Menurut Hee Woong Kim et al (2012), menyatakan bahwa persepsi harga
merupakan Harga dapat dilihat sebagai moneter pengorbanan untuk
memperoleh produk atau sinyal dari kualitas produk Karena itulah persepsi
harga menjadi alasan mengapa seseorang membuat keputusan untuk

membeli.

Pengaruh Pemasaran Online Terhadap Keputusan Mahasiswa Memilih

Institut Informatika dan Bisnis (11B) Darmajaya Bandar Lampung.

Chaffey & Smith 2008, Sosial media pemasaran adalah salah satu teknik
penting dalam pemasaran digital sebagai perusahaan dapat menggunakan
formulir media sosial untuk mendistribusikan pesan mereka untuk audiens
target mereka tanpa membayar untuk penerbit atau distributor yang
karakteristik untuk pemasaran tradisional. pemasaran digital, pemasaran
elektronik, e-marketing dan pemasaran Internet adalah istilah serupa yang,
hanya menempatkan, “pemasaran online baik melalui website, iklan online,

opt-in email, kios interaktif, TV interaktif atau ponsel”.

Hubungan antara variabel X; terhadap Y yang dikaji didalam penelitian ini
didasari oleh beberapa penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Abdul
Waheed dan Yang Jianhua, 2018), menemukan bahwa Pemasaran Online

berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada konsumen.

Peneliti menyarankan para pengelola perusahaan harus mempertimbangkan
media promosi dalam era milenial saat ini, dengan demikian perusahaan

membuat strategi digital untuk Kkinerja pemasaran perusahaan yang lebih
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baik. Berdasarkan penelitian diatas, maka dapat dibentuk dua hipotesis yang

sesuai dengan penelitian ini, yaitu :

H; : Pemasaran Online memiliki pengaruh secara positif dan signifikan
pada keputusan mahasiswa memilih (1IB) Darmajaya Bandar

Lampung.

Pengaruh Persepsi Harga Terhadap Keputusan Mahasiswa Memilih

Institut Informatika dan Bisnis (11B) Darmajaya Bandar Lampung.

Menurut Campbell pada Cockril dan Goode (2010:368) menyatakan bahwa
persepsi harga merupakan faktor psikologis dari berbagai segi yang
mempunyai pengaruh yang penting dalam reaksi konsumen kepada
harga.Karena itulah persepsi harga menjadi alasan mengapa seseorang

membuat keputusan untuk membeli.

Hubungan antara variabel X, terhadap Y yang dikaji didalam penelitian ini
didasari oleh beberapa penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Menurut
Hee Woong Kim et al (2012), menemukan bahwa persepsi harga

berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada konsumen.

Berdasarkan penelitian diatas, maka dapat dibentuk dua hipotesis yang

sesuai dengan penelitian ini, yaitu :

H,: Persepsi Harga memiliki pengaruh secara positif dan signifikan pada
keputusan mahasiswa memilih Institut Informatika dan Bisnis (11B)

Darmajaya Bandar Lampung.
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Atas dasar tinjauan landasan teori dan penelitian terdahulu, maka dapat
disusun kerangka pemikiran dalam penelitian ini, seperti tersaji dalam

gambar berikut:

Pemasaran H:

Keputusan
Memilih

Persepsi Harga H,

Gambar 2.1 Kerangka Konseptual
Keterangan :
H;= Pemasaran Online

H,= Persepsi Harga

2.8 Hipotesis Penelitian

Pengembangan hipotesis berdasarkan hubungan antar variabel yang dikaji
didalam penelitian ini didasari oleh beberapa penelitian terdahulu.

Pengembangan hubungan antar variabel dapat dilihat pada penjelasan berikut:

Berdasarkan permasalahan, tujuan penelitian, landasan teori dan kerangka
pemikiran yang telah dibahas sebelumnya, maka dapat dibuat 2 hipotesis

sebagai berikut:

H; = Pemasaran Online dan Persepsi harga berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap keputusan mahasiswa memilih Institut Informatika
dan Bisnis (11B) Darmajaya Bandar Lampung.

H, =Persepsi harga berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
keputusan mahasiswa memilih Institut Informatika dan Bisnis (1I1B)

Darmajaya Bandar Lampung.
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3.1 Identifikasi Variabel Penelitian

3.2

Variabel penelitian adalah suatu atribut atau sifat nilai dari orang, objek atau
kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan untuk dipelajari
dan ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2013). Desain penelitian yang
digunakan adalah deskriptif, yang bertujuan menggambarkan pengaruh antar
variabel-variabel penelitian yang diukur secara kuantitatif sehingga dapat
digunakan model uji hipotesis. Permasalahan yang diteliti berkaitan dengan
pengaruh maka analisis yang digunakan adalah analisis regresi linier.

Variabel yang digunakan dalam penelitian dapat diklasifikasikan menjadi dua

variabel, yaitu:

1. Variabel independen (bebas), yaitu variabel yang menjelaskan dan
mempengaruhi variabel lain. Dalam penelitian ini variabel independen
adalah Pemasaran online (X1) dan Persepsi Harga (X2).

2. Variabel dependen (terikat), yaitu variabel yang dijelaskan dan
dipengaruhi oleh variabel independen. Dalam penelitian ini variabel

dependen adalah Keputusan Memilih ().

Ruang Lingkup Penelitian

Penelitian ini telah dilaksanakan di Institut Informatika dan Bisnis Darmajaya

Jalan Zainal Abidin Pagar Alam No0.93, Gedong Meneng, Rajabasa, Kota



3.3

37

Bandar Lampung, Lampung 35141, Kegiatan penelitian telah dilaksanakan

pada bulan Februari sampai dengan bulan Maret tahun 2019.

Jenis dan Sumber Data

Jika dilihat dari sumber data dikelompokkan menjadi dua yaitu data sekunder

dan data primer.

3.3.1 Data Sekunder

Data sekunder yaitu data yang diperoleh melalui studi kepustakaan atau hasil
dari pengumpulan data atau informasi dari literatur dan referensi yang terkait
dengan topik penelitian (Oei, 2010). Data sekunder terbagi menjadi dua atas
dasar sumber penyediaannya, yaitu:

a. Data internal, bersifat intern data yang diperoleh dari objek penelitian.
Misalnya data yang didapat dari arsip bagian manajemen Institut
Informatika dan Bisnis Darmajaya Bandar Lampung.

b. Data eksternal, yaitu data yang telah tersedia karena dikumpulkan pihak
lain yang tersedia diluar objek penelitian. Misalnya data yang diperoleh
dari penelitian terdahulu, literature, dan jurnal yang berhubungan dengan

permasalahan penelitian ini.

3.3.1.1 Data Primer

a. Data primer, yaitu data hasil yang dikumpulkan oleh peneliti secara
langsung dan khusus untuk menjawab pertanyaan penelitian. Peneliti
dapat mengumpulkan secara teliti informasi yang diinginkan

(Oei, 2010). Sumber data primer diperoleh dengan cara membagikan
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kuesioner kepada objek penelitian dan diisi langsung oleh responden
yaitu mahasiswa Institut Informatika dan Bisnis Darmajaya Bandar

Lampung angkatan 2018/2019.

3.4 Metode Pengumpulan Data

Pengumpulan data menurut Nazir (2009) adalah prosedur sistematis yang
standar untuk memperoleh data yang diperlukan. Selalu ada hubungan antara
metode pengumpulan data dengna masalah penelitian yang ingin dipecahkan.
Terdapat beberapa metode dalam pengumpulan data penelitian, berikut ini
terdapat cara yang peneliti lakukan untuk mengumpulkan berbagai informasi

yang diperlukan peneliti, diantaranya adalah:

3.4.1 Penelitian Lapangan

Penelitian lapangan dilakukan untuk memperoleh data dan informasi. Teknik
pengumpulan data dalam penelitian ini adalah.
1. Observasi
Observasi yang dilakukan dengan melihat kondisi mahasiswa Institut
Informatika dan Bisnis Darmajaya Bandar Lampung.
2. Wawancara dan Dokumentasi
Wawancara dilakukan kepada Kepala Bagian Sumber Daya Manusia guna
mengumpulkan data-data tentang jumlah mahasiswa dari tahun ke tahun.
3. Kuesioner
Kuesioner merupakan instrumen untuk pengumpulan data, dimana

partisipan atau responden mengisi pertanyaan-pertanyaan yang diberikan



39

peneliti. Peneliti dapat menggunakan kuesioner untuk memperoleh data
yang terkait dengan Pemasaran online, persepsi harga dan keputusan
masiswa memilih 1B Darmajaya. Dengan kata lain, para peneliti dapat
menggunakan pengukuran bermacam-macam Kkarakteristik dengan

menggunakan kuesioner (Cristensen dalam Sugiyono, 2013).

Pengukuran kuesioner pada penelitian ini menggunakan Skala Likert, yang
mana skor yang diberikan pada setiap jawaban responden adalah:

Tabel 3.1 Skala Likert

1 STS Sangat Tidak Setuju
2 TS Tidak Setuju

3 N Netral

4 S Setuju

5 SS Sangat Setuju

Sumber: Sugiyono (2008)

3.4.2 Penelitian Kepustakaan

Dalam kegiatan penelitian media-media digunakan adalah yang berkaitan
dengan penelitian yang berasal dari jurnal-jurnal ilmiah, literatur,
penelitian terdahulu, buku bacaan dan publikasi lainnya yang layak

dijadikan sumber penelitian yang berhubungan dengan penulisan ini.

3.5 Populasi dan Sampel

3.5.1 Populasi

Menurut Sugiyono (2017:80), definisi populasi adalah sebagai berikut:
"Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek/subyek yang

mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti
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untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya”. Jumlah Populasi
dalam penelitian ini adalah Mahasiswa angkatan 2018/2019 sebanyak 1.226
(seribu dua ratus dua puluh enam) dan tidak semua populasi ini akan menjadi

objek penelitian, sehingga perlu dilakukan pengambilan sampel lebih lanjut.

Data Mahasiswa Institut Informatika dan Bisnis (11B) Darmajaya angkatan

2018/2019 sebagai berikut :

Tabel 3.2 Jumlah Mahsiswa Tahun Ajaran 2018/2019

No Jurusan Jumlah Mahasiswa
1 | D3-Teknik Komputer 24
2 | D3-Manajemen Informatika 29
3 D3-Akuntansi 23
4 S1-Teknik Informatika 202
5 S1-Sistem Informatika 184
6 | S1-Sistem Komputer 44
7 | S1-Manajemen 550
8 S1-Akuntansi 170
Total 1.226

Sumber :BAAK (11B) Darmajaya TA 2018/2019

3.5.2 Sampel

Menurut Sugiyono (2017:81), sampel adalah sebagai berikut : "Sampel adalah
bagian dari jJumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Bila
populasi besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari semua yang ada pada
populasi, misalnya karena keterbatasan dana, tenaga dan waktu, maka peneliti
dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi itu". Dalam pemilihan
sampel terdapat teknik sampling untuk menentukan sampel mana yang akan

digunakan dalam penelitian.
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3.5.2.1 Teknik Pengambilan Sampel

Menurut Sugiyono (2017:81) mengemukakan teknik sampling adalahsebagai
berikut : "Teknik sampling adalah merupakan teknik pengambilan sampel.
Untuk menentukan sampel yang akan digunakan dalam penelitian, terdapat

berbagai teknik sampling yang digunkanan."

Menurut Sugiyono (2017: 82) Probability Sampling dapat didefinisikan
sebagai berikut: "Probability Sampling adalah teknik pengambilan sampel
yang memberikan peluang yang sama bagi setiap unsur (anggota) populasi

untuk dipilih menjadi angota sampel."

Dalam penelitian ini minimal sampel di ambil mengunakan rumus slovin

sebagai berikut :

—_— J"II-
(1+Ne?)

dimana

n : jumlah sampel
N :jumlah populasi
E : batas toleransi kesalahan (error tolerance) (5%).

dengan N adalah jumlah mahasiswa angkatan 2018/2019

1.226
(141226 = 0.05%))

1.226
(1#(3.0657)

_ 1.226
(4.065)

n=301.59
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Jadi jumlah n = 301.59 mahasiswa aktif dibulatkan menjadi 302 (tiga ratus

dua) responden.

Dengan teknik pengambilan sampelnya adalah propotionate random
sampling teknik pengambilan sampel dengan memperhatikan suatu tingkatan
(strata) pada elemen populasi. Elemen populasi dibagi menjadi beberapa
tingkatan (stratifikasi) berdasarkan karakter yang melekat padanya. Dalam
stratified random sampling elemen populasi dikelompokkan pada tingkatan-
tingkatan tertentu dan sampel mewakili karakter seluruh elemen populasi
yang heterogen dimana dalam penelitian ini berdasarkan delapan Program
Studi yaitu D3-Teknik Komputer, D3-Manajemen Informatika, D3-
Akuntansi, S1-Teknik Informatika, SI-Sistem Informatika, SI- Sistem
Komputer, SI-Manajemen, Sl-Akuntansi, dan tidak melihat jenis kelamin,
jadi semua mempunyai kesempatan yang sama untuk menjadi sampel.

Dibawah ini tabel Jumlah sampel yang telah di tentukan.

Tabel. 3.3 jumlah penentuan sampel

Jumlah
No Jurusan Mahasiswa Perhitungan Pembulatan
TA 2018/2019
=
1 | D3-Teknik Komputer 24 1226 X302 =5.0911 6
i)
2 | D3-Manajemen Informatika 29 To0g X302=7.14 7
73
3 | D3-Akuntansi 23 T2e X 302 =5.66 6
707
4 | S1-Teknik Infornmatika 202 120 X 302=49.75 50
§E-E)
5 | S1-Sistem Informatika 184 L2796 X302 =45.32 45
EE
6 | S1-Sistem Komputer 44 1220 < 302=10.83 11
S50
7 | S1-Manajemen 550 L276 X302 =135.48 135
170
8 S1-Akuntansi 170 T27e X 302 =41.87 42
Jumlah 302
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Definisi Operasional adalah suatu definisi yang diberikan kepada suatu

variabel atau kontrak dengan cara memberikan arti, atau memspesifikasikan

kegiatan ataupun memberikan suatu operasional yang diperlukan untuk

mengukur kontrak atau variabel tersebut (Nazir, 2005: 126).

Untuk menjelaskan variabel penelitian dan pengukurannya maka perlu

dibuat

berikut ini :

Tabel 3.4 Operasional Variabel Penelitian

definisi operasional variabel penelitian seperti pada tabel 3.4

kualitas produk
(HeeWoong Kim et
al, 2012)

- Secara keseluruhan biaya yang ditawarkan
terjangkau.

Variabel Devinisi Pernyataan Skala
Alat canggih yang - Pemasaran online memotivasi untuk memilih. | Likert
memfasilitasi
perusahaan untuk - Pemasaran online merangsang keputusan
menyiarkan memilih.
informasi produk
secara - Pemasaran online memfasilitasi pasca

Pemasaran | komprehensif keputusan memilih

Online (X1) | daripada metode . e
pemasaran - pemasaran online memfasilitasi untuk
konvensional. mencari produk
(Abdul Waheed dan .
Yang Jianhua. - Pemasaran onlm_e mem_ba}ntu untu!<
2018) menanyakan lebih detail informasi yang
dibutuhkan.
Harga dapat dilihat | - Harga yang menarik perhatian Likert
sebagai moneter
pengorbanan untuk | - Harga sesuai dengan layanan yang diberikan
Persepsi memperoleh produk
Harga(X2) | atau sinyal dari - Harga relatif lebih murah




44

Variabel Devinisi Pernyataan Skala
Keputusan | Keputusan Nama produk mempengaruhi pengambilan | Likert
Pembelian | pembelian keputusan pembelian.

Y) adalah proses

pemikiran yang
mengarahkan
konsumen untuk
mengidentifikasi
suatu
kebutuhan,
menghasilkan
opsi, dan
memilih produk
dan merek
tertentu.
(Borishade
etal., 2015)

Informasi tentang produk mempengaruhi
pengambilan keputusan pembelian.

Tampilan fisik mempengaruhi pengambilan
keputusan pembelian.

Beberapa macam produk menarik
keputusan saya untuk memilih salah
satunya.

Ukuran kemasan yang sempurna
mempengaruhi pengambilan keputusan
memilih produk

Kemudahan dalam mendapatkan
mempengaruhi pengambilan keputusan
pemebelian.

Adanya paket pembuangan suatu produk
mempengaruhi pengambilan keputusan
memilih.

Manfaat produk mempengaruhi
pengambilan keputusan pembelian

3.7 Uji Instrumen Penelitian

Uji instrumen penelitian adalah uji pendahuluan yang berguna untuk

mengetahui validitas dan reliabilitas data yang diperoleh dan tiap item

kuesioner yang diisi responden dengan tujuan data tersebut dapat digunakan

sebagai alat pembuktian hipotesis.

3.7.1 Uji Validitas

Validitas adalah tingkat ketepatan suatu alat ukur. Ini artinya bahwa alat ukur

harus lah memiliki akurasi yang baik terutama apabila alat ukur tersebut yang

digunakan sehingga validitas akan meningkatkan bobot kebenaran data yang
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diinginkan peneliti. Dalam penelitian ini, ketepatan alat ukur yang digunakan
adalah skala likert yang digunakan pada kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan
valid jika pertanyaan di dalam kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu
yang akan diukur oleh kuesioner tersebut (Ghozali, 2007 : 49). Pengujian

validitas pada riset ini menggunakan analisis faktor.

Tahapan melihat ukuranujivaliditas menggunakan syarat sebagai berikut:

a. Nilai KMO, ukuran kecukupan sampling KMO adalah index yang
digunakan untuk menguji kecocokan faktor analisis. Nilai KMO antara
0,5 hingga 1 mengidentifikasi, bahwa faktor telah memadai.

b. Nilai Communalities adalah estimasi dari share atau common varian
cedi antara variabel-variabel. Index communalities lebih dari sama
dengan 0,5 (>0,5), maka variabel masih dapat diprediksidan dianalisis
lebih lanjut.

c. Factor loading adalah besarnya korelasi suatu indikator dengan faktor
yangterbentuk (Malhotra, 2007) Kriteria validitas suatu indikator
dinyatakan valid membentuk suatu faktor jika faktor loading lebih
besar sama dengan 0,5 (>0,5). Yang lainnya dinyatakan tidak valid

karena tidak memenuhi syarat.

3.7.2  Uji Realibilitas

Uji reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang
mempunyai indikator dari variabel. Menurut Ghozali (2007) sebuah
kuesioner dikatakan reliable atau handal jika jawaban seorang terhadap

pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu.
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Penghitungan reliabilitas dilakukan dengan menggunakan program statistic

SPSS 22 dan diuji reliabilitas menggunakan teknik pengukuran Chronbach

Alpha.
Yaitu: 5
K a<h
Ry = (ﬁ) (1 - gt? )
Keterangan:
Rii = reliabilitas instrument
K = banyaknya butir pertanyaan
Yo’ =jumlah varian butir
ot? = varian total

3.7.3 Uji Normalitas

Uji Normalitas bertujuan untuk mengetahui normal atau tidaknya suatu
distribusi data. Uji normalitas membandingkan antara data yang kita miliki
dengan data berdistribusi normal yang memiliki mean, dan standar deviasi
yang sama dengan data kita. Uji normalitas dengan penggunaan Sig. di
bagian Kolmogorov Smirnov apabila data yang diuji menggunakan
responden lebih dari 50 orang dan apabila responden kurang dari 50 orang
Sig. Dibagian Shapiro Wilk yang digunakan, karena responden pada
penelitian ini terdapat 302 orang maka peneliti menggunakan Sig. pada
bagian Kolmogorov-Smirnov. Dasar pengambilan keputusan pada uji
normalitas adalah sebagai berikut:

1. Angka signifikansi uji Kolmogorov-Smirnov Sig. >0.05, maka data

berdistribusi normal.
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2. Angka signifikansi uji Kolmogorov-Smirnov Sig. <0.05, maka data

tidak berdistribusi normal.

3.8 Analisis Data

Analisis data untuk mengetahui dugaan pengaruh Pemasaran online dan
Persepsi Harga (independent variable) terhadap Keputusan Memilih
(dependent variable), digunakan analisis data kualitatif dan analisis data

kuantitatif.

3.8.1 Analisis Data Kualitatif

Penelitian ini adalah penelitian deskriptif, dengan lebih banyak bersifat uraian
dari hasil jawaban kuesioner. Data yang telah diperoleh akan di analisis

secara kualitatif serta diuraikan dalam bentuk deskriptif.

Menurut Arikunto (2005: 250) metode analisis deskriptif merupakan
penelitian bukan eksperimen, karena tidak dimaksudkan untuk mengetahui
akibat dari suatu perlakuan. Dengan penelitian deskriptif peneliti bermaksud

menggambarkan atau menerangkan gejala yang sedang terjadi.

3.8.2 Analisis Data Kuantitatif

Analisis data kuantitatif merupakan perhitungan matematis menggunakan
rumus tertentu yang digunakan untuk mengetahui hasil yang diteliti. Pada
penelitian ini menggunakan uji instrumen penelitian yaitu uji validitas dan

realibilitas, serta menggunakan analisis regresi linier berganda untuk
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mengetahui pengaruh pemasaran online dan persepsi harga dengan uji

hipotesis secara parsial (uji t) dan uji simultan (uji F).

3.8.3. Regresi Linier Berganda

Dalam menguji suatu hipotesis peneliti dapat menggunakan berbagai metode
analisis. Apabila hipotesis dan kerangka analisis yang cukup sulit dan
kompleks, maka peneliti dapat mengunakan salah satu teknik analisis, yaitu
teknik analisis regresi linier berganda yang dioperasikan melalui program

IBM SPSS 20.

Analisis regresi linier berganda ini digunakan untuk mengetahui pengaruh
pemasaran online dan persepsi harga terhadap keputusan mahasiswa memiilih
IIB Darmajaya Bandar Lampung. Rumus dalam analisis Regresi Linear

Berganda adalah dengan model sebagai berikut:

Dimana :

Y =variabel KeputusanPembelian
a = konstanta

B1 = koefisien regresi variabel X1

X1 = variabel Persep siharga

B2 = koefisien regresi variabel X2

X2 = Pemasaran online
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3.8.3.1. Pengujian Model Regresi Linier Berganda
Untuk mengetahui bahwa model regresi linier berganda yang diduga
terpenuhi secara teori dan statistik digunakan evaluasi model dugaan. Kriteria

yang digunakan ialah kriteria statistik dan kriteria ekonometrika.

Metode Analisis Data

3.9.1 Pengujian Hipotesis

Fungsi hipotesis adalah uintuk memberi suatu pernyataan berupa dugaan
tentang hubungan tentatif antara fenomena dalam penelitian. Secara umum
hipotesis dapat diuji dengan dua cara, yaitu mencocokkan dengan fakta atau

dengan mempelajari konsistensi logis (Nazir, 2009).

3.9.2 Uji Determinasi

Koefisien determinasi pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan
model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisiensi
determinasi antara nol sampai satu. Nilai koefisien determinasi yang
kecilberarti kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan
variasi variabel dependen sangat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti
variabel-variabel independen memberikan hampir semua informasi yang

dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel dependen (Ghozali, 2005).

Berikut penjelasan dengan koefisien determinasi terletak antara O sampai
dengan 1, atau 0<1 yang memiliki arti bahwa:

1. Jika mendekati O, berarti variabel independen tidak mampu menjelaskan
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persentase pengaruhnya terhadap variabel dependen.
2. Jika mendekati 1, berarti variabel independen mampu menjelaskan

persentase pengaruhnya terhadap variabel dependen.

Penelitian ini menggunakan adjusted R? karena menurut Ghozali (2011)
kelemahan mendasar penggunaan koefisien determinasi adalah bisa terhadap
jumlah variabel independen yang dimasukan dalam model. Setiap tambahan
satu variabel independen, maka R? pasti meningkat, oleh karena itu banyak
peneliti  yang menganjurkan menggunakan adjusted R2? pada saat
mengevaluasi model regresi. Nilai adjusted R? dapat naik atau turun apabila

satu variabel independen ditambahkan kedalam model.
3.9.3 Uji Statistik t (Parsial)

Menurut Ghozali (2013) uji t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh
pengaruh satu variabel bebas secara individual dalam menerangkan variasi
variabel dependen.
Variabel dikatakan berpengaruh apabila sig < a.
Pengujian ini dilakukan dengan tingkat keyakinan 95% dengan ketentuan
sebagai berikut:

- Jika t hitung™ t taber (0,05), maka Ha didukung, Ho tidak didukung

- Jika t hitung< t taber (0,05), maka Ha didukung, Ho didukung

Nilai t dapat dihitung dengan rumus:

&
t hitung — E
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Keterangan:
b = koefisien regresi variabel independen
ab = standar deviasi koefisien regresi variabel independen

Hasil uji t dapat dilihat pada output coefficient dari hasil analisis regresi

berganda.



BAB V

SIMPULAN, SARAN, DAN KETERBATASAN PENELITIAN

5.1 Simpulan

5.2.

Berdasarkan analisis Regresi Linier berganda dan pengujian hipotesis yang
dilakukan, maka simpulan penelitian ini adalah Pemasaran Online dan
Persepsi Harga berpengaruh terhadap keputusan mahasiswa memilih Institut
Informatika dan Bisnis (11B) Darmajaya Bandar Lampung, hal ini dibuktikan

dengan :

1. Berdasarkan hasil pengujian Hipotesis pertama dapat diketahui bahwa,
variabel pemasaran online berpengaruh signifikan terhadap keputusan
mahasiswa memilih.

2. Berdasarkan hasil pengujian Hipotesis kedua dapat diketahui bahwa dapat
diketahui bahwa, variabel persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap

keputusan mahasiswa memilih.

Saran

Saran yang dapat diberikan bagi penelitian selanjutnya agar menjadi lebih

baik lagi, adalah sebagai berikut :

1. Penelitian selanjutnya dapat menambah sampel mahasiswa dimana pada
penelitian ini hanya menggunakan 302 responden.

2. Penelitian selanjutnya dapat menambahkan variabel lain yang dapat

mempengaruhi keputusan mahasiswa memilih agar hasil yang diperoleh
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lebih akurat dan bervariasi, seperti variabel pelayanan, positioning, dan

lain-lain.
5.3 Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini memiliki keterbatasan, apabila pada penelitian selanjutnya
dapat memperbaiki hasil penelitian ini maka dapat mengaitkan variabel
pemasaran online dan persepsi harga dengan menambahkan variabel lain
yang belum dikaji dalam penelitian ini, sehingga diharapkan dapat

menajadi penelitian yang lebih baik dimasa yang akan datang.
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