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ABSTRAK

Pengaruh Merek dan Kemasan Terhadap Keputusan Pembelian Kartu XL Pada PT XL Axiata Tbk. Palembang” Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh merek dan kemasan terhadap keputusan pembelian secara parsial maupun simultan pada PT XL Axiata Tbk Palembang. Pengujian statistik digunakan dengan menggunakan pendekatan regresi berganda, pengujian statistik dimana kesimpulannya pengujian diambil berdasarkan uji F tes (simultan) 57,734 > 3,10, berarti secara serentak variabel merek dan kemasan berpengaruh positif terhadap terhadap keputusan pembelian, 0,000 < 0,05 dapat disimpulkan bahwa secara serentak variabel merek dan kemasan berpengaruh signifikan terhadap terhadap keputusan pembelian dan uji T test parsial 1,718 > 1,662 berarti berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 0,089 < 0,05 maka Ha diterima dan Ho ditolak, artinya secara parsial merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 6,630 >1,662 kemasan berengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 0,000 < 0,05 maka Ha diterima dan Ho ditolak, artinya secara parsial kemasan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
Kata Kunci : Merek, Kemasan dan Keputusan Pembelian.
ABSTRACT

This study aims to determine how big the effect of brand and packaging to purchasing decisions satisfication partially or simultaneously in the PT XL Axiata Tbk palembang. Statistical testing is done using multiple regression analysis approach, statistical testing where testing conclusions drawn based on the test F test (simultaneous) 57,734 > 3,10, means the simultaneous variable brand and packaging has a positive effect on purchasing decisions, 0,000 < 0,05 we conclude that the brand variables simultaneously and significant effect on packaging and purchasing decisions test partial test T 1,718 > 1,662
means that the brand has a positive effect on purchasing decisions. 0,089 < 0,05 then Ha is received and Ho is rejected, it means brand are partially significant effect on purchasing decisions. 6,630 >1,662 posituve effect on packaging purchasing decisions. 0,000 < 0,05  then Ha is received and Ho is rejected, meaning that the partial packaging significantly influence purchasing decisions.

Keyword : Brand, Packaging and Purchasing Decisions.

BAB I

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Di era globalisasi saat ini, perkembangan teknologi semakin memperketat persaingan di bidang industri telekomunikasi, khususnya pada perusahaan operator telekomunikasi dalam memperebutkan konsumen. Hal ini terlihat dari semakin banyaknya alternatif produk yang dapat dipilih oleh konsumen. Munculnya produk-produk baru yang inovatif secara terus-menerus dalam waktu yang relatif singkat menuntut perusahaan untuk berupaya mengembangkan produk-produknya agar konsumen tertarik untuk melalukan pembelian terhadap produk-produk yang mereka tawarkan. 

Salah satu industri yang mengalami persaingan ketat saat ini adalah industri provider. Untuk itu, manajer pemasaran harus memutar otak untuk mencari strategi pemasaran terbaik. Dari berbagai media informasi yang digunakan oleh pemasar maka televisi dan internet menjadi pilihan utama dari manajer pemasaran selain radio dan pamflet. Namun pada saat ini iklan pun belum cukup untuk mendukung penjualan produk, karena pada dasarnya produknya lah yang dipasarkan di masyarakat, bukan iklannya. Saat ini bila bicara mengenai produk, maka tidak hanya terlepas dari atribut produk yang menyertainya. Atribut produk yang dimaksud adalah merek dan kemasan. Konsumen akan cenderung memilih produk yang disukainya atas dasar pengamatannya terhadap atribut produk yang ditawarkan oleh perusahaan. Seorang konsumen tidak mungkin memiliki preferensi terhadap produk tertentu padahal ia belum tahu adanya sebuah produk. 

Untuk itu perlu ditumbuhkan awareness seorang konsumen terhadap suatu produk dengan iklan atau promosi penjualan lainnya. Pembuatan iklan atau promosi penjualan lainnya harus didukung dengan atribut produk yang menarik agar konsumen juga tertarik untuk membeli produk tersebut. Dipasaran sendiri terdapat banyak merek provider, diantaranya seperti XL, Telkomsel, IM3 dan masih banyak lagi. 

Menurut Departemen Riset IFT, jumlah pelanggan seluler Telkom mencapai 102,3 juta orang atau mempunyai pangsa pasar 48,1% di industri telekomunikasi seluler Indonesia. Pelanggan seluler Telkom berasal dari anak usaha PT Telekomunikasi Selular (Telkomsel).  Jumlah pelanggan XL lebih kecil, yakni 38,9 juta pelanggan dengan pangsa pasar 18,4% dan menempati urutan ketiga, setelah PT Indosat Tbk (ISAT) yang mempunyai pelanggan 45,7 juta orang di kuartal I 2011.
Dari sekian banyak merek provider yang ada, konsumen biasanya menggunakan faktor-faktor seperti merek dan kemasan sebagai bahan pertimbangan dalam pengambilan keputusan pembelian provider.
Berbicara tentang provider, ada satu nama yang sudah lama belakangan ini diingat dan melekat di benak konsumen, yaitu XL. Dengan slogan “XLangkah lebih maju” XL ingin satu langkah di depan para pesaingnya. Bisa dipercaya atau tidak kontribusi terbesar XL datang dari penjualan kartu perdananya. Sulit untuk mendapatkan statistik yang pasti, namun dengan nyata dilapangan hampir setiap counter menjual kartu perdana XL.

Merek kartu perdana XL merupakan sebuah merek yang sudah dikenal oleh banyak konsumen dan sudah bertahan puluhan tahun seiringnya waktu, merek-merek provider lainnya bermunculan. Persaingan yang ketat dapat dilihat dari banyaknya kartu perdana yang beredar dipasaran, diantaranya kartu As, Simpati, Axis, 3, IM3, Hallo dan lain sebagainya. Selain itu ada dua merek terbesar yang juga merupakan pesaing XL yakni, Telkomsel dan Indosat. Fenomena tersebut mengakibatkan konsumen dihadapkan pada beberapa pilihan produk yang pada akhirnya bisa memungkinkan konsumen beralih pada merek lain, terlebih lagi jika merek tersebut membuat suatu perubahan yang menawarkan karakteristik merek yang lebih unggul dari berbagai sudut atributnya.

Menurut data yang didapat dari Asosiasi Telekomunikasi Selular Indonesia (ATSI) jumlah pelanggan seluler di Indonesia per tahun 2011 telah mencapai 240 juta pelanggan pada akhir tahun 2011 lalu, naik 60 juta pelanggan dibanding tahun 2010. angka ini mendekati jumlah penduduk Indonesia yang berjumlah 258 juta penduduk pada desember 2010 (www.teknojurnal.com, 18 januari 2012). Dengan data tersebut, terlihat jelas mengapa Indonesia menjadi primadona bagi operator telekomunikasi berbasis ponsel. Persaingan di antara perusahaan telekomunikasi ini terlihat dari banyaknya promosi yang dilakukan, antara lain paket bundling ponsel dengan kartu perdana, tarif telepon dan sms yang murah, bonus pulsa serta akses internet yang mudah dan terjangkau. Dengan ketatnya persaingan ini, selain berinovasi pada produknya, perusahaan pun harus dapat mempublikasikan dan mensosialisasikan produknya kepada masyarakat dengan cermat. Hal ini dilakukan agar masyarakat mengenal produk perusahaan tersebut dan menjadikannya sebagai pilihan diantara operator lainnya. Perusahaan harus dapat menempatkan baik produk maupun perusahaannya sebagai pilihan yang berkualitas dan perusahaan yang kompeten. 
PT XL Axiata Tbk. merupakan salah satu penyedia layanan telekomunikasi terkemuka di Indonesia. XL menawarkan berbagai produk dan layanan telekomunikasi seperti: percakapan, SMS, layanan berbasis data dan layanan tambahan lainnya kepada lebih dari 90% penduduk Indonesia yang berjumlah 240 juta orang. Berdiri pada 6 Oktober 1989 dengan nama Graha Metropolitan Lestari, XL mulai beroperasi sebagai perusahaan perdagangan barang dan jasa umum. Pada tahun 1996, XL memasuki sektor telekomunikasi setelah mendapat izin operasi GSM 900 dan secara resmi meluncurkan layanan GSM (Global System for Mobile Communications). XL adalah perusahaan swasta pertama di Indonesia yang menyediakan layanan telepon seluler.

Sebagai salah satu telekomunikasi terbesar di Indonesia, XL senantiasa berusaha meningkatkan layanan menyeluruh (end to end) dan terus berinovasi untuk memenuhi meningkatnya kebutuhan pelanggan. XL selalu dinamis dalam mengelolah dan menjalankan usahanya, bersedia belajar, cepat beradaptasi dengan perusahaan di industri atau keadaan pasar sehingga mampu memberikan atau menyediakan layanan berkualitas prima kepada pelanggan. 

Sumber:(http://www.xl.co.id/Portals/3/investorrelation/ARXL2011_%28web_version%29_1atest.pdf).
Berdasarkan  Annual Report PT XL Axiata Tbk. 2010, pada tahun 2010 XL meraih Best Mobile Data Service GSM dalam Selular Award dan predikat yang sama pun diraih pada Cellular Award dalam  Indonesia Celluler Show 2011. Predikat ini menjadi penghargaan bagi PT XL Axiata atas komitmennya untuk menyediakan layanan telekomunikasi seluler dengan cakupan jaringan yang luas yang melayani seluruh wilayah di Indonesia. PT XL Axiata Tbk. berupaya penuh untuk memenuhi kebutuhan pelanggan melalui layanan yang berkualitas. Selain menyediakan kebutuhan telekomunikasi untuk pelanggan, PT XL Axiata Tbk. juga berupaya untuk tetap dapat menjangkau pelanggannya lewat berbagai kegiatan, misalnya kegiatan CSR (Corporate Social Responsibillity). Seiring dengan berbagai kegiatan yang dilakukannya, PT XL Axiata Tbk. juga berupaya menyediakan berbagai pilihan produk, merek dan kemasan yang beragam untuk menciptakan citra yang baik di mata pelanggan dengan tujuan agar pelanggan tetap percaya dan memilih XL sebagai operator pilihannya
Dalam bisnis yang sangat ketat merek menduduki peranan besar terutama dengan penilaian konsumen terhadap kualitas atau mutu produk, sehingga merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Merek sangat berperan penting sebagai dasar competitive advantage dan arus perolehan pendapatan dimasa mendatang (dalam jurnal ekonomi perusahaan Vol 11, No.2, Juni 2004). Merek (brand) bukanlah sekedar nama, istilah (term), tanda (sign), simbol atau kombinasinya. Lebih dari itu, merek merupakan janji perusahaan untuk secara konsisten memberikan features, benefits dan service kepada para pelanggan. Dan janji inilah yang membuat konsumen mengenal merek tersebut, lebih dari pada merek yang lain. 

Begitu pula dengan kemasan, kemasan memiliki peranan yang sangat penting dalam mempengaruhi konsumen dalam melakukan keputusan pembelian. Pengemasan (packaging) merupakan proses yang berkaitan dengan perancangan dan pembuatan wadah (container) atau pembungkus (wrapper) untuk suatu produk. Menurut Tjiptono (2008:106), kemasan produk adalah pembungkus fisik untuk melindungi produk dan sekaligus menciptakan identitas unik. Kemasan yang menarik akan mempengaruhi proses pengambilan keputusan pembelian, hal ini sejalan dengan teori perilaku konsumen secara psikologis yang mengatakan bahwa seorang konsumen akan melakukan pengamatan terhadap barang yang akan dibeli dan digunakan oleh konsumen. Kemasan produk yang manarik akan mendorong seorang konsumen untuk memberikan kemudahan bagi konsumen dalam penggunaan maupun penyimpanan sehingga konsumen merasa puas. Desain yang unik, ukuran yang bermacam-macam, warna, bentuk dan informasi yang diberikan pada kemasan akan semakin mempengaruhi konsumen dalam menentukan pilihan produk. 

Kemasan telah menjadi salah satu dari titik kombinasi dari proses pemasaran, periklanan dan merchandaising. Peranan kemasan merupakan salah satu alat pemasaran yang dapat memberikan pelayanan sendiri (self service) yaitu menyebutkan ciri-ciri produk untuk meyakinkan konsumen guna melakukan keputusan pembelian dan memberikan kesan yang menguntungkan. Kemasan yang baik dapat meningkatkan kemakmuran konsumen, berarti konsumen bersedia untuk membayar lebih mahal demi penampilan, kemudahan, ketergantungan, prestise dari kemasan yang lebih baik (consumen affluence). Kemasan dapat meningkatkan citra perusahaan dan merek (company and brand image) yaitu mengandung kekuatan jika dirancang secara tepat dan cermat dalam mendapatkan keyakinan konsumen mengenai perusahaan atau mereknya. Dan dapat pula dijadikan sebagai peluang inovasi (inovation opportunity).
Menurut data dari Assosiasi Industri Kemasan dan Bahan Kemasan Dunia, disebutkan bahwa sekitar 182.000 produk kemasan baru telah diperkenalkan sepanjang tahun 2006, dan jumlah tersebut masih terus mengalami kenaikan sampai pertengahan tahun 2007. Kemasan yang baik mampu mengeliminir pemilihan strategi antara harga atau produk, buktinya pada zaman dahulu perusahaan akan membuat strategi dari sebuah keputusan target pasar yang akan dituju pertimbangannya secara tradisional adalah antara memilih dasar harga yang murah dan konsekuensi kualitas produk lebih rendah, atau kebalikannya. Namun sekarang, kemasan produk yang baik akan sangat membantu menjadi penengah dalam mengoptimalkan pilihan, yaitu mampu menampilkan produk yang baik dengan harga terjangkau dan pasar yang lebih luas. Sesuai dengan kaidah teknologi bahwa kemasan yang baik tidak hanya menarik, namun harus mudah diterapkan dan dioperasionalkan dalam produksi, sehingga pada waktu aplikasinya sangat efisien bahkan beban biaya baru pun dapat terhindarkan. (www.google.com)
Dahulu, dapat dikatakan bahwa kemasan suatu produk lebih menitikberatkan fungsinya sekedar sebagai pembungkus. Tetapi seiring perkembangan zaman dan prilaku konsumen, kemudian kemasan pun menjadi berkembang lebih jauh dari hanya sekedar pembungkus, tetapi juga sebagai daya tarik dan dapat menciptakan citra produk. Strategi perusahaan dalam mengantisipasi tantangan, peran dan kekuatan kemasan dalam meningkatkan minat beli konsumen sangatlah perlu untuk diketahui oleh para produsen. Kemasan itu harus mencirikan dan membedakan suatu produk atau merek dari yang lain serta mampu memberikan kepuasan dan kenyamanan bagi konsumennya. Selain itu harus mudah dan murah diproduksi, dapat diproduksi ulang dengan jumlah besar, sehingga dapat memberikan keuntungan dan efisiensi produksi bagi perusahaan. Alhasil, desain kemasan yang baik harus dapat memenuhi keinginan dan kemampuan perusahaan serta didesain sesuai dengan teknologi yang tersedia. Dengan demikian perusahaan berusaha untuk merubah kemasan produk yang ada, menambah kemasan yang baru, atau mengambil tindakan yang lain melalui beberapa pengembangan kemasan yang dapat mempengaruhi kebijakan dalam menentukan kemasan produk.

XL merupakan salah satu produk dalam kemasan, tiada hentinya mengembangkan kemasan yang dapat memberikan kenyamanan pada konsumennya. Perusahaan dihadapkan pada persoalan kenaikan harga bahan baku yang terus meningkat dan menjadi salah satu alasan perusahaan mengembangkan kemasannya, karena kenaikan harga bahan baku kemasan pun akan memberikan dampak harga jual yang akan dialami konsumen. Selain itu, persaingan pasar yang semakin ketat mendorong XL untuk terus melakukan perubahan, demi memenuhi kepuasan konsumen dan menjaga loyalitas konsumen. Dengan desain yang unik, gambar yang menarik di kemasan seperti group band NOAH dan artis Ananda Omesh, serta dipadu dengan beragam warna yang menarik dengan warna biru sebagai image dari kartu XL, diharapkan dapat meningkatkan penjualan produk XL.
Gambar 1.1

Kemasan Kartu Perdana XL
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Tabel 1.1

Daftar Harga Kartu XL
	Kartu XL Paket Internet
	Harga

	Inet SN49k
	Rp. 25.000

	BB Full Biss Lite
	Rp. 25.000

	BB Full Service
	Rp. 40.000




      Sumber: PT XL Axiata Tbk
Tabel 1.2

Daftar Rekapitulasi Penjualan Kartu XL

Periode Juli 2013 S/D Oktober 2013

	Bulan
	Produk Yang Terjual
	Jumlah
	Total

	
	Inet SN49k
	BB Full Biss Lite
	BB Full Service
	
	

	Juli
	53
	71
	74
	198
	Rp. 6.060.000

	Agustus
	67
	90
	86
	243
	Rp. 7.365.000

	September
	59
	74
	77
	210
	Rp. 6.405.000

	Oktober 
	68
	95
	95
	258
	Rp. 7.875.000

	Jumlah 
	247
	330
	332
	909
	Rp. 27.705.000

	Total 
	Rp. 6.175.000
	Rp. 8.250.000
	Rp. 13.280.000
	Rp. 27.705.000
	


Sumber: PT XL Axiata Tbk
Dilihat dari tabel diatas bahwa penjualan kartu XL mengalami peningkatan setiap bulannya, walaupun pada bulan September mengalami penurunan dikarenakan stok produknya telah terjual banyak pada bulan Agustus.

Mengingat pentingnya merek dan kemasan yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul:

“Pengaruh Merek dan Kemasan Terhadap Keputusan Pembelian Kartu XL Pada PT XL Axiata Tbk. Palembang”

1.2. Perumusan Masalah

Perumusan masalah dalam penelitian ini adalah :

1. Apakah secara parsial merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian kartu XL pada PT XL Axiata Palembang?

2. Apakah secara parsial kemasan berpengaruh terhadap keputusan pembelian kartu XL pada PT XL Axiata Palembang?

3. Apakah secara simultan merek dan kemasan berpengaruh terhadap keputusan pembelian kartu XL pada PT XL Axiata Palembang?

4. Untuk mengetahui variabel mana yang paling dominan berpengaruh terhadap keputusa pembelian kartu XL pada PT XL Axiata Palembang?
1.3. Tujuan Penelitian

Tujuan penelitian ini adalah :

1. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh merek terhadap keputusan pembelian produk XL pada PT XL Axiata Palembang.

2. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh kemasan terhadap keputusan pembelian produk XL pada PT XL Axiata Palembang.

3. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh merek dan kemasan terhadap keputusan pembelian produk XL pada PT XL Axiata Palembang

4. Untuk menguji dan menganalisis variabel mana yang paling dominan berpengaruh terhadap keputusa pembelian kartu XL pada PT XL Axiata Palembang.

1.4. Manfaat Penelitian
1.4.1. Manfaat Teoritis

Merupakan sumbangan pemikiran dalam pengembangan ilmu pengetahuan dibidang ekonomi manajemen, khususnya Manajemen Pemasaran dan merupakan penelitian selanjutnya bagi pihak terkait.

1.4.2. Manfaat Praktis

Sumbangan pemikiran bagi perusahaan dalam menetapkan kebijakan-kebijakan, khususnya tentang keputusan pembelian.
BAB II

TINJAUAN PUSTAKA
2.1. Merek

2.1.1. Definisi Merek

Definisi merek menurut Tjiptono (2008:104) adalah janji penjual untuk menyampaikan kemampuan sifat, manfaat dan jasa spesifik secara konsisten kepada pembeli. 

Sedangkan Simamora (2003:149) mendefinisikan merek sebagai nama, tanda, simbol, atau desain, atau kombinasi atau semuanya, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi dan mendiferensiasi (membedakan) barang atau jasa suatu penjual dari barang dan jasa penjual lain.

Berdasarkan pendapat para ahli di atas, maka dapat disimpulkan bahwa merek adalah nama, istilah, lambang, tanda, desain atau kombinasi atribut produk untuk mengidentifikasikan suatu produk, memberikan arti serta untuk membedakan dengan produk pesaing (diferensiasi).

2.1.2. Pentingnya Pemilihan Cap dan Merek

Pemilihan cap, untuk suatu jenis barang perlu sekali dipikirkan karena jelas bahwa bagaimanapun kecilnya merek atau cap atau brand yang telah kita pilih mempunyai pengaruh terhadap kelancaran penjualan.

Pemberian merek terhadap hasil produksi ini harus hati-hati jangan menyimpang dari keadaan dan kualitas serta kemampuan perusahaan. Nama merek harus disesuaikan dengan keadaan produk atau perusahaan yang bersangkutan.

2.1.3. Tujuan Pemberian Merek
Tujuan pemberian merek menurut Buchari Alma (2007:149) adalah:

1. Pengusaha menjamin konsumen bahwa barang yang dibeli sungguh berasal dari perusahaannya. Ini adalah untuk meyakinkan pihak konsumen membeli suatu barang yang dikehendakinya, yang cocok dengan seleranya, keinginannya dan juga kemampuannya.

2. Perusahaan menjamin mutu barang. Dengan adanya merek ini perusahaan menjamin mutu bahwa barang yang dikeluarkannya berkualitas baik, sehingga dalam barang tersebut selain ada merek juga disebutkan peringatan-peringatan seperti apabila dalam jenis ini tidak ada tanda tangan ini maka itu adalah palsu.

3. Pengusaha memberi nama pada merek barangnya supaya mudah diingat dan disebut sehingga konsumen dapat menyebutkan mereknya saja.

4. Meningkatkan ekuitas merek, yang memungkinkan memperoleh margin lebih tinggi, memberi kemudahan dalam mempertahankan kesetiaan konsumen.

5. Memberi motivasi pada saluran distribusi, karena barang dengan merek terkenal akan cepat laku, dan mudah disalurkan. Serta mudah penanganannya.

2.1.4. Syarat-syarat Memilih Merek

Bagaimanapun kecilnya merek yang telah kita pilih mempunyai pengaruh terhadap kelancaran penjualan. Sehingga untuk setiap perusahaan hendaknya dapat menetapkan merek atau cap yang dapat menimbulkan kesan yang positif.


Buchari Alma (2007:150), mendefinisikan syarat-syarat yang harus diperhatikan dalam memilih merek :

1. Mudah diingat

Memilih merek atau cap sebaiknya mudah diingat, baik kata-katanya maupun gambarnya atau kombinasi sebab dengan demikian langganan atau calon langganan mudah mengingatnya.

2. Menimbulkan kesan positif

Dalam memberikan merek harus dapat diusahakan yang dapat menimbulkan kesan positif terhadap barang atau jasa yang dihasilkan, jangan kesan yang negatif.

3. Tepat untuk promosi

Selain kedua syarat di atas, maka untuk merek atau cap tersebut sebaiknya dipilihkan yang bilamana dipakai untuk promosi sangat baik. Merek-merek cap yang mudah diingat dan dapat menimbulkan kesan positif sudah barang tentu akan baik bilamana dipakai untuk promosi. Akan tetapi untuk promosi tersebut nama yang indah dan menarik serta gambar-gambar yang bagus juga memegang peranan penting. Jadi disini untuk promosi selain mudah diingat dan menimbulkan kesan positif usahakan agar merek tersebut enak diucapkan dan baik untuk dipandang.
2.1.5. Jenis-Jenis Merek
Menurut Aujit Ghosh (Rambat Lupiyoadi, 2006:87) ada tiga jenis merek, yaitu:

1. Manufacturer Brand, diciptakan dan di distribusikan oleh perusahaan pembuat produk tersebut. Contoh: PT. Tafakul keluarga meluncurkan Asuransi Syariah Takaful.

2. House Brand, merek yang dikembangkan oleh toko tempat produk dijual. Contoh: pada jenis ritel, PT. Hero Supermarket mengemas dan memberi merek sendiri produk-produk Air Minum Dalam Kemasan (AMDK), gula, dan lain-lain.

3. Generit Brand, produk tanpa merek tertentu. Contoh: beras, minyak, dan lain-lain yang dijual di pasar.

Merek perusahaan atau merek yang dikembangkan perusahaan pembuat produk adalah jenis merek yang utama dalam jasa. Ada anggapan bahwa dalam jangka panjang, merek perusahaan akan menjadi driskiminator utama dan pilihan konsumen akan lebih tergantung pada perusahaan antar personal di balik merek produk dari pada evaluasi manfaat fungsional produk.

2.1.6. Alasan-alasan Tidak Memberi Merek
Banyaknya perusahaan yang tidak mau memberi merek pada produknya karena tidak mampu atau tidak mau memikul dua macam tanggung jawab yang berkenaan dengan pemilihan merek, yaitu :
· Tanggung jawab untuk pertambahan permintaan melalui reklame personal selling dan promosi lainnya.

· Tanggung jawab untuk memelihara kualitas produk yang harus selalu baik.

2.1.6.1. Alasan-alasan Perusahaan
Ketidakpuasan langganan terhadap kualitas produk akan berakibat tidak baik kepada pemilik brand. Bila pemilik merek adalah produsen, langganan mungkin mencari keterangan dari pedagang perantara yang menjual, tetapi akibat-akibat yang berbahaya dalam jangka panjang dirasakan oleh si produsen. Langganan tak mau lagi membeli barang tersebut juga tidak mau membeli produk-produk lain dengan merek yang sama.

2.1.6.2.  Alasan Karena Sifat Produk

Ada beberapa item yang tidak menggunakan merek karena sukar dibedakan antara produk satu perusahaan dengan produk perusahaan lain. Misalnya: bahan mentah industri seperti batu bata, katun, gandum, merupakan satu contoh barang yang sukar dibedakan. Sifat-sifat fisik seperti buah-buahan, sayur-mayur juga tidak diberikan merek, meskipun sekarang responden ataupun middleman membungkusnya dalam bungkus yang berisi pembelian tertentu dan merek dapat ditaruh pada pembungkusnya.

2.2.8. Ekuitas Merek
Kotler dan Keller (2007:334) mendefinisikan merek sebagai nilai tambah yang diberikan pada produk dan jasa. Nilai ini dapat dicerminkan dalam cara konsumen berpikir, merasa, dan bertindak terhadap merek, harga, pangsa pasar, dan profitabilitas yang dimiliki oleh perusahaan. Ekuitas merek merupakan aset tak berwujud yang penting, yang memiliki nilai psikologis dan keuangan bagi perusahaan.

Sedangkan Aaker dalam Kotler dan Keller (2007:339) memandang ekuitas merek sebagai satu perangkat dari lima kategori aset dan liabilitas merek yang berkaitan merek yang berkaitan dengan merek yang menambah atau mengurangi nilai yang diberikan sebuah produk atau jasa kepada perusahaan dan pelanggan.

Dari definisi diatas, penulis menyimpulkan bahwa ekuitas merek adalah seperangkat aset dan liabilitas merek yang dapat memberikan nilai tambah produk atau jasa.

Berdasarkan Aaker dalam Kotler dan Keller (2007:339), ekuitas merek dapat dikelompokkan ke dalam lima kategori, yaitu:

1. Kesadaran Merek : menunjukan kesanggupan calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa merek merupakan bagian dari kategori produk tertentu.

2. Asosiasi Merek : mencerminkan pencitraan merek terhadap suatu kesan tertentu.

3. Persepsi Kualitas : mencerminkan persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk.

4. Loyalitas Merek : mencerminkan tingkat ketertarikan konsumen dengan merek produk.

5. Aset-aset kepemilikan merek lainnya.

2.2.9. Keputusan Strategi Merek

Kotler ( 2005:96-97), mengemukakan ada lima pilihan strategi merek yang dapat digunakan oleh perusahaan yaitu:

1. Perluasan Lini (Line Extension)

Perluasan lini ini dilakukan jika perusahaan memperkenalkan unit produk tambahan dalam kategori produk yang sama dengan merek yang sama. Contoh: Pantene mengeluarkan shampoo untuk rambut rontok, rambut berketombe, rambut kering, rambut berminyak dan lain sebagainya.

2. Perluasan Merek (Brand Extension)

Suatu strategi yang dilakukan perusahaan untuk meluncurkan suatu produk dalam kategori baru dengan menggunakan merek yang sudah ada. Contoh: Pepsodent mengeluarkan produk mouthwash dan sikat gigi.

3. Multi Merek (Multibrand)

Suatu strategi perusahaan untuk memperkenalkan merek tambahan dalam kategori yang sama. Sebagai contoh adalah Indofood meluncurkan berbagai merek untuk produk mie instannya.

4. Merek Baru (New Brand)

Strategi perusahaan meluncurkan produk dalam suatu kategori baru, tetapi perusahaan tidak mungkin menggunakan merek yang sudah ada lalu menggunakan merek baru. Contoh: Coca Cola memproduksi minuman bersoda tetapi memiliki rasa buah-buahan diberi merek Fanta.

5. Merek Bersama (Cobrand)

Dua atau lebih merek yang terkenal dikombinasikan dalam satu tawaran, sebagai contoh: Aqua dan One.

2.3.    Kemasan

2.3.1.   Pengertian Kemasan (Package)
Charles A. Bresrin yang dikutip oleh Buchari Alma (2007:159), menyatakan bahwa pembungkus tidak hanya merupakan pelayanan tetapi juga sebagai salesman dan pembawa kepercayaan, dimana suatu pembungkus merupakan pengliatan akhir dari konsumen yang dapat dipercaya.


Sedangkan Karel Sartory yang dikutup oleh Buchari Alma (2007:159) mengemukakan bahwa pembungkus adalah sejenis kartu nama yang disebarkan beribu-ribu kali.


Gambaran kedua pendapat diatas sebenarnya sudah cukup untuk menunjukkan pentingnya pembungkus. Berdasarkan pengertian-pengertian diatas perlu digaris bawahi bahwa kemasan memegang peranan yang sangat penting, selain sebagai pembungkus untuk melindungi suatu produk juga, dalam hal ini suatu kemasan haruslah dapat membuat konsumen tertarik untuk mengkonsumsi produksi tersebut secara berulang dan hal ini hanya akan berhasil jika kemasan tersebut merangsang minat beli konsumen dari segi bahan yang digunakan, diantaranya: desain, ukuran dan warna yang menarik.

2.3.2. Syarat Kemasan
Seperti yang telah dikemukakan bahwa fungsi pembungkus tidak hanya sebagai pembungkus tetapi lebih luas dari itu, oleh karena itu Buchari Alma (2007:162) mengemukakan pembungkus perlu syarat-syarat sebagai berikut:
1. Sebagai tempat

tempat disini adalah sebagai wadah dari suatu produk.

2. Pembungkus yang menarik

Dengan pembungkus yang menarik dapat diharapkan orang akan tertarik untuk mencobanya sehingga akhirnya diharapkan menjadi pelanggan.

3. Dapat melindungi

Pembungkus dapat melindungi baik pada waktu masih digudang, dalam pengangkutan maupun dalam pengedaran di pasaran.

4. Praktis

Praktis disini adalah mudah dibawa, mudah dibuka dan ditutup kembali, ringan dan sebagainya.

5. Menimbulkan harga diri

Biasanya pembungkus yang menarik secara otomatis akan dapat menimbulkan harga diri.

6. Ketetapan ukuran

Ukuran harus pula diperhatikan sebab hal ini erat hubungannya dengan harga.

7. Pengangkutan 

Dalam membuat pembungkus harus pula diperhatikan pengaruhnya terhadap ongkos angkutan.
2.3.3. Tren Pengemasan
Berkaitan dengan tren pengemasan paling tidak ada tiga buah tren (kecenderungan umum) dalam pengemasan yang terpenting diantaranya:

1. Pengemasan yang berkiblat pada ekologi

Yaitu pembungkusan yang tidak merusak lingkungan fisik, seperti plastik yang dapat dapat hancur dalam waktu pendek.

2. Pengemasan yang berkiblat pada konsumen

Kiblat ini mengharuskan manajer marketing tidak hanya diwajibkan untuk mempertimbangkan keinginan konsumen, tetapi juga tidak boleh menyesatkan, mengecoh dan menipunya.

3. Pengemasan yang dirancang agar dapat mendorong penjualan

Sedangkan menurut Buchari Alma (2007:160) disamping pembungkus menguntungkan konsumen, maka bagi produsen pembungkus juga bertujuan untuk: 

1. Melindungi barang-barang yang dibungkusnya sewaktu barang-barang tersebut bergerak melalui proses marketing.

2. Memudahkan pedagang-pedagang eceran untuk membagi-bagi atau memisahkan barang tersebut.

3. Untuk mempertinggi nilai aslinya dengan daya tarik yang ditimbulkan oleh pembungkus, sehingga menimbulkan ciri-ciri khas produk tersebut.

4. Untuk identifikasi, mudah dikenal, karena adanya label atau merek yang tertera pada pembungkusnya.

5. Pembungkus dapat digunakan sebagai alat komunikasi karena membawa berita atau catatan mengenai produk tersebut.

Berdasarkan definisi diatas penulis menarik kesimpulan bahwa pembungkus sebagai elemen-elemen diam, seperti di supermarket, disini para pembeli tidak dilayani oleh salesman tetapi pembeli cukup mengetahui dan memilih barangnya sendiri dengan membaca lebel pada pembukusnya.

2.3.4. Pembungkus Berlaku Rumus AIDA+S
Agar lebih dapat memahami fungsi pengemasan sebagai alat promosi yang dapat mempengaruhi konsumen, akan dijelaskan disini mengenai model AIDA+S dari Buchari Alma (2007:164), yaitu:

1. Attention (menarik perhatian)

2. Interest (menimbulkan minat lebih dalam)

3. Desire (hasrat atau keinginan untuk membeli)

4. Action (melakukan pembelian)

5. Satisfication (menimbulkan kepuasan)

Dari model diatas dijelaskan bahwa pembungkus harus di desain, diberi warna, sedemikian rupa, sehingga menarik perhatian orang yang melihatnya (attention). Adanya perhatian ini akan menimbulkan kesan pertama, bagi calon konsumen dan akan meningkatkan menjadi interest (minat lebih dalam), konsumen akan mengamati dari dekat apa gerangan isinya, kemudian emosi konsumen dirangsang dan meningkat menjadi desire (keinginan membeli). Apabila desire pada diri konsumen telah tercipta diharapkan konsumen yang bersangkutan membeli barang itu (action). Hal tersebut tidak hanya harus berhenti pada “action” dalam pembelian itu saja tetapi kesemuanya itu dapat dikatakan sempurna apabila pada akhirnya konsumen merasa puas dengan pembeliannya (satisfaction) sehingga konsumen bersedia mengulangi membeli produk tersebut. Model ini menunjukkan bahwa para konsumen memberi respon kepada pesan pemasaran dalam urutan kognitif (berfikir), affektif (perasaan) dan konatif ( melakukan).
2.4. Perilaku Konsumen

Leon Schiffman dan Leslie Lazar Kanuk (2007:6) dalam bukunya yang berjudul “Perilaku Konsumen”, perilaku konsumen didefinisikan sebagai berikut:

“Perilaku konsumen adalah cara individu mengambil keputusan untuk memanfaatkan sumber daya mereka yang tersedia (waktu, uang, usaha) guna membeli barang-barang yang berhubungan dengan konsumsi”.

2.4.1. Motif Pembelian
Adapun tujuan dari pemasaran adalah memenuhi dan memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. Bidang perilaku konsumen merupakan bidang yang mempelajari bagaimana konsumen memilih, membeli, memakai, dan membuang barang dan jasa dalam rangka memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka.

Leon Schiffman dan Leslie Lazar Kanuk (2007:6), menyatakan dalam bukunya yang berjudul “Perilaku Konsumen”, ada dua macam perilaku konsumen dalam melakukan pembelian, antara lain sebagai berikut : 

1. Pembelian Percobaan

Ini merupakan tahap penyelidikan dimana para konsumen berusaha menilai suatu produk melalui pemakaian langsung.

2. Pembelian Ulang

Biasanya menandakan bahwa produk tersebut memenuhi persetujuan konsumen dan bahwa konsumen bersedia untuk memakainya lagi.
Sedangkan menurut Kotler dan Armstrong (2010:176-177) membedakan empat jenis perilaku pembelian konsumen berdasarkan tingkat keterlibatan pembeli dan tingkat perbedaan antar merek, yaitu:

1. Perilaku pembelian yang kompleks

Model perilaku pembelian yang mempunyai ciri sebagai berikut:

· Terdapat terlibat mendalam oleh konsumen dalam memilih produk yang akan dibeli

· Adanya perbedaan pandangan yang signifikan terhadap merek yang satu dengan merek yang lain

Konsumen menerapkan perilaku ini ketika mereka benar-benar terlibat dalam pembelian dan mempunyai pandangan yang berbeda antara merek yang satu dengan merek yang lainnya. Keterlibatan konsumen mencerminkan bahwa produk yang akan dibelinya merupakan produk yang mahal, beresiko, jarang dibeli dan sangat menonjolkan ekspresi dari konsumen yang bersangkutan. Dalam hal ini, konsumen harus banyak belajar mengenai kategori produk tersebut. Konsumen akan melalui proses belajar, mengembangkan keyakinan tentang produknya, menentukan sikap dan kemudian menentukan pilihan pembelian yang mana telah dipikirkan dengan benar.

2. Perilaku pembelian yang menghindari ketidakcocokan

Merupakan model perilaku pembelian dalam situasi bercirikan:

· Keterlibatan konsumen tinggi

· Sedikit merasakan perbedaan yang dirasakan atas merek-merek yang ada

Perilaku pembelian yang mengurangi ketidakcocokan terjadi ketika konsumen sangat terlibat dengan pembelian yang mahal, jarang, atau beresiko, tetapi hanya melihat sedikit perbedaan diantara merek-merek yang ada.

3. Perilaku pembelian karena terbiasa

Merupakan model perilaku pembelian dalam situasi yang bercirikan:

· Keterlibatan konsumen yang rendah

· Sedikit perbedaan yang dirasakan antara merek-merek yang ada

Perilaku ini dikarenakan kebiasaan terjadi dalam kondisi keterlibatan konsumen yang rendah dan kecilnya perbedaan antar merek.

4. Perilaku pembelian yang mencari variasi

Merupakan model perilaku pembelian dalam situasi yang bercirikan:

· Rendahnya keterlibatan konsumen

· Perbedaan antara merek dianggap besar

Pelanggan menerapkan perilaku pembeli yang mencari situasi variasi dalam situasi ini, seringkali mengganti merek.

Dalam keseharian kehidupannya konsumen berbelanja apa saja yang ia butuhkan, mulai dari komoditi yang sangat diperlukan sampai ke barang yang sebetulnya kurang diperlukan tetapi dibeli juga. Semua perilaku ini tentu ada yang mempengaruhinya, baik secara rasional ataupun emosional.

Buchari Alma (2007:97), memandang para pembeli memiliki motif-motif pembelian yang mendorong mereka untuk melakukan pembelian. Mengenai buying motives ada tiga macam :  

1. Primary buying motives

Adalah motif untuk membeli yang sebenarnya misalnya, kalau orang mau makan ia akan mencari nasi.

2. Selective buying motive

Adalah pemilihan terhadap barang, ini berdasarkan rasio misalnya, apakah ada keuntungan bila membeli karcis. Seperti seseorang ingin pergi ke Jakarta cukup membeli karcis kereta api kelas ekonomi, tidak perlu kelas eksekutif. Berdasarkan waktu misalnya membeli makanan dalam kaleng yang mudah dibuka agar lebih cepat. Berdasarkan emosi, seperti membeli sesuatu karena orang lain. Jadi selective dapat berbentuk Rational Buying motive, Emotional Buying motive atau impulse (dorongan seketika).

3. Patronage buying motive
Ini adalah selective buying motive yang ditujukan kepada tempat atau toko tertentu. Pemilihan ini bisa timbul karena layanan memuaskan, tempatnya dekat, cukup persediaan barang, ada halaman parkir, orang-orang besar suka berbelanja kesitu dan sebagainya.
2.4.2. Peran Pembelian
Philip Kotler yang dialih bahasakan oleh Benyamin Molan (2007:262), mengemukakan bahwa kita dapat membedakan tujuh peran yang dimainkan oleh orang dalam keputusan pembelian diantaranya :

a. Pencetus

Orang yang pertama kali mengusulkan gagasan untuk membeli produk atau jasa.

b. Pemberi Pengaruh


Orang yang pandangan atau sasarannya mempengaruhi keputusan pembelian.

c. Pengambil Keputusan


Orang yang mengambil keputusan dalam setiap komponen keputusan pembelian, apakah membeli, bagaimana cara membeli dan dimana akan membeli.

d. Pembeli


Orang yang melakukan pembelian sesungguhnya.

e. Pemberi Persetujuan

Orang yang menyetujui tindakan yang diusulkan oleh pengambil keputusan atau   pembeli.

f. Pemakai


Seseorang yang mengkonsumsi atau menggunakan produk atau jasa tertentu.

g. Penjaga Gerbang

Orang yang memiliki kekuasaan untuk menghalangi penjual dan informasi sehingga tidak dapat menjangkau anggota pusat pembelian.

2.4.3. Proses Keputusan Pembelian Konsumen

Kotler dan Keller (2007:235-243), mengklarifikasikan tahap-tahap proses keputusan pembelian konsumen adalah sebagai berikut:
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Gambar 2.4.3. Tahap-tahap Keputusan Pembelian

1. Pengenalan masalah

Proses pembelian diawali dengan adanya masalah atau kebutuhan yang belum terpuaskan dan dapat dirasakan oleh konsumen. Konsumen mempersiapkan perbedaan antara yang diinginkan dengan situasi saat ini guna membangkitkan dan mengaktifkan proses keputusan. Kebutuhan ini mungkin sudah dikenal dan dirasakan konsumen jauh-jauh dari sebelumnya.

2. Pencarian informasi

Setelah konsumen menyadari adanya kebutuhan barang atau jasa, selanjutnya konsumen mencari informasi, baik yang disimpan dalam ingatan maupun informasi yang di dapat dari lingkungan luar. Sumber informasi konsumen digolongkan ke dalam empat kelompok, yaitu:

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

b. Sumber komersial: wiraniaga, penyalur, kemasan

c. Sumber publik: media masa, organisasi penentu peningkat konsumen

d. Sumber pengalaman: penanganan, pengkajian, pemakaian produk (sumber Kotler dan Keller, 2007:235)

3. Evaluasi alternatif

Setelah informasi diperoleh, konsumen mengevaluasi berbagai alternatif pilihan dalam memenuhi kebutuhan tersebut, seperti:

a. Kamera: ketajaman gambar, hasil warna, harga, ukuran kamera

b. Hotel: lokasi, kebersihan, harga

c. Ban: umur pemakaian, harga, mutu ketika dikendarai

4. Keputusan Pembelian 

Apabila tidak ada faktor lain yang mengganggu setelah menentukan pilihan yang telah ditetapkan, pembelian aktual adalah hasil akhir dari pencarian dan evaluasi.

5. Perilaku pasca pembelian

Secara umum, apabila individu merasakan ketertarikan yang sangat atau kepuasan dalam memenuhi kebutuhan, biasanya akan terus mengingat hal tersebut. Perilaku pasca pembelian meliputi kepuasan pasca pembelian, tindakan pasca pembelian dan pemakaian produk.
2.5. Penelitian Terdahulu
Tabel 2.5

Rangkuman Penelitian Terdahulu

	Peneliti 
	Tahun
	Judul
	Objek Penelitian
	Hasil 

	Ahmad Fahim Hilmi

Bagas

Dirgantara

Very C.N.R
	2009

2009

2011
	Pengaruh merek dan kemasan terhadap keputusan pembelian

Pengaruh Kemasan, Merek dan Harga Terhadap Loyalitas Konsumen

Pengaruh Kemasan, Harga dan Kualitas Terhadap Keputusan Pembelian
	X1 = Merek

X2 = Kemasan

Y= Keputusan Pembelian

X1= Kemasan

 X2 = Merek

X3 = Harga

Y = Loyalitas Konsumen

X1= Kemasan

X2 = Harga

X3 = Kualitas

Y = Keputusan Pembelian
	Dari hasil penelitian terdapat pengaruh yang signifikan antara merek terhadap keputusan pembelian produk teh celup merek teh sari wangi.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kemasan, merek dan harga berpengaruh terhadap loyalitas konsumen pengguna sampo Clear di Universitas Negeri Yogyakarta.

Hasil dari analisis data dengan menggunakan metode analisis Regresi Linier Berganda menunjukan bahwa kemasan, harga dan kualitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian minuman Freastea pada mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi Universitas Sumatera Utara.


2.6. Kerangka Pemikiran




Gambar 2.6. Kerangka Penelitian
Dari kerangka konseptual diatas, penulis ingin melihat seberapa besar pengaruh variabel X1 yaitu merek, meliputi: mudah diingat, menimbulkan kesan positif dan tepat untuk promosi. Variabel X2 yaitu kemasan, meliputi: sebagai tempat, menarik, dapat melindungi, praktis, menimbulkan harga diri, ketetapan ukuran, pengangkutan. Serta yang dapat mempengaruhi variabel Y yaitu keputusan pembelian, meliputi: pembelian percobaan dan pembelian ulang dalam membeli produk XL. Dimana diasumsikan bahwa sebelum konsumen memutuskan untuk membeli produk XL, konsumen dipengaruhi oleh merek dan kemasan yang dimiliki oleh produk tersebut.
2.7. Hipotesis
Hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini adalah :

H1 
: ada pengaruh secara parsial antara merek terhadap keputusan        pembelian

H2 
: ada pengaruh secara parsial antara kemasan terhadap keputusan  pembelian

H3
: ada pengaruh secara simultan antara merek dan kemasan terhadap keputusan pembelian

BAB III

METODE PENELITIAN

3.1. Lokasi  Penelitian

Penelitian ini dilakukan di PT. XL Axiata Tbk Palembang Jln. Angkatan 45 No. 818 Palembang.

3.2. Ruang Lingkup Penelitian

Agar tidak menyimpang dari permasalahan yang ada, maka penulis akan membatasi masalah yang ada kaitannya dengan pengaruh merek dan kemasan terhadap keputusan pembelian produk XL pada PT. XL Axiata Tbk Palembang.
3.3. Operasionalisasi Variabel 
Sugiyono (2009:59), mengemukakan macam-macam variabel dalam penelitian ini dapat dibedakan menjadi dua :
3.3.1. Variabel Independen

Variabel independen (variabel bebas) merupakan variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel dependen (terikat). Yang merupakan variabel bebas dalam penelitian ini adalah Merek (X1) dan Kemasan (X2).
3.3.2. Variabel Dependen 
Variabel dependen (variabel terikat) merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat, karena adanya variabel bebas. Yang merupakan variabel terikat dalam penelitian ini adalah Keputusan Pembelian (Y).
Table 3.3.

Operasionalisasi Variabel

	Variabel 
	Definisi 
	Indikator

	Merek (X1)
	Merek adalah tanda yang berupa gambar, nama, kata, huruf-huruf, angka-angka, susunan warna, kombinasi dari unsur-unsur tersebut yang memiliki daya pembeda dan digunakan dalam kegiatan perdagangan barang dan jasa.

Sumber: ( Philip Kotler, 2000:404).
	- Mudah diingat

 - Menimbulkan kesan                        positif

- Tepat untuk promosi

Sumber: Buchari Alma (2007:150).

	Kemasan (X2)
	Kemasan adalah Menurut Karel Sartory yang dikutup oleh Buchari Alma (2007:159) pembungkus adalah sejenis kartu nama yang disebarkan beribu-ribu kali.
	- Sebagai Tempat

- Menarik

- Dapat Melindungi

- Praktis

- Menimbulkan harga diri

- Ketetapan ukuran

- Pengangkutan

Sumber: Bochari Alma (2007:162)

	Keputusan Pembelian (Y)
	Keputusan pembelian adalah suatu keputusan seseorang dimana dia memilih salah satu dari beberapa alternatif pilihan yang ada.

Sumber: Schiffman dan Kanuk (2000:437)
	- Pembelian percobaan

- Pembelian ulang

Sumber: Leon Schiffman dan Leslie Lazar Kanuk (2007:6)


3.4. Teknik Pengumpulan Data

Adapun metode pengumpulan data dalam penelitian sebagai berikut:

1. Data Primer

Sugiyono (2009:193) mengatakan bahwa sumber primer adalah sumber data yang langsung memberikan data kepada pengumpul data. Sumber primer meliputi :

· Wawancara (interview)

Yaitu penulis mengadakan tanya jawab secara langsung kepada pihak perusahaan terhadap masalah yang diteliti.

· Kuesioner (quesionaire)

Peneliti memberikan pertanyaan berupa angket kepada responden untuk mendapat informasi.

· Observasi

Adalah dengan melakukan pengamatan dan penelitian secara langsung ke objek penelitian.

2. Data Sekunder

Sugiyono (2009:193), mengemukakan bahwa data sekunder adalah sumber data yang tidak langsung memberikan data kepada pengumpul data, misalnya lewat orang lain atau dokumen. Atau dapat dikatakan bahwa sumber sekunder adalah sumber yang digunakan untuk mendukung informasi sumber primer yang diperoleh dari observasi langsung maupun dokumen. Data sekunder yang digunakan bersumber dari buku-buku, internet, penelitian terdahulu, laporan penjualan sampai dengan profil perusahaan yang akan diteliti.

3.5. Teknik Pengambilan Populasi dan Sampel 

Sugiyono (2009:115), menyatakan bahwa populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri atas: obyek atau subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Sedangkan sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Pada penelitian ini populasi para pengguna kartu XL pada wilayah kota Palembang tidak dapat diprediksikan. Maka, teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah sampling insidental. Menurut Sugiyono (2009:122,) teknik insidental adalah teknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang yang kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber data. Dan pada penelitian ini diambil sampel sebanyak 91 responden. Sehingga jumlah sampel dalam penelitian ditentukan dengan menggunakan teori slovin dikemukakan oleh Umar (2003:146), dengan menggunakan formulasi rumus sebagai berikut :

              N

n =                  

        N(e)² + 1
                     909
n =                  

            909 (0,01) + 1

  909
n =   

             10,09

            n =  90,08 ~» 91 responden
Keterangan :

n
= ukuran sampel

N
= ukuran populasi

e
= standar eror
3.6. Teknik Analisis Data

3.6.1. Analisis Kualitatif

Data kualitatif adalah serangkaian observasi yang tidak dapat dinyatakan dalam angka-angka dan rumus melainkan dengan kata dalam kalimat.

3.6.2. Analisa Kuantitatif 
Data kuantitatif adalah data yang berupa angka atau data kualitatif yang diangkakan. Analisis kuantitatif dihitung berdasarkan hasil kuesioner yang berupa jawaban dari responden dengan jenis pertanyaan yang dijawab berdasarkan skala likert.

Menurut Sugiyono (2009:1323) skala likert yaitu skala yang digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. Skor jawaban dari kuesioner terdiri dari:

Sangat Setuju (SS)

= 5

Setuju (S)


= 4

Ragu-Ragu (RR)

= 3

Tidak Setuju (TS)

= 2

Sangat Tidak Setuju (STS)
= 1


Pada penelitian ini penulis menggunakan metode kualitatif dan kuantitatif. Metode analisis kuantitatif yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan bantuan program SPSS 19.0 for windows. Metode kuantitatif yang digunakan dalam pengolahan data akan diinterprestasikan sesuai dengan teori yang berhubungan dengan penelitian menggunakan analisis linier berganda.
3.7. Alat Analisis Data
3.7.1. Analisis Regresi linier Berganda
Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel merek dan kemasan secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian.


Analisis ini dihitung dengan rumus sebagai berikut:

Y = a + b1X1+ b2X2
Keterangan: 

Y = Variabel keputusan pembelian

a = Nilai konstanta yang merupakan nilai rata-rata Y pada saat  nilai X1 dan X2=0.

b1 = Koefisien regresi variabel merek 

b2 = Koefisien regresi variabel kemasan

X1= Merek dan X2 = Kemasan
Interpretasi Koefisien Kolerasi Nilai r

	Koefisien Interval
	Tingkat Hubungan 

	0,00 – 0,19 
	Sangat Lemah

	0,20 – 0,399
	Lemah

	0,40 – 0,599
	Cukup

	0,60 – 0,799
	Kuat

	0,80 – 1,00
	Sangat Kuat


Sumber : Sugiyono, 2005 : 175

3.7.2. Koefisien Determinasi Berganda (R²)
Menurut Usman (2006:20) koefisien determinasi berganda mencerminkan seberapa besar variasi terikat Y dapat diterangkan oleh variabel X. Bila nilai koefisien sama dengan 0 (R²=0), artinya variabiitas dari Y tidak dapat diterangkan oleh X sama sekali. Sementara bila R²=1, artinya variabilitas dari Y secara keseluruhan dapat diterangkan oleh X. Dalam peelitian ini menggunakan program SPSS 19.0.
3.8. Teknik Pengujian Instrumen
3.8.1. Uji Validitas
Uji validitas dilakukan untuk mengetahui data yang telah diperoleh dari penelitian merupakan data yang valid dan layak digunakan untuk instrument penelitian. Kriteria dalam menentukan validitas kuesioner adalah sebagai berikut:
a. Jika r hitung > r tabel maka pertanyaan tersebut dikatakan valid.
b. Jika r hitung < r tabel maka pertanyaan tersebut dikatakan tidak valid.

Uji validitas dilakukan dengan memberikan kuesioner kepada pelanggan atau pengguna kartu XL di kota Palembang. Pengujian validitas ini menggunakan bantuan program SPSS 19.0 for windows.
3.8.2. Uji Reliabilitas


Reliabilitas menunjukkan pada suatu pengertian bahwa sesuatu instrument dapat dipercaya untuk digunakan sebagai alat pengumpul data karena instrument tersebut sudah baik. Reliabilitas menunjukkan pada tingkat keterandalan sesuatu. Realibilitas artinya dapat dipercaya, jadi dapat diandalkan. Butir kuesioner dikatakan riabel (layak) jika Cronbach’s Alpha (α) >0,60 dan dikatakan tidak riabel jika Cronbach’s Alpha (α) <60.
3.9. Uji Hipotesis
3.9.1. Uji t
Menurut Usman (2006:16) uji t bertujuan untuk menguji koefisien regresi, termasuk intercept secara individu. Langkah-langkahnya:

1. Menentukan hipotesis

2. Membandingkan probilitas t-statistik dengan alpha = 0,05

3. Kriteria penerimaan dan penolakan hipotesis
Ho : b1 = 0, berarti tidak ada pengaruh secara signifikan antara variabel independen terhadap variabel dependen.

Ha : b1 ≠ 0, berarti ada pengaruh secara signifikan antara variabel independen terhadap variabel dependen.


Uji – t dilakukan dengan cara membandingkan antara probabilitas t-statistic dengan α = 0,05 :

· Bila p ≥ α = 0,05 maka Ho gagal ditolak dan Ha gagal diterima

· Bila p ≤ α = 0,05 maka Ho ditolak dan Ha diterima. Ho gagal ditolak berarti tidak ada pengaruh yang signifikan dari variabel independen terhadap variabel dependen, sedangkan penerimaan Ha mempunyai arti terdapat pengaruh yang siginifikan dari variabel independen terhadap variabel dependen.

3.9.2. Uji F

Uji F digunakan untuk menguji koefisien (slope) regresi secara bersama-sama (Nawawi dan Usman, 2006 : 16). Langkah-langkah :

1. Menentuan hipotesis

2. Membandingkan probabilitas F-statistik dengan alpha = 5%

3. Kriteria penerimaan dan penolakan

· Bila F hitung < F tabel atau p-value > 0,05 maka Ho diterima dan Ha ditolak ini berarti semua variabel independen secara bersama-sama tidak mempunyai pengaruh terhadap variabel dependen.

· Bila F hitung > F tabel atau p-value < 0,05 maka Ho ditolak dan Ha diterima. Ini berarti semua variabel independen secara bersama-sama berpengaruh.

Dalam penelitian ini, hasil uji F dapat dilihat pada output ANOVA dari hasil analisis regresi linear berganda dengan menggunakan bantuan program SPSS 19.0. 
BAB IV

ANALISIS DAN PEMBAHASAN

PT XL Axiata Tbk atau lebih dikenal dengan nama XL adalah salah satu operator telekomunikasi seluler yang ada di Indonesia. PT XL Axiata Tbk. merupakan salah satu penyedia layanan telekomunikasi terkemuka di Indonesia. XL menawarkan berbagai produk dan layanan telekomunikasi seperti: percakapan, SMS, layanan berbasis data dan layanan tambahan lainnya kepada lebih dari 90% penduduk Indonesia yang berjumlah 240 juta orang. Berdiri pada 6 Oktober 1989 dengan nama Graha Metropolitan Lestari, XL mulai beroperasi sebagai perusahaan perdagangan barang dan jasa umum. Pada tahun 1996, XL memasuki sektor telekomunikasi setelah mendapat izin operasi GSM 900 dan secara resmi meluncurkan layanan GSM (Global System for Mobile Communications). XL adalah perusahaan swasta pertama di Indonesia yang menyediakan layanan telepon seluler. 
Saat ini XL adalah penyedia layanan seluler dengan jaringan yang luas dan berkualitas di seluruh Indonesia bagi pelanggan ritel (Consumer Solutions) dan solusi bagi pelanggan korporat (Business Solutions). XL satu-satunya operator yang memiliki jaringan serat optik yang luas. XL telah meluncurkan XL 3G pada 21 September 2006, layanan telekomunikasi selular berbasis 3G pertama yang tercepat dan terluas di Indonesia. XL dimiliki secara mayoritas oleh Axiata Group Berhad (“Axiata Group”) melalui Axiata Investments (Indonesia) Sdn Bhd (66,5%) dan publik (33,5%). Sebagai bagian dari Axiata Group bersama-sama dengan Robi (Bangladesh), Smart (Cambodia), Idea (India), Celcom (Malaysia), M1 (Singapore), SIM (Thailand) dan Dialog (Sri Lanka). XL Axiata menjadi yang terbaik di wilayah Asia, dan dimiliki secara mayoritas oleh Axiata Group Berhad dengan saham sebesar 66,55% dan selebihnya menjadi milik publik dengan saham sebesar 33,45%.
4.1.2.
Visi dan Misi PT XL Axiata 
XL berupaya sepenuhnya untuk bisa memenuhi kebutuhan para pelanggan melalui layanan yang berkualitas tinggi.

4.1.3.
Nilai 
Motto "It's XL", yaitu integritas, kerja sama, dan pelayanan prima, menjadi kunci utama bagi XL Axiata untuk memenuhi komitmennya. PT XL Axiata Tbk telah beroperasi di industri telekomunikasi selama lebih dari satu dekade, dan merupakan salah satu operator seluler terkemuka di Indonesia.
XL Axiata memiliki visi untuk menjadi operator seluler nomor satu di Indonesia, yang diwujudkan dalam bentuk komitmen untuk memenuhi kebutuhan pelanggan, pemegang saham, serta karyawan-karyawannya.
1. Integritas
Selain dapat dipercaya dan selalu mematuhi etika profesi dan bisnis, segenap jajaran pimpinan dan karyawan XL Axiata harus:

· Jujur dalam berbicara dan bertindak.

· Konsisten antara pikiran, perkataan, dan perbuatan.

· Adil dalam memperlakukan pihak lain.

· Berdedikasi terhadap perusahaan.

· Dapat dipercaya dalam mengemban amanat maupun menjalankan tugas.
2. Kerjasama 
Saling mendukung dan secara aktif terlibat dalam mencapai tujuan bersama, karena tidak semua pekerjaan dapat dilakukan secara individual. Selain itu, kerja sama memungkinkan kita untuk mencapai tujuan yang lebih tinggi, dan agar dapat berlangsung efektif, segenap karyawan XL Axiata harus:

· Selalu berpikir positif dan terbuka terhadap masukan orang lain.

· Menghargai perbedaan.

· Peduli terhadap pihak lain.

· Komunikatif dalam membangun pengertian yang sama.

· Berbagi pengetahuan dan keterampilan.

· Fokus kepada tujuan bersama. 

3. Pelayanan Prima

Sepenuh hati memberikan solusi terbaik untuk memenuhi harapan pelanggan, tidak hanya pelanggan eksternal yang berada di luar perusahaan, tetapi termasuk juga pelanggan internal yang mencakup rekan kerja, atasan atau bawahan, dan unit kerja lain di XL Axiata. Dalam usaha memberikan pelayanan prima, para karyawan XL Axiata harus:

· Fokus kepada pelanggan dalam setiap pengambilan keputusan dan tindakan.

· Berorientasi pada solusi terbaik.

· Efisien dan efektif dalam menghasilkan solusi.

· Sepenuh hati dalam menjalankan tugas.

· Berorientasi pada kualitas atas produk dan layanan yang diberikan.

· Inovatif dan kreatif dalam memberikan solusi.
4.1.4.
Penghargaan Yang Diraih XL Sepanjang 2013
· Best leader, Best Operation Manager, Best Recruitment Campaign, Best IT Support

· Contact Center Service Excellence Award 2013 Grade: Excellent
· Telecom Asia Awards - Best Operator in Emerging Market
Kategori: The Best Emerging Market Carrier
· Most Admired Companies 2013
Karakteristik Responden

Dalam penelitian ini responden dibagi menjadi beberapa kriteria karakteristik yaitu berdasarkan jenis kelamin, usia, status, latar belakang pendidikan, pekerjaan dan pendapatan. Data yang diperoleh tersebut ditampilkan pada tabel berikut ini :

4.2.1.
Karakteristik Responden Menurut Jenis Kelamin

Tabel 4.2.1.

Karakteristik Responden Menurut Jenis Kelamin

	Jenis Kelamin
	Jumlah 
	Persentase 

	Laki-laki
	32 orang 
	35%

	Perempuan 
	59 orang
	65%

	Total 
	91 orang
	100%



Sumber : Data Diolah

Berdasarkan gambar diatas menunjukkan bahwa dari responden sebanyak 91 orang, penulis mendapatkan 32 orang atau 35% responden laki-laki dan 59 orang atau 65% responden perempuan. Hal ini dapat disimpulkan bahwa konsumen kartu XL banyak yang berjenis kelamin perempuan.

4.2.2.
Karakteristik Responden Menurut Usia

Tabel 4.2.2.

Karakteristik Responden Menurut Usia

	Usia 
	Jumlah 
	 Persentase 

	<17 tahun
	10 orang
	11%

	17-23 tahun
	65 orang
	71,4%

	24-35 tahun
	4 orang
	4,4%

	36-55 tahun
	6 orang
	6,6%

	   >55 tahun
	6 orang
	6,6%

	Total 
	91 orang
	100%



Sumber : Data Diolah 

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa responden sebanyak 91 orang, yang berusia <17 tahun sebanyak 10 orang atau 11%, responden yang berusia 17-23 tahun sebanyak 65 orang atau 71,4%, responden yang berusia 24-35 tahun sebanyak 4 orang atau 4,4%, responden yang berusia 36-55 tahun sebanyak 6 orang atau 6,6%, dan responden yang berusia >55 tahun sebanyak 6 orang atau 6,6%. Hal ini dapat disimpulkan bahwa konsumen kartu XL lebih banyak yang berusia antara 17-23 tahun.
4.2.3.
Karakteristik Responden Menurut Status

Tabel 4.2.3.

Karakteristik Responden Menurut Status

	Status 
	Jumlah 
	Total 

	Belum Menikah
	77 orang
	84,6%

	Menikah
	14 orang 
	15,4%

	Total 
	91 orang
	100%


Sumber : Data Diolah

Berdasarkan gambar diatas menunjukkan bahwa dari responden sebanyak 91 orang, penulis mendapatkan 77 orang atau 84,6% responden yang belum menikah dan 14 orang atau 15,4% responden yang sudah menikah. Hal ini dapat disimpulkan bahwa konsumen kartu XL banyak yang belum menikah.

4.2.4.
Karakteristik Responden Menurut Latar Belakang Pendidikan

Tabel 4.2.4.

Karakteristik Responden Menurut Latar Belakang Pendidikan

	Pendidikan 
	Jumlah
	Persentase 

	SMP
	1 orang
	1,1%

	SMA
	71 orang
	78%

	DIPLOMA
	4 orang
	4,4%

	S1
	15 orang
	16,5%

	S2
	-
	-

	S3
	-
	-

	Total
	91 orang
	100%



Sumber : Data Diolah

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa responden sebanyak 91 orang, sebanyak 1 orang atau 1,1% berpendidikan SMP, sebanyak 71 orang atau 78% berpendidikan SMA, sebanyak 4 orang atau 4,4% berpendidikan Diploma, dan sebanyak 15 orang atau 16,5% berpendidikan S1. Hal ini dapat disimpulkan bahwa konsumen kartu XL lebih banyak yang berpendidikan SMA.

4.2.5.
Karakteristik Responden Menurut Pekerjaan

Tabel 4.2.5.

Karakteristik Responden Menurut Pekerjaan

	Pekerjaan
	Jumlah 
	Total  

	Pelajar
	16 orang
	17,6%

	Mahasiswa
	58 orang
	64%

	Dosen/guru
	12 orang
	13%

	Lain-lain
	5 orang
	5,4%

	Total 
	91 orang 
	100%



Sumber : Data Diolah

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa responden sebanyak 91 orang, pelajar sebanyak 16 orang atau 17,6%, mahasiswa sebanyak 58 orang atau 64%, dosen/guru sebanyak 12 orang atau 13%, dan lain-lain sebanyak 5 orang atau 5,4%. Hal ini dapat disimpulkan bahwa konsumen kartu XL lebih banyak Mahasiswa.

4.2.6.
Karakteristik Responden Menurut Pendapatan

Tabel 4.2.6.

Karakteristik Responden Menurut Pendapatan

	Pendapatan 
	Jumlah 
	Total 

	<Rp. 1.000.000
	62 orang
	68,1%

	Rp. 1.000.000-Rp. 2.500.000
	15 orang
	16,5%

	Rp .2.500.000-Rp. 5.000.000
	12 orang
	13,2%

	>Rp. 5.000.000
	2 orang
	2,2%

	Total 
	91 orang 
	100%



Sumber : Data Diolah

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa responden sebanyak 91 orang, sebanyak 62 orang atau 68,1% berpenghasilan <Rp. 1.000.000, sebanyak 15 orang atau 16,5% berpenghasilan Rp. 1.000.000-Rp. 2.500.000, sebanyak 12 orang atau 13,2% berpenghasilan Rp .2.500.000-Rp. 5.000.000, dan sebanyak 2 orang atau 2,2% berpenghasilan >Rp. 5.000.000. Hal ini dapat disimpulkan bahwa konsumen kartu XL lebih banyak yang berpenghasilan <Rp. 1.000.000.

4.3.
Pengaruh Merek dan Kemasan Terhadap Keputusan Pembelian Kartu XL pada PT XL Axiata Palembang

Pada bab ini penulis akan menganalisis dan membahas permasalahan pada bab sebelumnya berdasarkan data-data dan variabel-variabel penelitian dengan dilandasi teori-teori dan para ahli yang berkaitan dengan permasalahan yang ada yaitu bagaimana Pengaruh Merek dan Kemasan Terhadap Keputusan Pembelian Kartu XL pada PT XL Axiata Palembang berdasarkan dari hasil jawaban yang diperoleh dari penyebaran kuesioner, kita dapat mengetahui pendapat responden apakah ada Pengaruh Merek dan Kemasan Terhadap Keputusan Pembelian. Maka dari itu penulis telah menyebarkan kuesioner kepada 91 orang sebagai responden, yaitu variabel Merek 15 pertanyaan, variabel Kemasan 21 pertanyaan dan Keputusan Pembelian 10 pertanyaan yang diberikan kepada responden sebagai sampel dalam penelitian ini. Setelah mendapatkan jawaban dari berbagai pernyataan yang diajukan kepada responden, penulis mengolah data kualitatif menjadi kuantitatif dengan memberikan skor terhadap jawaban tersebut menurut skala likert yaitu :

Alternatif jawaban bobot nilai bila positif :

1. Sangat Setuju
skor 5

    4. Tidak Setuju
           skor 2
2. Setuju 

skor 4

    5. Sangat Tidak Setuju      skor 1
3. Ragu-ragu

skor 3
Penentuan Range

Survey ini menggunakan skala likert dengan bobot tertinggi ditiap pertanyaan adalah 5 dan bobot terendah adalah 1, dengan jumlah responden 91 orang, maka :

Range = Skor tertinggi – Skor terendah



Range Skor

Skor tertinggi

: 5   

Skor Terendah

: 1

Sehingga Range untuk hasil surve yaitu :   5 – 1 = 0,8







5

Range skor :

1.
00 – 1.81 = Sangat Tidak Setuju

2.
1,82 – 2.60 = Tidak Setuju

3.
2,61 – 3.40 = Cukup Setuju

4.
3,41 – 4.20 = Setuju

5.
4,21 – 5.00 = Sangat Setuju

4.3.1.
Kuesioner Merek

Tabel 4.3.1.

Merek
	No.
	Merek
	SS

(5)
	S

(4)
	RR

(3)
	TS

(2)
	STS

(1)
	Jumlah
	Rata-rata

	Mudah Diingat
	39
	47
	2
	2
	1
	394/91
	4,329

	1.
	Merek XL mudah diingat oleh konsumen
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	42,9%
	51,6%
	2,2%
	2,2%
	1,1%
	
	

	2.
	Merek XL adalah merek yang sederhana
	24
	54
	5
	4
	4
	363/91
	3,989

	
	
	26,4%
	59,3%
	5,5%
	4,4%
	4,4%
	
	

	3.
	Merek XL mudah dieja
	45
	43
	3
	0
	0
	406/91
	4,461

	
	
	49,4%
	47,2%
	3,3%
	0%
	0%
	
	

	4.
	Kartu XL merupakan merek yang terkenal
	34
	47
	5
	5
	0
	383/91
	4,208

	
	
	37,4%
	51,6%
	5,5%
	5,5%
	%
	
	

	5.
	Kartu XL memiliki merek yang pendek
	35
	53
	1
	2
	0
	392/91
	4,307

	
	
	38,5%
	58,2%
	1,1%
	2,2%
	0%
	
	

	Menimbulkan Kesan Positif

	6.
	Kartu XL memiliki merek yang bernilai tinggi
	13
	32
	36
	8
	2
	319/91
	3,505

	
	
	14,3%
	35,2%
	39,6%
	8,8%
	2,2%
	
	

	7.
	Merek XL memiliki citra yang baik dimata konsumen
	14
	43
	23
	8
	3
	331/91
	3,637

	
	
	15,4%
	47,3%
	25,3%
	8,8%
	3,2%
	
	

	8.
	Merek XL menimbulkan kesan yang positif
	20
	42
	20
	7
	2
	344/91
	3,780

	
	
	21,9%
	46,1%
	21,9%
	7,6%
	2,2%
	
	

	9.
	Merek XL memberikan sugesti tentang produk tersebut
	10
	42
	24
	11
	2
	321/91
	3,527

	
	
	11%
	46,2%
	26,4%
	12,1%
	2,2%
	
	

	10.
	Merek XL gampang dibaca oleh orang luar negeri
	24
	40
	22
	3
	2
	354/91
	3,890

	
	
	26,4%
	43,9%
	24,2%
	3,3%
	2,25
	
	

	Tepat Untuk Promosi

	11.
	Merek XL merupakan nama yang bagus dan menarik untuk promosi
	33
	44
	9
	3
	2
	376/91
	4,131

	
	
	36,3%
	48,3%
	9,9%
	3,3%
	2,2%
	
	

	12.
	Merek XL bisa menjadi sarana promosi dan informasi
	23
	46
	13
	8
	1
	355/91
	3,901

	
	
	25,3%
	50,5%
	14,3%
	8,8%
	1,1%
	
	

	13.
	Merek XL berfungsi sebagai perangsang atau daya tarik pembeli
	15
	40
	28
	7
	1
	334/91
	3,670

	
	
	16,5%
	43,9%
	30,8%
	7,7%
	1,1%
	
	

	14.
	Kartu XL memiliki warna dan gambar yang menarik 
	18
	44
	20
	8
	1
	368/91
	4,043

	
	
	19,8%
	48,3%
	22%
	8,8%
	1,1%
	
	

	15.
	Merek XL mudah diucapkan 
	47
	39
	4
	0
	1
	404/91
	4,439

	
	
	51,6%
	42,9%
	4,4%
	0%
	1,1%
	
	

	Rata-rata keseluruhan
	3,987


Sumber: lampiran 2

Berdasarkan hasil kuesioner dari variabel merek (X1) diketahui adanya nilai rata-rata terbesar 4,461 yaitu pada pernyataan ketiga merek XL mudah dieja pada indikator satu merek mudah diingat. Hal ini menunjukkan bahwa merek XL mudah dieja dan diingat oleh konsumen. Menurut Buchari Alma (2007:150) Memilih merek atau cap sebaiknya mudah diingat, baik kata-katanya maupun gambarnya atau kombinasi sebab dengan demikian langganan atau calon langganan mudah mengingatnya.

Sedangkan nilai rata-rata terendah sebesar 3,505 yaitu pada pernyataan keenam Kartu XL memiliki merek yang bernilai tinggi, di indikator kedua Menimbulkan Kesan Positif. Hal ini menunjukkan bahwa merek XL bukan merek yang bernilai tinggi dan menimbulkan kesan yang positif dimata konsumen. Menurut Buchari Alma (2007:150) dalam memberikan merek harus dapat diusahakan yang dapat menimbulkan kesan positif terhadap barang atau jasa yang dihasilkan, jangan kesan yang negatif. 
4.3.2.
Kuesioner Kemasan

Tabel 4.3.2.

Kemasan 

	No.
	Kemasan
	SS

(5)
	S

(4)
	RR

(3)
	TS

(2)
	STS

(1)
	Jumlah
	Rata-rata

	Sebagai Tempat

	1.
	Kemasan XL berfungsi sebagai tempat untuk melindungi produknya agar tidak mudah rusak
	18
	53
	18
	1
	1
	359/91
	3,945

	
	
	19,8%
	58,2%
	19,8%
	1,1%
	1,1%
	
	

	2.
	Kemasan XL bukan hanya sebagai wadah tetapi juga juga sebagai penyedia informasi
	15
	60
	12
	2
	2
	357/91
	3,923

	
	
	16,5%
	65,9%
	13,2%
	2,2%
	2,2%
	
	

	3.
	Kemasan XL dapat melindungi produk baik dari luar maupun dari dalam
	17
	51
	20
	3
	1
	355/91
	3,901

	
	
	18,7%
	56%
	21,9%
	3,3%
	1,1%
	
	

	Pembungkus yang Menarik

	4.
	Warna dari kemasan kartu XL menarik
	17
	60
	11
	2
	1
	363/91
	3,989

	
	
	18,7%
	65,9%
	12,1%
	2,2%
	1,1%
	
	

	5.
	Bentuk kemasan kartu XL menarik
	14
	53
	21
	2
	1
	350/91
	3,846

	
	
	15,4%
	58,2%
	23,1%
	2,2%
	1,1%
	
	

	6.
	Logo dan gambar yang ada dikemasan kartu XL menarik perhatian konsumen
	19
	48
	15
	9
	0
	350/91
	3,846

	
	
	20,9%
	52,8%
	16,5%
	9,9%
	0%
	
	

	Dapat Melindungi

	7.
	Kemasan kartu XL dapat melindungi isinya dari pengaruh cuaca yang berubah-ubah
	13
	42
	29
	5
	2
	332/91
	3,648

	
	
	14,3%
	46,1%
	31,9%
	5,5%
	2,2%
	
	

	8.
	Kemasan kartu XL melindungi produk dari pencemaran serta gangguan fisik (gesekan, benturan)
	16
	41
	27
	7
	0
	339/91
	3,725

	
	
	17,6%
	45%
	29,7%
	7,7%
	0%
	
	

	9.
	Kemasan kartu XL menjaga isinya agar tidak mudah rusak
	20
	52
	18
	1
	0
	364/91
	4

	
	
	21,9%
	57,1%
	19,8%
	1,1%
	0%
	
	

	Praktis

	10.
	Kemasan kartu XL mudah dibawa
	31
	52
	6
	1
	1
	384/91
	4,219

	
	
	34,1%
	57,1%
	6,6%
	1,1%
	1,1%
	
	

	11.
	Kemasan kartu XL mudah dibuka
	29
	53
	7
	1
	2
	381/91
	4,186

	
	
	31,9%
	58,2%
	7,7%
	1,1%
	2,2%
	
	

	12.
	Kemasan kartu XL mudah dibuat
	12
	31
	33
	11
	4
	309/91
	3,339

	
	
	13,2%
	34,1%
	36,3%
	12,1%
	4,4%
	
	

	Menimbulkan Harga Diri

	13.
	Kombinasi warna grafisnya (warna latar dan warna tulisan) lebih unik dibandingkan dengan kartu lain
	13
	44
	25
	7
	2
	332/91
	3,648

	
	
	14,3%
	48,3%
	27,5%
	7,7%
	2,2%
	
	

	14.
	Kemasan kartu XL menarik dan dapat menimbulkan harga diri
	9
	39
	31
	10
	2
	316/91
	3,472

	
	
	9,9%
	42,9%
	34,1%
	10,9%
	2,2%
	
	

	15.
	Dari bentuk, ukuran dan warna serta informasi yang ada pada kemasan dapat menimbulkan daya tarik
	14
	46
	28
	1
	2
	342/91
	3,758

	
	
	15,4%
	50,5%
	30,8%
	1,1%
	2,2%
	
	

	Ketetapan Ukuran

	16.
	Kemasan XL memiliki ketepatan dalam ukuran
	12
	53
	22
	2
	2
	344/91
	3,780

	
	
	13,2%
	58,2%
	24,2%
	2,2%
	2,2%
	
	

	17.
	Informasi komposisi isi di dalam kemasan kartu XL sesuai dengan isi yang sebenarnya
	8
	51
	25
	3
	4
	329/91
	3,615

	
	
	8,8%
	56%
	27,5%
	3,3%
	4,4%
	
	

	18.
	ketebalan kemasan XL sesuai dengan berat isi produk/ ketebalan sekaligus sebagai daya tarik
	6
	56
	24
	2
	3
	333/91
	3,659

	
	
	6,6%
	61,5%
	26,4%
	2,2%
	3,3%
	
	

	Pengangkutan

	19.
	Kemasan kartu XL dapat menghemat biaya pengangkutan karena ukurannya yang kecil
	22
	55
	10
	3
	1
	367/91
	4,032

	
	
	24,2%
	60,4%
	10,9%
	3,3%
	1,1%
	
	

	20.
	Kemasan kartu XL praktis untuk dibawa
	29
	54
	7
	1
	0
	384/91
	4,219

	
	
	31,9%
	59,3%
	7,7%
	1,1%
	0%
	
	

	21.
	Kemasan XL tidak mudah rusak
	19
	40
	25
	5
	2
	342/91
	3.758

	
	
	20,9%
	43,9%
	27,5%
	5,5%
	2,2%
	
	

	Rata-rata keseluruhan
	3,833



Sumber : Lampiran 3

Berdasarkan hasil kuesioner dari variabel kemasan (X2) diketahui adanya nilai rata-rata terbesar 4,219 yaitu pada pernyataan ke sepuluh Kemasan kartu XL mudah dibawa dan pada peryataan kedua puluh Kemasan kartu XL praktis untuk dibawa. Hal ini menunjukkan bahwa kemasan kartu XL praktis dan mudah dibawa oleh konsumen. Menurut Buchari Alma (2007:162) Praktis disini adalah mudah dibawa, mudah dibuka dan ditutup kembali, ringan dan sebagainya.
Sedangkan nilai rata-rata terendah sebesar 3,339 yaitu pada pernyataan kedua belas yaitu kemasan kartu XL mudah dibuat.

4.3.3.
Kuesioner Keputusan Pembelian

Tabel 4.3.2.

Keputusan Pembelian

	No.
	Keputusan Pembelian
	SS

(5)
	S

(4)
	RR

(3)
	TS

(2)
	STS

(1)
	Jumlah
	Rata-rata

	Pembelian Percobaan

	1.
	Sebelum menggunakan kartu XL biasanya konsumen berusaha menilai produk XL terlebih dahulu melalui pemakaian langsung 
	22
	61
	5
	1
	2
	373/91
	4,098

	
	
	24,2%
	67%
	5,5%
	1,1%
	2,2%
	
	

	2.
	Warna kemasan kartu XL berbeda dengan kartu lain sehingga membuat saya tertarik untuk mencari informasi tentang produk tersebut
	13
	44
	26
	7
	1
	334/91
	3,670

	
	
	14,3%
	48,3%
	28,6%
	7,7%
	1,1%
	
	

	3.
	Informasi yang ada pada kemasan kartu XL sudah sangat jelas dan membuat saya tertarik untuk melakukan pembelian
	18
	44
	24
	2
	3
	345/91
	3,791

	
	
	19,8%
	48,3%
	26,4%
	2,2%
	3,3%
	
	

	4.
	Anda membeli kartu XL karena XL merupakan merek terkenal
	11
	51
	18
	8
	3
	332/91
	3,648

	
	
	12,1%
	56%
	19,8%
	8,8%
	3,3%
	
	

	5.
	Anda membeli kartu XL karena kemasannya yang unik 
	11
	34
	30
	16
	0
	310/91
	3,406

	
	
	12,1%
	37,4%
	32,9%
	17,6&
	0%
	
	

	Pembelian Ulang

	6.
	Saya sering melakukan pembelian kartu XL
	14
	37
	18
	17
	5
	311/91
	3,417

	
	
	15,4%
	40,6%
	19,8%
	18,7%
	5,5%
	
	

	7.
	Saya setia dan sudah terbiasa menggunakan kartu XL
	19
	40
	13
	16
	3
	329/91
	3,615

	
	
	20,9%
	43,9%
	14,3%
	17,6%
	3,3%
	
	

	8.
	Saya tidak pernah menukar kartu XL dengan merek lain
	18
	29
	18
	19
	7
	305/91
	3,351

	
	
	19,8%
	31,9%
	19,8%
	20,9%
	7,7%
	
	

	9.
	Saya yakin kartu XL yang terbaik disbanding kartu lain
	14
	28
	33
	11
	5
	308/91
	3,384

	
	
	15,4%
	30,8%
	36,3%
	12,1%
	5,5%
	
	

	10.
	Saya suka mengajak kerabat dan teman untuk menggunakan kartu XL
	17
	31
	24
	13
	6
	313/91
	3,439

	
	
	18,7%
	34,1%
	26,4%
	14,3%
	6,6%
	
	

	Rata-rata Keseluruhan
	3,581



Sumber : Lampiran 4

Berdasarkan hasil kuesioner dari variabel keputusan pembelian (Y) diketahui adanya nilai rata-rata terbesar 4,098 yaitu pada pernyataan pertama sebelum menggunakan kartu XL biasanya konsumen berusaha menilai produk XL terlebih dahulu melalui pemakaian langsung. Hal ini menunjukkan bahwa sebelum menggunakan kartu XL biasanya konsumen berusaha menilai produk terlebih dahulu sebelum menggunakannya. Leon Schiffman dan Leslie Lazar Kanuk (2007:6), menyatakan dalam bukunya yang berjudul “Perilaku Konsumen”, Pembelian Percobaan merupakan tahap penyelidikan dimana para konsumen berusaha menilai suatu produk melalui pemakaian langsung.
Sedangkan nilai rata-rata terendah sebesar 3,351 yaitu pada pernyataan kedelapan yaitu saya tidak pernah menukar kartu XL dengan merek lain. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen menerapkan perilaku pembeli yang mencari situasi variasi dalam situasi ini, seringkali mengganti merek tidak bersedia melakukan pembelian ulang. Leon Schiffman dan Leslie Lazar Kanuk (2007:6), pembelian ulang biasanya menandakan bahwa produk tersebut memenuhi persetujuan konsumen dan bahwa konsumen bersedia untuk memakainya lagi.
4.4.
Analisis Pengujian

4.4.1.
Analisis Regresi Linier Berganda
Tabel 4.4.1

	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	-1,407
	,481
	
	-2,924
	,004

	
	MEREK
	,256
	,149
	,164
	1,718
	,089

	
	KEMASAN
	1,035
	,156
	,632
	6,630
	,000

	a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN




Ringkasan Hasil Analisis Regresi

Sumber : Data Primer yang telah diolah oleh SPSS 19,0
Berdasarkan hasil regresi yang terdapat pada tabel di tunjukkan persamaan regresi pengaruh merek dan kemasan terhadap keputusan pembelian adalah sebagai berikut :

Y = -1,407 + 0,256 X1 + 1,035 X2 +e
Dari persamaan regresi diatas dapat diketahui bahwa :

1. Nilai konstanta b0 = -1,407 artinya jika jumlah merek (X1) dan kemasan (X2) sama dengan 0, maka keputusan pembelian (Y) niainya negatif sebesar -1,407. Artinya, jika tidak dikemas dengan baik dengan merek yang terkenal, maka tidak ada keputusan pembelian.

2. Koefisien b1 = 0,256 artinya jika merek (X1) ditingkatkan sebesar satu satuan, maka keputusan pembelian (Y) akan mengalami peningkatan sebesar 0,256.

3. Koefsien b2 = 1,035 artinya jika kemasan (X2) ditingkatkan sebesar satu satuan, maka keputusan pembelian (Y) akan mengalami peningkatan sebesar 1,035.
4.2.2.
Koefisien Determinasi (R²)
Usman (2006:20) menyatakan nilai koefisien determinasi (R²) dapat menginformasikan baik tidaknya model regresi yang terestimasi. Nilai koefisien determinasi berganda (R²) mencerminkan seberapa besar sumbangan pengaruh variasi dari variabel dependen dapat diterangkan oleh variabel independen.

Tabel 4.2.2.
Koefisien Determinasi
	Model Summaryb

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	,753a
	,568
	,558
	,476

	a. Predictors: (Constant), KEMASAN, MEREK

b. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN




                        Sumber Data : Primer yang telah diolah oleh SPSS 19,0


Besaran koefisien determinasi (R²) = 0,568 menunjukkan bahwa variabel dependen yaitu keputusan pembelian memiliki determinasi sebesar 56,8% dapat dijelaskan oleh variabel independen yaitu merek dan kemasan. Sedangkan sisanya sebesar 43,2% dijelaskan oleh faktor-faktor lainnya yang tidak termasuk dalam penelitian ini.

4.4.3.   Koefisien Kolerasi
            Berdasarkan pada perhitungan statistik yang ditunjukkan pada tabel 4.4.2. maa diperoleh nilai kolerasi (R) sebesar 0,753 menunjukkan bahwa antara variabel independen yaitu merek dan kemasan mempunyai keeratan yang kuat dengan variabel dependen yaitu keputusan pembelian. 

Tabel 4.4.3.

Tabel koefisien kolerasi atau Nilai r
	Koefisien Interval
	Tingkat Hubungan 

	0,00 – 0,19 
	Sangat Lemah

	0,20 – 0,399
	Lemah

	0,40 – 0,599
	Cukup

	0,60 – 0,799
	Kuat

	0,80 – 1,00
	Sangat Kuat


Sumber : Sugiyono, 2005 : 175

4.4.4.   Uji Parsial (Uji t)

            Uji ini digunakan untuk mengetahui apabila dalam model regresi variabel secara parsial berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen (Priyanto, 2010 : 68). Uji – t dapat dilihat dari tabel berikut :

Tabel 4.4.4.

Uji parsial (uji t)
	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	-1,407
	,481
	
	-2,924
	,004

	
	MEREK
	,256
	,149
	,164
	1,718
	,089

	
	KEMASAN
	1,035
	,156
	,632
	6,630
	,000

	a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN




Sumber : Data Primer yang telah diolah oleh SPSS 19,0

1. Pengaruh Merek terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil pengujian secara parsial pengaruh merek terhadap keputusan pembelian dengan menggunakan program SPSS seperti pada tabel 4.4.4. diperoleh t hitung sebesar 1,718 > t tabel 1,662 dengan taraf signifikan sebesar 0,089 < α =0,05 dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima. Hal ini menunjukkan bahwa adanya pengaruh antara merek terhadap keputusan pembelian.

2. Pengaruh Kemasan terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil pengujian secara parsial pengaruh kemasan terhadap keputusan pembelian dengan menggunakan program SPSS seperti pada tabel 4.4.4. diperoleh t hitung sebesar 6,630 > t tabel 1,662 dengan taraf signifikasi sebesar 0,000 < α= 0,05 dapat disimpulkan bahwa adanya pengaruh antara kemasan terhadap keputusan pembelian.
4.4.5.   Uji Simultan (Uji F)
            Uji F digunakan untuk menguji koefisien (Slope) regresi secara bersama-sama (Nachrowi dan Usman, 2006 : 16). Dari perhitungan pengujian hipotesis dengan membandingkan F tabel dengan df1= derajat pembilang 2 dan df2= derajat penyebut 88 didapat 3,10 untuk taraf 5%. Uji F dapat dilihat dari tabel berikut ini :

Tabel 4.4.5.

Uji F
	ANOVAb
Model

Sum of Squares

df

Mean Square

F

Sig.

1

Regression

26,112

2

13,056

57,734

,000a
Residual

19,900

88

,226

Total

46,011

90

a. Predictors: (Constant), KEMASAN, MEREK

b. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN

Sumber : Data Primer yang telah diolah oleh SPSS 19,0




Dari tabel diatas menunjukkan bahwa nilai F hitung adalah 57,734 dan F tabel 3,10 dengan taraf signifikasi 0,000. Nilai signifikasi lebih kecil dari 0,05. Uji simultan 57,734 > 3,10 atau 0,000 < α = 0,05, maka ada pengaruh yag signifikan dari merek dan kemasan terhadap keputusan pembelian.

4.5.
Pembahasan


Berdasarkan hasil perhitungan yang telah dikemukakan penulis, maka dapat diketahui bahwa hasil uji F dapat dilihat dari regresi yang menunjukkan angka signifikan probabilitas F-hitung sebesar 57,734 > F-tabel 3,10 taraf signifikasi 0,000 < α = 0,05 dengan demikian dapat disimpilkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima yang berarti merek dan kemasan secara signifikan berpengaruh secara serentak (simultan) terhadap keputusan pembelian kartu XL.


Berdasarkan hasil dari variabel merek diperoleh nilai koefisiennya sebesar 1,718 > t tabel 1,662 hal ini membuktikan bahwa merek berpengaruh signifiakan secara positif terhadap keputusan pembelian, yaitu apabila merek meningkat maka keputusan pembelian akan naik. Hasil uji t menunjukkan bahwa probabilitas t-statistik lebih besar dari pada alpa yaitu 0,089 < α =0,05 maka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima artinya merek seara parsial mempunyai pengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian.


Berdasarkan hasil dari variabel kemasan dengan kemasan dengan nilai koefisiennya sebesar 6,630 > t tabel 1,662 hal ni membuktikan bahwa kemasan berengaruh signifkan secara positif terhadap keputusan pembelian, yaitu apabila kualitas produk meningkat maka keputusan pembelian akan naik. Hasil uji t menunjukkan bahwa nilai probabilitas t-statistik 0,000 < α= 0,05 yang berarti Ho ditolak dan Ha diterima, hal ini membuktikan bahwa kemasan berpengaruh signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian kartu XL pada PT XL Axiata Palembang. 


Berdasarkan hasil analisis koefisien determinasi diperoleh R² sebesar 0,568 atau 56,8%. Menunjukkan bahwa persentase sumbangan yang diberikan oleh variabel dependen adalah sebesar 56,8% sedangkan sisanya 43,2% dipengaruhi oleh variabel-variabel lain yag tidak ada dalam penelitian ini.

Tabel 4.5.

Summary Finding 

	hipotesis 
	Hasil Ujian
	Kesimpulan

	Terdapat pengaruh yang signifikan secara parsial dari variabel merek dan kemasan terhadap keputusan pembelian kartu XL pada PT XL Axiata Palembang

Terdapat pengaruh yang signifikan secara simultan antara merek dan keasan terhadap keputusan pembelian
	· t-hitung, 1,718 > t tabel 1,662 berarti merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian

· P value 0,089 < α =0,05  maka Ho ditolak dan Ha diterima, artinya secara parsial merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian
	Signifikan 

	
	· t-hitung 6,630 > t tabel 1,662 berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian

· P-value 0,000 < α= 0,05 maka Ho ditolak dan Ha diterima, artinya secara parsial kemasan berpengaruh terhadap keputusan pembelian
	Signifikan 

	
	· Uji F hitung 57,734 > F-tabel 3,10 berarti secara serentak variabel merek dan kemasan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

· P-value 0,000 < α = 0,05 dapat disimpilkan bahwa secara serentak (simultan) variabel merek dan kemasan berpengaruh terhadap keputusan pembelian
	Signifikan 


BAB V

SIMPULAN DAN SARAN

5.1.
Simpulan

4. Dari hasil analisis regresi linier berganda pada pembahasan, maka diperoleh persamaan yang menunjukkan bahwa variabel merek (X1) dan kemasan (X2) secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian  (Y). Yang artinya setiap kenaikan kedua variabel tersebut akan menaikkan keputusan pembelian  (Y).
5. Berdasarkan hasil pengujujian kolerasi (R) sebesar 0,753 menunjukkan bahwa antara variabel independen yaitu merek dan kemasan mempunyai keeratan yang kuat dengan variabel dependen yaitu keputusan pembelian. 
6. Berdasarkan pengujian koefisien determinasi nilai (R²) sebesar 0,568 berarti hubungan antara variabel kemasan dan merek  sebesar 56,8%. Artinya hubungannya cukup erat.
7. Berdasarkan hasil uji signifikansi simultan (Uji-F) menunjukkan  bahwa pengaruh variabel independen, yaitu: merek dan kemasan secara bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian kartu XL pada PT XL Axiata Palembang.
8. Hasil uji secara parsial (Uji-T) diperoleh hasil bahwa variabel merek dan kemasan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Variabel yang dominan mempengaruhi keputusan pembelian adalah variabel.
5.2.
Saran

1. Berdasarkan hasil kuesioner dari variabel merek (X1) diketahui adanya nilai rata-rata terendah sebesar 3,505 yaitu pada pernyataan keenam dari variabel merek (X1) diketahui bahwa indikator Kartu XL bukan merek yang bernilai tinggi. Mengingat pentingnya merek terhadap keputusan pembelian, usaha yang dapat dilakukan PT XL Axiata Palembang agar merek XL dapat bernilai tinggi adalah dengan cara mempertahankan dan menjaga citra merek yang sudah mereka bangun selama ini dan harus terus memberikan pelayanan yang terbaik kepada konsumen agar citra merek XL semakin baik dan bernilai tinggi. Selain itu, PT XL Axiata Palembang juga harus tetap mempertahankan kualitas dan mutu terbaik yang telah mereka berikan. Sehingga konsumen tetap percaya dan akan terus menggunakan merek kartu XL.
2. Berdasarkan hasil kuesioner dari variabel kemasan (X2) diketahui adanya nilai rata-rata terendah sebesar 3,339 yaitu pada pernyataan kedua belas yaitu kemasan kartu XL mudah dibuat. Untuk mengatasi permasalahan yang berkaitan dengan kemasan kartu XL tidak mudah dibuat, sebaiknya PT XL Axiata Palembang harus lebih memperhatikan kemasan yang sudah ada. Karena konsumen cenderung menyukai kemasan yang praktis, mudah dibawa, mudah dibuka, ringan dan sebagainya. Selain ini, PT XL Axiata Palembang juga harus terus melakukan inovasi-inovasi baru dalam pengemasan dengan menciptakan kemasan yang dapat mencerminkan kualitas dan manfaat dari kartu XL itu sendiri.

3. Berdasarkan hasil kuesioner dari variabel keputusan pembelian (Y) diketahui adanya nilai rata-rata terendah sebesar 3,351 yaitu pada pernyataan kedelapan yaitu saya tidak pernah menukar kartu XL dengan merek lain. Hal ini disebabkan oleh masih adanya keinginan konsumen untuk mencoba merek pesaing. Walaupun konsumen sudah mendapatkan kepuasan dari merek XL, tetapi belum berarti konsumen akan setia dan selalu menggunakan kartu XL. Jadi perusahaan hendaknya selalu meningkatkan inovasi terhadap produknya, dan selalu meningkatkan kualitas produknya agar tetap dapat bersaing dengan produk pesaingnya. Sehingga walaupun dengan meningkatnya merek pesaing, kartu XL mempunyai posisitioning sendiri dalam benak konsumen dan berpengaruh terhadap merek produknya.
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Lampiran 1

KUESIONER PENELITIAN
Kuesioner ini bertujuan untuk memperoleh data dalam penyusunan PenelitiN yang berjudul “Pengaruh Merek dan Kemasan Terhadap Keputusan Pembelian Kartu XL pada PT XL Axiata Palembang”. Oleh sebab itu, kami mengharapa bantuan dari Anda untuk memberikan pendapat dan jawaban yang sebenarnya. Atas kerjasama dan perhatiannya saya ucapkan terimakasih.
Isilah kuesioner ini sesuai dengan penilaian anda, dengan memberi tanda (√)     pada kolom yang tersedia.
No. Responden :
IDENTITAS RESPONDEN

1. Nama

:
2. Jenis Kelamin

Laki-Laki



perempuan

 

3. Usia Anda

< 17 tahun


 
36 – 55 tahun

17 - 23 tahun



> 55 tahun

24 - 35 tahun

4.   Status Anda

Belum Menikah

 

Menikah



5. Latar Belakang Pendidikan Anda

SMP




S1

SMA




S2

DIPLOMA



S3

6. Pekerjaan Anda

Pelajar




Dosen/guru

Mahasiswa



Lain-lain

7. Pendapatan Anda






< Rp. 1.000.000



Rp. 2.500.000-Rp. 5.000.000


Rp.1.000.000-Rp. 2.500.000

>Rp. 5.000.000
BOBOT PENILAIAN

Sangat Setuju

= SS

Setuju


= S


Ragu-ragu


= RR


Tidak Setuju

= TS


Sangat Tidak Setuju
= STS
	No
	Variabel Merek (X1)
	Jawaban

	
	
	STS
	TS
	RR
	S
	SS

	
	Mudah Diingat
	
	
	
	
	

	1.
	Merek XL mudah diingat oleh konsumen
	
	
	
	
	

	2.
	Merek XL adalah merek yang sederhana
	
	
	
	
	

	3.
	Merek XL mudah dieja
	
	
	
	
	

	4.
	Kartu XL merupakan merek yang terkenal
	
	
	
	
	

	5.
	Kartu XL memiliki merek yang pendek
	
	
	
	
	

	
	Menimbulkan Kesan Positif
	
	
	
	
	

	6.
	Kartu XL memiliki merek yang bernilai tinggi
	
	
	
	
	

	7.
	Merek XL memiliki citra yang baik dimata konsumen
	
	
	
	
	

	8.
	Merek XL menimbulkan kesan yang positif
	
	
	
	
	

	9.
	Merek XL memberikan sugesti tentang produk tersebut
	
	
	
	
	

	10.
	Merek XL gampang dibaca oleh orang luar negeri
	
	
	
	
	

	
	Tepat Untuk Promosi
	
	
	
	
	

	11.
	Merek XL merupakan nama yang bagus dan menarik untuk promosi
	
	
	
	
	

	12.
	Merek XL bisa menjadi sarana promosi dan informasi
	
	
	
	
	

	13.
	Merek XL berfungsi sebagai perangsang atau daya tarik pembeli
	
	
	
	
	

	14.
	Kartu XL memiliki warna dan gambar yang menarik 
	
	
	
	
	

	15.
	Merek XL mudah diucapkan 
	
	
	
	
	


	No
	Variabel Kemasan (X2)
	Jawaban

	
	
	STS
	TS
	RR
	S
	SS

	
	Sebagai Tempat
	
	
	
	
	

	1.
	Kemasan XL berfungsi sebagai tempat untuk melindungi produknya agar tidak mudah rusak
	
	
	
	
	

	2.
	Kemasan XL bukan hanya sebagai wadah tetapi juga juga sebagai penyedia informasi
	
	
	
	
	

	3.
	Kemasan XL dapat melindungi produk baik dari luar maupun dari dalam
	
	
	
	
	

	
	Pembungkus yang Menarik
	
	
	
	
	

	4.
	Warna dari kemasan kartu XL menarik
	
	
	
	
	

	5.
	Bentuk kemasan kartu XL menarik
	
	
	
	
	

	6.
	Logo dan gambar yang ada dikemasan kartu XL menarik perhatian konsumen
	
	
	
	
	

	
	Dapat Melindungi
	
	
	
	
	

	7.
	Kemasan kartu XL dapat melindungi isinya dari pengaruh cuaca yang berubah-ubah
	
	
	
	
	

	8.
	Kemasan kartu XL melindungi produk dari pencemaran serta gangguan fisik (gesekan, benturan)
	
	
	
	
	

	9.
	Kemasan kartu XL menjaga isinya agar tidak mudah rusak
	
	
	
	
	

	
	Praktis
	
	
	
	
	

	10.
	Kemasan kartu XL mudah dibawa
	
	
	
	
	

	11.
	Kemasan kartu XL mudah dibuka
	
	
	
	
	

	12.
	Kemasan kartu XL mudah dibuat
	
	
	
	
	

	
	Menimbulkan Harga Diri
	
	
	
	
	

	13.
	Kombinasi warna grafisnya (warna latar dan warna tulisan) lebih unik dibandingkan dengan kartu lain
	
	
	
	
	

	14.
	Kemasan kartu XL menarik dan dapat menimbulkan harga diri
	
	
	
	
	

	15.
	Dari bentuk, ukuran dan warna serta informasi yang ada pada kemasan dapat menimbulkan daya tarik
	
	
	
	
	

	
	Ketetapan Ukuran
	
	
	
	
	

	16.
	Kemasan XL memiliki ketepatan dalam ukuran
	
	
	
	
	

	17.
	Informasi komposisi isi di dalam kemasan kartu XL sesuai dengan isi yang sebenarnya
	
	
	
	
	

	18.
	ketebalan kemasan XL sesuai dengan berat isi produk/ ketebalan sekaligus sebagai daya tarik
	
	
	
	
	

	
	Pengangkutan 
	
	
	
	
	

	19.
	Kemasan kartu XL dapat menghemat biaya pengangkutan karena ukurannya yang kecil
	
	
	
	
	

	20.
	Kemasan kartu XL praktis untuk dibawa
	
	
	
	
	

	21.
	Kemasan XL tidak mudah rusak
	
	
	
	
	


	No
	Variabel Keputusan Pembelian (Y)
	Jawaban

	
	
	STS
	TS
	RR
	S
	SS

	
	Pembelian Percobaan
	
	
	
	
	

	1.
	Sebelum menggunakan kartu XL biasanya konsumen berusaha menilai produk XL terlebih dahulu melalui pemakaian langsung 
	
	
	
	
	

	2.
	Warna kemasan kartu XL berbeda dengan kartu lain sehingga membuat saya tertarik untuk mencari informasi tentang produk tersebut
	
	
	
	
	

	3.
	Informasi yang ada pada kemasan kartu XL sudah sangat jelas dan membuat saya tertarik untuk melakukan pembelian
	
	
	
	
	

	4.
	Anda membeli kartu XL karena XL merupakan merek terkenal
	
	
	
	
	

	5.
	Anda membeli kartu XL karena kemasannya yang unik 
	
	
	
	
	

	
	Pembelian Ulang
	
	
	
	
	

	6.
	Saya sering melakukan pembelian kartu XL
	
	
	
	
	

	7.
	Saya setia dan sudah terbiasa menggunakan kartu XL
	
	
	
	
	

	8.
	Saya tidak pernah menukar kartu XL dengan merek lain
	
	
	
	
	

	9.
	Saya yakin kartu XL yang terbaik disbanding kartu lain
	
	
	
	
	

	10.
	Saya suka mengajak kerabat dan teman untuk menggunakan kartu XL
	
	
	
	
	


Lampiran : Tabulasi merek

VARIABEL MEREK (X1)

	No
	MUDAH DIINGAT
	MENIMBULKAN KESAN POSITIF
	TEPAT UNTUK PROMOSI
	Rata-rata

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	13
	14
	15
	

	1
	4
	4
	5
	4
	5
	3
	2
	3
	4
	5
	4
	4
	4
	3
	5
	3,93

	2
	5
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	5
	4
	4
	4
	5
	4
	4
	4
	4,20

	3
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	3
	3
	4
	4
	3
	4
	4
	3,73

	4
	4
	5
	4
	4
	4
	4
	4
	5
	4
	4
	5
	4
	4
	4
	4
	4,20

	5
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	3
	3
	4
	4
	4
	3
	5
	3,80

	6
	1
	4
	4
	5
	4
	5
	5
	4
	4
	4
	5
	4
	4
	5
	4
	4,13

	7
	5
	4
	5
	4
	5
	3
	4
	4
	5
	4
	5
	5
	4
	5
	5
	4,46

	8
	5
	3
	4
	4
	5
	3
	4
	5
	4
	5
	3
	4
	4
	3
	5
	4,06

	9
	5
	4
	5
	4
	5
	3
	4
	4
	4
	5
	5
	5
	4
	5
	5
	4,46

	10
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	5
	4
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	5
	4,06

	11
	5
	4
	5
	4
	5
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4,20

	12
	5
	5
	5
	5
	5
	3
	3
	4
	3
	4
	4
	4
	4
	5
	4
	4,20

	13
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	5
	4,06

	14
	5
	5
	5
	5
	5
	4
	4
	4
	4
	3
	5
	5
	5
	4
	5
	4,53

	15
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	4
	5
	3
	4
	5
	5
	5
	4
	4
	4,13

	16
	4
	4
	5
	4
	5
	3
	5
	5
	4
	4
	5
	5
	4
	4
	4
	4,33

	17
	4
	4
	4
	3
	4
	3
	3
	3
	4
	3
	4
	4
	3
	3
	4
	3,53

	18
	4
	4
	5
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	3
	4
	4
	3,93

	19
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	4
	5
	3
	4
	3
	4
	5
	3
	5
	3,93

	20
	4
	4
	4
	3
	4
	2
	3
	3
	3
	4
	4
	4
	3
	3
	4
	3,46

	21
	5
	4
	4
	4
	4
	3
	3
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	4
	3,80

	22
	4
	4
	5
	5
	4
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	5
	4
	4
	4
	4,13

	23
	5
	5
	5
	5
	5
	4
	5
	5
	4
	3
	5
	5
	3
	4
	5
	4,53

	24
	5
	1
	4
	5
	5
	4
	4
	4
	4
	4
	5
	5
	4
	4
	4
	4,13

	25
	4
	4
	5
	3
	4
	3
	3
	4
	4
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	3,80

	26
	4
	4
	5
	5
	5
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	4,13

	27
	4
	4
	5
	5
	5
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	4,06

	28
	4
	4
	4
	2
	4
	2
	4
	3
	4
	3
	4
	3
	4
	3
	3
	3,40

	29
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4,00

	30
	4
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	4
	4
	3
	5
	4
	4
	4
	4
	3,93

	31
	4
	4
	5
	5
	5
	3
	4
	4
	4
	4
	5
	5
	3
	4
	5
	4,26

	32
	4
	4
	5
	5
	4
	3
	4
	4
	4
	4
	5
	5
	3
	4
	5
	4,20

	33
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	3
	3
	4
	3
	5
	4
	4
	3
	5
	3,80

	34
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	5
	4
	4
	4
	4
	5
	4
	5
	4,13

	35
	3
	4
	5
	4
	4
	3
	3
	4
	3
	3
	4
	3
	2
	4
	4
	3,53

	36
	4
	2
	4
	5
	4
	3
	5
	5
	3
	3
	4
	3
	3
	4
	4
	3,73

	37
	5
	1
	4
	5
	5
	3
	4
	4
	3
	3
	4
	5
	4
	4
	3
	3,80

	38
	4
	5
	5
	5
	5
	4
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	4,86

	39
	5
	5
	5
	5
	5
	4
	2
	2
	4
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	4,46

	40
	4
	3
	5
	4
	4
	3
	4
	3
	4
	5
	4
	3
	3
	3
	4
	3,73

	41
	4
	4
	5
	3
	4
	4
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	5
	3,53

	42
	5
	4
	4
	2
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	4
	5
	5
	4,00

	43
	2
	3
	3
	2
	1
	1
	1
	2
	2
	1
	4
	4
	4
	4
	4
	2,53

	44
	3
	4
	4
	4
	5
	3
	4
	3
	4
	3
	2
	2
	3
	4
	1
	3,26

	45
	5
	4
	5
	5
	4
	5
	4
	4
	5
	4
	4
	4
	4
	4
	5
	4,40

	46
	4
	4
	5
	2
	4
	3
	2
	3
	2
	3
	3
	4
	2
	4
	5
	3,33

	47
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	1
	3
	1
	1
	3
	4
	2
	5
	3
	3,06

	48
	5
	1
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	3
	5
	5
	4
	2
	5
	5
	4,33

	49
	4
	4
	4
	4
	4
	2
	2
	3
	3
	4
	4
	2
	2
	4
	4
	3,33

	50
	5
	4
	4
	5
	4
	4
	4
	2
	3
	4
	3
	2
	3
	4
	5
	3,73

	51
	5
	5
	5
	5
	5
	4
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	4,93

	52
	5
	2
	3
	5
	4
	2
	4
	3
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	3,66

	53
	5
	4
	4
	4
	4
	2
	4
	4
	2
	2
	4
	2
	4
	5
	5
	3,66

	54
	5
	4
	5
	5
	4
	2
	4
	4
	2
	3
	4
	5
	4
	3
	5
	3,93

	55
	4
	5
	5
	5
	4
	4
	4
	4
	5
	4
	5
	5
	5
	5
	5
	4,60

	56
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4,00

	57
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	2
	5
	5
	2
	3
	5
	5
	4,46

	58
	5
	4
	3
	3
	4
	3
	2
	3
	4
	4
	4
	3
	2
	4
	5
	3,53

	59
	5
	3
	4
	4
	1
	5
	4
	4
	3
	4
	5
	4
	4
	5
	4
	3,93

	60
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	2
	2
	2
	2
	5
	5
	5
	5
	5
	4,20

	61
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	5
	4
	3
	5
	4
	4
	4
	4
	4,06

	62
	2
	5
	4
	5
	4
	1
	1
	1
	1
	5
	1
	1
	1
	4
	4
	2,66

	63
	5
	2
	4
	5
	4
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	4,66

	64
	5
	5
	4
	5
	5
	4
	3
	3
	4
	4
	4
	5
	5
	4
	5
	4,33

	65
	4
	4
	4
	4
	4
	2
	3
	3
	2
	5
	2
	3
	2
	4
	5
	3,40

	66
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5,00

	67
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	3
	3
	4
	2
	3
	3
	3
	4
	4
	3,46

	68
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	4
	5
	5
	4
	4
	4
	5
	4,73

	69
	4
	4
	5
	4
	4
	3
	3
	3
	3
	4
	4
	3
	3
	3
	4
	3,60

	70
	5
	4
	5
	4
	5
	4
	3
	4
	4
	4
	4
	3
	4
	3
	3
	3,93

	71
	5
	5
	5
	4
	5
	3
	3
	4
	3
	5
	5
	4
	3
	4
	5
	4,20

	72
	5
	1
	5
	5
	5
	5
	2
	1
	5
	5
	1
	2
	5
	4
	5
	3,73

	73
	4
	5
	4
	4
	5
	3
	3
	5
	2
	5
	2
	2
	4
	4
	5
	3,80

	74
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5,00

	75
	4
	5
	5
	5
	5
	4
	3
	2
	2
	5
	4
	3
	3
	4
	5
	3,93

	76
	5
	5
	5
	4
	5
	3
	3
	4
	3
	5
	5
	4
	3
	4
	5
	4,20

	77
	5
	5
	5
	4
	5
	3
	3
	4
	3
	4
	4
	4
	3
	4
	5
	4,06

	78
	4
	4
	5
	4
	4
	3
	4
	4
	4
	4
	5
	4
	4
	4
	4
	4,06

	79
	4
	2
	5
	4
	4
	3
	4
	4
	3
	3
	5
	4
	4
	4
	4
	3,80

	80
	5
	4
	5
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	5
	4
	4
	3
	4
	5
	4,20

	81
	5
	4
	4
	5
	4
	5
	5
	4
	5
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	4,26

	82
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	3,86

	83
	5
	5
	5
	5
	5
	4
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	3
	4
	5
	4,26

	84
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	3
	3
	4
	4
	3
	3
	4
	3,66

	85
	4
	5
	5
	4
	5
	3
	3
	3
	4
	4
	5
	4
	4
	4
	5
	4,13

	86
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4,00

	87
	5
	5
	5
	5
	5
	4
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	4,93

	88
	4
	3
	4
	2
	4
	2
	3
	2
	2
	4
	3
	3
	3
	4
	5
	3,20

	89
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4,00

	90
	5
	5
	5
	4
	4
	3
	2
	2
	2
	5
	3
	3
	3
	4
	5
	3,66

	91
	4
	4
	4
	4
	4
	5
	3
	3
	2
	5
	5
	2
	3
	4
	4
	3,73


Lampiran : Tabulasi kemasan

VARIABEL KEMASAN (X2)

	NO
	SEBAGAI TEMPAT
	PEMBUNGKUS YG MENARIK
	DAPAT MELINDUNGI
	PRAKTIS
	MENIMBULKAN HARGA DIRI
	KETETAPAN UKURAN
	PENGANGKUTAN
	Rata-rata

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	13
	14
	15
	16
	17
	18
	19
	20
	21
	

	1
	5
	5
	4
	3
	4
	4
	4
	4
	5
	4
	5
	3
	3
	3
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	3,95

	2
	4
	5
	4
	4
	4
	3
	3
	3
	3
	4
	4
	4
	3
	3
	4
	4
	3
	3
	3
	3
	4
	3,57

	3
	4
	4
	4
	5
	4
	5
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	4,00

	4
	4
	5
	4
	5
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	5
	5
	4
	4
	4
	4
	4,14

	5
	3
	4
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	4
	4
	4
	4
	3
	4
	3
	4
	4
	4
	4
	3
	3,47

	6
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	3
	4
	4
	4
	3
	4
	3
	4
	4
	4
	4
	3
	4
	3
	3,71

	7
	5
	4
	4
	5
	5
	5
	3
	4
	5
	5
	5
	3
	4
	3
	4
	4
	4
	4
	5
	5
	5
	4,33

	8
	3
	4
	5
	4
	3
	5
	3
	4
	5
	5
	5
	3
	4
	4
	4
	5
	3
	3
	4
	3
	5
	4,00

	9
	5
	4
	4
	5
	5
	4
	3
	3
	4
	5
	5
	3
	4
	3
	4
	4
	4
	4
	5
	5
	5
	4,19

	10
	4
	4
	3
	4
	4
	5
	4
	4
	4
	5
	4
	3
	5
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	5
	4
	4,09

	11
	4
	5
	4
	4
	4
	5
	4
	5
	4
	4
	4
	4
	4
	5
	4
	4
	4
	4
	5
	4
	4
	4,23

	12
	4
	4
	5
	4
	4
	4
	3
	3
	4
	4
	4
	3
	4
	3
	4
	4
	3
	4
	3
	4
	4
	3,76

	13
	3
	4
	3
	4
	4
	4
	3
	3
	4
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	3,71

	14
	4
	5
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	5
	5
	3
	4
	3
	5
	5
	4
	4
	4
	5
	3
	4,09

	15
	3
	4
	4
	5
	5
	4
	3
	3
	3
	5
	5
	4
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	5
	5
	4,04

	16
	4
	3
	4
	4
	3
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	2
	2
	2
	2
	4
	3
	3
	4
	5
	3
	3,38

	17
	3
	3
	3
	4
	3
	3
	4
	4
	4
	4
	3
	3
	3
	2
	3
	3
	3
	3
	4
	4
	3
	3,28

	18
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	3
	4
	5
	5
	5
	3
	3
	4
	3
	3
	3
	4
	4
	3
	3,76

	19
	3
	4
	5
	3
	5
	4
	3
	3
	3
	4
	3
	5
	3
	4
	5
	3
	4
	5
	2
	3
	5
	3,76

	20
	3
	3
	3
	3
	2
	2
	2
	2
	3
	3
	3
	3
	3
	2
	3
	3
	3
	4
	3
	4
	3
	2,85

	21
	3
	4
	3
	4
	4
	4
	3
	3
	3
	4
	4
	4
	3
	3
	3
	4
	4
	3
	4
	4
	3
	3,52

	22
	4
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	3,95

	23
	3
	4
	4
	4
	3
	3
	3
	3
	3
	4
	5
	3
	3
	4
	4
	3
	4
	4
	5
	5
	5
	3,76

	24
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	3
	3
	4
	4
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	3
	4
	1
	3,52

	25
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	3
	3
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	3,71

	26
	4
	4
	3
	4
	4
	3
	3
	3
	4
	4
	4
	3
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	3,66

	27
	3
	4
	4
	3
	4
	4
	3
	4
	4
	4
	4
	3
	5
	5
	5
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	3,95

	28
	4
	4
	4
	3
	3
	3
	3
	3
	4
	4
	4
	3
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	3
	3,57

	29
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	3,90

	30
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	3,90

	31
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	5
	5
	5
	2
	4
	3
	4
	4
	3
	3
	4
	4
	4
	3,90

	32
	4
	4
	4
	4
	4
	5
	4
	4
	4
	4
	4
	2
	4
	3
	4
	4
	3
	3
	4
	4
	4
	3,81

	33
	4
	3
	5
	4
	3
	4
	4
	3
	4
	4
	4
	3
	4
	3
	3
	4
	3
	3
	3
	5
	3
	3,61

	34
	4
	4
	4
	4
	5
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	5
	4
	4
	4
	5
	5
	5
	4,23

	35
	4
	3
	3
	5
	4
	3
	3
	3
	4
	5
	4
	4
	2
	2
	3
	4
	4
	4
	5
	5
	3
	3,66

	36
	5
	3
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	4
	5
	4
	4
	4
	3
	3
	3
	3
	3
	4
	4
	4
	3,76

	37
	4
	4
	5
	4
	4
	4
	4
	5
	5
	4
	4
	4
	5
	4
	4
	4
	1
	1
	4
	4
	1
	3,76

	38
	4
	5
	5
	5
	4
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	4
	4
	5
	4
	5
	5
	5
	5
	5
	4,76

	39
	5
	5
	4
	5
	5
	5
	4
	5
	5
	5
	5
	4
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	4,85

	40
	4
	4
	3
	3
	3
	4
	3
	3
	4
	4
	4
	3
	4
	3
	3
	3
	4
	3
	5
	5
	3
	3,57

	41
	3
	3
	3
	4
	3
	3
	3
	3
	3
	4
	3
	2
	2
	3
	3
	2
	3
	3
	3
	4
	3
	3,00

	42
	4
	4
	5
	4
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	4
	5
	2
	3
	3
	3
	3
	3
	4
	4
	4
	3,71

	43
	4
	4
	4
	3
	3
	5
	2
	2
	3
	4
	4
	4
	3
	4
	1
	3
	1
	4
	1
	3
	3
	3,09

	44
	3
	4
	3
	2
	4
	2
	3
	2
	3
	1
	1
	1
	2
	3
	3
	3
	3
	3
	4
	3
	5
	2,76

	45
	4
	4
	3
	4
	4
	3
	3
	4
	3
	4
	4
	3
	3
	4
	3
	4
	4
	5
	4
	4
	4
	3,71

	46
	5
	5
	4
	4
	2
	2
	1
	2
	3
	5
	4
	1
	1
	1
	3
	4
	1
	4
	3
	4
	4
	3,00

	47
	3
	1
	3
	3
	4
	4
	4
	2
	4
	3
	2
	5
	1
	2
	4
	1
	3
	4
	5
	2
	4
	3,04

	48
	4
	4
	4
	5
	5
	4
	3
	2
	4
	5
	5
	1
	5
	5
	4
	4
	4
	4
	5
	5
	4
	4,09

	49
	4
	2
	2
	4
	3
	4
	4
	4
	4
	3
	3
	3
	4
	2
	3
	4
	3
	3
	4
	4
	4
	3,38

	50
	4
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	4
	5
	5
	5
	2
	4
	3
	3
	3
	4
	4
	4
	5
	2
	3,81

	51
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5,00

	52
	5
	4
	4
	4
	5
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	5
	4
	3
	4
	4
	4
	5
	4,09

	53
	4
	4
	5
	5
	5
	5
	5
	4
	4
	4
	5
	4
	4
	4
	4
	4
	2
	2
	2
	4
	2
	3,90

	54
	2
	4
	3
	3
	4
	3
	3
	3
	3
	5
	5
	5
	4
	2
	3
	5
	2
	4
	4
	5
	3
	3,57

	55
	4
	4
	4
	4
	4
	5
	5
	5
	5
	5
	4
	5
	4
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4,23

	56
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4,00

	57
	5
	5
	5
	5
	4
	2
	3
	5
	5
	5
	5
	5
	3
	3
	4
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	4,47

	58
	5
	5
	5
	4
	4
	4
	5
	5
	5
	4
	4
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	4
	4
	4
	4
	4,57

	59
	4
	4
	3
	4
	3
	4
	4
	3
	4
	4
	4
	3
	4
	3
	3
	3
	4
	3
	4
	4
	3
	3,57

	60
	5
	5
	5
	5
	3
	3
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	3
	3
	5
	5
	5
	4,61

	61
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	3
	5
	4
	4
	4
	4
	3
	4
	5
	5
	4,57

	62
	4
	1
	4
	1
	1
	4
	5
	3
	5
	4
	4
	4
	4
	1
	1
	1
	1
	1
	5
	5
	5
	3,04

	63
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	4
	4
	4
	5
	5
	2
	5
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4,33

	64
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	3
	3
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	4
	3,76

	65
	5
	3
	5
	4
	3
	2
	5
	5
	5
	5
	5
	2
	2
	3
	3
	3
	3
	4
	5
	5
	5
	3,90

	66
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	5
	5
	5
	5
	5
	4
	4
	4
	4
	4,23

	67
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	1
	3
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	3,76

	68
	4
	4
	4
	4
	4
	5
	4
	5
	5
	5
	5
	4
	4
	4
	4
	5
	4
	4
	5
	5
	5
	4,42

	69
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	5
	5
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4,09

	70
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	3,90

	71
	4
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	3,85

	72
	1
	2
	2
	5
	5
	5
	5
	4
	2
	5
	5
	1
	5
	4
	3
	5
	5
	1
	5
	5
	2
	3,66

	73
	5
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	5
	4
	5
	5
	2
	3
	2
	5
	3
	3
	3
	4
	5
	3
	3,81

	74
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	5
	5
	4
	4,09

	75
	4
	4
	4
	4
	3
	2
	5
	5
	5
	5
	5
	2
	3
	3
	3
	3
	3
	4
	5
	5
	5
	3,90

	76
	4
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	3,85

	77
	4
	4
	4
	4
	3
	4
	3
	4
	4
	3
	4
	3
	3
	3
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	3,61

	78
	5
	4
	3
	4
	4
	4
	2
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	2
	4
	4
	3
	3
	4
	4
	3
	3,61

	79
	5
	4
	3
	4
	4
	4
	2
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	2
	4
	4
	3
	3
	4
	4
	3
	3,61

	80
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	3
	3,90

	81
	4
	4
	4
	4
	4
	5
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	5
	5
	5
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4,14

	82
	4
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	3,81

	83
	4
	4
	3
	4
	4
	4
	3
	3
	4
	5
	5
	4
	4
	3
	3
	3
	4
	4
	5
	4
	3
	3,81

	84
	3
	3
	3
	3
	4
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	2
	3
	3
	3
	3
	2
	2
	3
	3
	2
	2,85

	85
	4
	4
	2
	4
	4
	5
	2
	3
	4
	4
	4
	3
	4
	3
	4
	3
	3
	4
	4
	4
	4
	3,61

	86
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4,00

	87
	4
	4
	4
	5
	5
	5
	4
	4
	4
	5
	5
	5
	4
	4
	5
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4,33

	88
	4
	3
	4
	2
	3
	2
	4
	2
	3
	2
	3
	3
	2
	4
	3
	2
	3
	4
	2
	4
	2
	2,90

	89
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4,00

	90
	5
	5
	5
	4
	4
	2
	5
	5
	5
	5
	5
	3
	3
	3
	3
	3
	4
	4
	4
	5
	4
	4,09

	91
	4
	4
	5
	4
	4
	2
	5
	5
	5
	4
	4
	2
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	5
	5
	4
	4,09


Lampiran : Tabulasi keputusan pembelian

VARIABEL KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y)

	NO 
	PEMBELIAN PERCOBAAN
	PEMBELIAN ULANG
	Rata-rata

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	

	1
	4
	3
	3
	4
	3
	3
	3
	3
	4
	4
	3,40

	2
	4
	3
	3
	4
	4
	3
	3
	3
	3
	3
	3,30

	3
	4
	4
	4
	4
	3
	3
	4
	3
	3
	4
	3,60

	4
	4
	4
	5
	4
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	4,00

	5
	4
	3
	3
	4
	2
	2
	2
	2
	3
	3
	2,80

	6
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4,00

	7
	5
	4
	4
	4
	4
	3
	3
	4
	3
	4
	3,80

	8
	5
	3
	4
	5
	5
	3
	4
	3
	3
	4
	3,90

	9
	4
	4
	5
	4
	4
	5
	4
	4
	3
	3
	4,00

	10
	4
	5
	5
	4
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	4,10

	11
	4
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	3,90

	12
	4
	5
	3
	4
	3
	4
	4
	3
	3
	3
	3,60

	13
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	3
	3
	4
	3,70

	14
	4
	4
	4
	5
	4
	3
	5
	5
	5
	4
	4,30

	15
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	4
	3,90

	16
	5
	2
	3
	3
	2
	2
	3
	2
	3
	2
	2,70

	17
	4
	3
	3
	3
	3
	2
	2
	2
	2
	2
	2,60

	18
	4
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	4
	3,80

	19
	4
	3
	5
	3
	5
	2
	5
	4
	3
	2
	3,60

	20
	4
	3
	2
	2
	2
	3
	2
	3
	2
	3
	2,60

	21
	4
	3
	3
	3
	3
	4
	2
	2
	2
	2
	2,80

	22
	5
	3
	4
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	3
	3,80

	23
	5
	3
	5
	4
	3
	5
	4
	1
	2
	2
	3,40

	24
	4
	4
	4
	4
	4
	5
	5
	5
	5
	5
	4,50

	25
	4
	4
	4
	3
	3
	4
	4
	3
	4
	4
	3,70

	26
	4
	4
	4
	4
	3
	2
	4
	2
	3
	3
	3,30

	27
	4
	5
	5
	4
	3
	3
	4
	4
	4
	3
	3,90

	28
	5
	4
	4
	3
	3
	2
	2
	2
	2
	2
	2,90

	29
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	3,90

	30
	4
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	5
	5
	5
	4,20

	31
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4,00

	32
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4,00

	33
	5
	3
	4
	3
	4
	5
	4
	1
	3
	1
	3,30

	34
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	4
	2
	3
	4
	3,60

	35
	5
	4
	3
	4
	4
	4
	4
	3
	3
	3
	3,70

	36
	4
	4
	3
	3
	4
	4
	4
	4
	3
	4
	3,70

	37
	4
	1
	1
	4
	3
	5
	5
	5
	5
	4
	3,70

	38
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5,00

	39
	5
	5
	5
	5
	5
	2
	2
	5
	2
	2
	3,80

	40
	5
	3
	3
	4
	2
	4
	3
	2
	3
	3
	3,20

	41
	3
	2
	3
	3
	3
	4
	2
	1
	1
	3
	2,50

	42
	4
	3
	2
	4
	2
	2
	1
	1
	1
	1
	2,10

	43
	1
	3
	4
	3
	3
	4
	2
	2
	4
	1
	2,70

	44
	5
	5
	4
	4
	3
	3
	4
	4
	4
	3
	3,90

	45
	4
	3
	4
	3
	4
	4
	3
	4
	4
	4
	3,70

	46
	4
	4
	1
	4
	4
	1
	1
	3
	1
	1
	2,40

	47
	1
	3
	5
	1
	2
	1
	4
	2
	4
	1
	2,40

	48
	5
	5
	5
	5
	5
	1
	5
	5
	4
	3
	4,30

	49
	3
	2
	4
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2,30

	50
	4
	4
	4
	4
	2
	2
	2
	1
	1
	2
	2,60

	51
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5,00

	52
	4
	4
	4
	4
	3
	4
	5
	4
	3
	4
	3,90

	53
	4
	2
	5
	3
	3
	4
	5
	4
	4
	4
	3,80

	54
	4
	3
	3
	4
	4
	3
	3
	2
	3
	3
	3,20

	55
	4
	4
	4
	4
	4
	5
	5
	5
	4
	5
	4,40

	56
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	3
	3
	3
	3
	3,50

	57
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5,00

	58
	5
	5
	4
	4
	4
	4
	4
	5
	5
	5
	4,50

	59
	4
	4
	3
	4
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3,30

	60
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5,00

	61
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5,00

	62
	4
	2
	1
	1
	2
	1
	1
	1
	1
	1
	1,50

	63
	4
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	4
	4
	5
	4,00

	64
	4
	3
	3
	3
	3
	4
	4
	4
	4
	3
	3,50

	65
	4
	3
	3
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	4
	2,60

	66
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4,00

	67
	4
	5
	4
	3
	4
	4
	3
	3
	4
	5
	3,90

	68
	5
	4
	5
	4
	4
	5
	5
	5
	4
	4
	4,50

	69
	4
	4
	5
	4
	5
	4
	4
	4
	5
	4
	4,30

	70
	4
	4
	4
	4
	4
	5
	5
	5
	5
	5
	4,50

	71
	4
	3
	3
	4
	3
	3
	4
	3
	3
	3
	3,30

	72
	2
	3
	4
	1
	3
	2
	5
	5
	4
	5
	3,40

	73
	5
	4
	4
	3
	2
	4
	4
	2
	3
	3
	3,40

	74
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4,00

	75
	4
	2
	3
	3
	3
	4
	4
	4
	3
	2
	3,20

	76
	4
	3
	3
	4
	3
	3
	4
	3
	3
	3
	3,30

	77
	4
	4
	4
	4
	2
	4
	4
	3
	3
	3
	3,50

	78
	4
	4
	3
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2,50

	79
	4
	4
	3
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2,50

	80
	4
	4
	5
	5
	5
	2
	2
	3
	3
	3
	3,60

	81
	4
	4
	4
	5
	4
	3
	5
	5
	5
	5
	4,40

	82
	4
	2
	3
	2
	2
	2
	2
	2
	3
	3
	2,50

	83
	4
	4
	4
	4
	4
	1
	5
	1
	4
	5
	3,60

	84
	3
	3
	3
	3
	2
	3
	3
	2
	2
	2
	2,60

	85
	5
	4
	3
	2
	3
	3
	2
	2
	3
	3
	3,00

	86
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4,00

	87
	4
	4
	4
	4
	4
	5
	5
	5
	5
	5
	4,50

	88
	3
	3
	4
	2
	4
	2
	4
	3
	3
	4
	3,20

	89
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4,00

	90
	5
	3
	3
	4
	3
	3
	4
	4
	3
	5
	3,70

	91
	4
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	4
	3
	4
	3,80


Lampiran : Hasil SPSS

Regression

	Variables Entered/Removedb

	Model
	Variables Entered
	Variables Removed
	Method

	1
	KEMASAN, MEREK
	.
	Enter

	a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 




	Model Summaryb

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	,753a
	,568
	,558
	4,755

	a. Predictors: (Constant), KEMASAN, MEREK

b. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 




	ANOVAb

	Model
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	26,112
	2
	13,056
	57,734
	,000a

	
	Residual
	19,900
	88
	,226
	
	

	
	Total
	46,011
	90
	
	
	

	a. Predictors: (Constant), KEMASAN, MEREK

b. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 




	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	-1,407
	,481
	
	-2,924
	,004

	
	MEREK
	,256
	,149
	,164
	1,718
	,089

	
	KEMASAN
	1,035
	,156
	,632
	6,630
	,000

	a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 




Merek (X1) Realibility

	Case Processing Summary

	
	N
	%

	  Cases
	Valid
	91
	100,0

	
	Excludeda
	0
	,0

	
	Total
	91
	100,0

	a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.



	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	,832
	15


Kemasan (X2) Realibility
	Case Processing Summary

	
	N
	%

	Cases
	Valid
	91
	100,0

	
	Excludeda
	0
	,0

	
	Total
	91
	100,0

	a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.



	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	,881
	21


Keputusan Pembelian (Y) Realibility
	Case Processing Summary

	
	N
	%

	Cases
	Valid
	91
	100,0

	
	Excludeda
	0
	,0

	
	Total
	91
	100,0

	a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.



	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	,889
	10


Merek (X1)





Keputusan Pembelian


(Y)








Kemasan (X2)






































