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ABSTRAKSI 
Perkembangan teknologi telah merubah gaya hidup masyarakat di 

berbagai sektor kehidupan. Tak terkecuali teknologi informasi yang telah 
berkembang dan mampu memudahkan masyarakat dalam menunjang aktifitas 
nya. Perusahaan Telekomunikasi hadir dan berlomba-lomba dalam membangun 
infrastruktur guna dapat menjual jasa nya ke konsumen. Salah satu nya akses 
internet, yang sekarang ini dapat dikatakan sebagai kebutuhan “primer” bagi 
beberapa kelompok masyarakat tertentu dikarenakan kehadirannya sangat 
memudahkan pekerjaannya. Kebutuhan akses internet juga sudah menjadi gaya 
hidup tersendiri bagi masyarakat di kota Yogyakarta, sehigga kehadirannya tidak 
dapat dipisahkan. Salah satu perusahaan provider telekomunikasi yang melayani 
para pelanggan atau konsumen adalah PT Telkom dengan produk nya Indihome. 

Penelitian ini akan membahas bagaimana perilaku konsumen masyarakat 
di Yogyakarta terhadap layanan internet dari perusahaan provider. Di Yogyakarta 
yang merupakan kota pelajar, dengan banyaknya para mahasiswa sangat 
dipastikan membutuhkan koneksi internet untuk menunjang aktifitas mereka. 
Ditambah lagi sektor bisnis di Yogyakarta yang banyak bermunculan seperti 
restoran, kafe, dan pertokoan yang juga membutuhkan koneksi internet. Selain itu 
juga segmen rumah tangga yang sekarang ini juga membutuhkan koneksi internet. 
Secara detail, penelitian ini menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi minat 
pembelian terhadap layanan Internet Service Provider di Yogyakarta dengan 
konsumen produk Indihome dari PT Telkom sebagai objek penelitian. Dimana 
variable independent yang mempengaruhi adalah product knowledge, service 
quality, harga, brand image yang mempengaruhi sikap konsumen sebagai 
variable dependent. Selanjutnya variabel intervening adalah sikap juga akan 
dianalisis apakah ada pengaruh terhadap minat beli konsumen.   
 Dalam penelitian ini mengambil sampel penelitan konsumen atau 
pelanggan Indihome di Yogyakarta dari berbagai kalangan, mulai dari para 
karyawan, PNS, para wirausaha/wiraswasta serta mahasiswa. Teknik uji validitas 
item dengan korelasi pearson pada penelitian ini menghasilkan bahwa r tabel pada 
signifikansi 0.05 dengan uji 1 sisi dan N= 40, maka r tabel adalah 0.4026. Dari 
output menghasilkan bahwa item pada variabel Product Knowledge, Service 
quality, Harga, Brand Image, Sikap dan Minat beli  memiliki nilai r hitung ≥ r 
tabel sehingga dikatakan valid.  
 
Kata kunci : product knowledge, service quality, harga, brand image, sikap 
konsumen, minat beli konsumen  
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ABSTRACT 
 

The rate of Technology Advancement has change society lifestyle in 
almost every aspect. Society is looking to create and develop an easier way to 
live, especially through information technology. Telecommunication Company is 
developing and competing in providing service to their consumer. One of their 
most important services is the Internet, which is a “primary” need for some group 
of society that requires the Internet for their work. Internet access is becoming the 
popular lifestyle in Yogyakarta, therefore the existence of Internet couldn't be 
separated from society. One of the most popular telecommunication provider 
company that become choices on Yogyakarta is Indihome, a product of PT. 
Telkom 

This research will discuss how consumer behavior reacted to internet 
service from provider company in Yogyakarta. Yogyakarta as a city of many 
students is requiring an internet connection to ensure the student will be able to do 
their activity. The business sector in Yogyakarta such as restaurant, cafe, shopping 
district also requires an internet connection. A household in Yogyakarta is also 
required the internet connection to provide everyday activity. In detail, this 
research will analyze factor that affects purchasing interest of internet service 
from internet service provided in Yogyakarta, focusing on the consumer as the 
research object. Variable independent that affecting consumers as dependent 
variable are product knowledge, service quality, price, brand image. Furthermore, 
the intervening variable is behavior that correlated with consumer purchasing 
interest. 

In this research, the writer is taking research sample from the Indihome 
customer in Yogyakarta, consist of the worker, civil worker, entrepreneur, and 
student. Using validating test item with Pearson's correlation in this research 
resulted that r Table in significant 0.05 with the test on 1 side and N=40, then R 
Tabel are 0.4026. According to this output,  an item on variable product 
knowledge, service quality, price, brand image, behavior and purchasing interest 
are having value R count > R Table so it can be concluded as valid.  
 
Keyword: Product Knowledge, service quality, price, brand image, consumer 
behavior, purchasing interest consumers 
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BAB I 

 PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah  

Kebutuhan masyarakat dalam bidang teknologi informasi yang terus 

meningkat tidak lepas dari tuntutan hidup yang juga terus berkembang. Teknologi 

yang tercipta akan semakin memudahkan kebutuhan hidup masyarakat di berbagai 

bidang kehidupan. Salah satu bidang nya adalah di dunia Teknologi Informasi. 

Kebutuhan di bidang teknologi informasi tidak bisa dilepaskan dalam kehidupan 

modern seperti sekarang ini. Tidak bisa dipungkiri bahwa semua lini kehidupan 

sekarang ini sangat bergantung pada teknologi informasi, baik itu dalam bidang 

industri, pendidikan, perdagangan, perbankan, pemerintahan, dan semua aspek 

yang ada dalam kehidupan ini.  

 Internet Service Provider atau biasa disebut ISP yaitu sebuah perusahaan 

atau badan usaha yang menyediakan layanan jasa sambungan internet dan jasa 

lainnya yang berhubungan. ISP memiliki infrastruktur telekomunikasi yang 

terkoneksi ke internet dimana ISP nantinya akan membagi kapasitas koneksi 

internet yang dimilikinya kepada para pelanggan yang membutuhkan jasa koneksi 

internet. Biasanya sistem langganan yang diterapkan oleh ISP adalah sistem 

langganan tiap bulan atau tahunan.  

Di Yogakarta bisnis ISP sudah mengalami persaingan yang ketat, karena 

banyak bermunculan sejumlah ISP, baik yang berskala nasional hingga ISP lokal 

yang baru merintis bahkan ISP yang tidak memiliki izin. Sejumlah ISP tersebut 
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membidik segmen personal dan korporasi atau perusahaan. Sebut saja sejumlah 

ISP yang ada di Yogyakarta antara lain, Telkom, Citra Net, UII Net, Jogja Media 

Net, IndosatM2, dan lain sebagai nya. 

Penetrasi pengguna internet di Yogyakarta tergolong tinggi. Berdasar data 

APJII tahun 2012 penetrasi pengguna internet di Yogyakarta mencapai 38,5% 

dengan populasi total 425.000 jiwa dan pengguna internet 164.000 jiwa. Lebih 

tinggi dari DKI Jakarta yang mencapai 36,9% dengan populasi total 9.583.000 

jiwa dan pengguna internet 3.538.000 jiwa. Dengan angka tersebut membuat 

Yogyakarta sebagai ladang bisnis bagi sejumlah ISP.  

Penelitian ini akan membahas bagaimana perilaku konsumen masyarakat 

di Yogyakarta terhadap layanan internet dari perusahaan provider. Di Yogyakarta 

yang merupakan kota pelajar, dengan banyaknya para mahasiswa sangat 

dipastikan membutuhkan koneksi internet untuk menunjang aktifitas mereka. 

Ditambah lagi sektor bisnis di Yogyakarta yang banyak bermunculan seperti 

restoran, kafe, dan pertokoan yang juga membutuhkan koneksi internet. Selain itu 

juga segmen rumah tangga yang sekarang ini juga membutuhkan koneksi internet. 

Untuk itu PT Telkom sebagai perusahaan Telekomunikasi terbesar di 

Indonesia meluncurkan produk untuk melayani koneksi internet yang bernama 

Indihome. IndiHome merupakan layanan Triple Play dari Telkom yang terdiri 

dari  Internet on Fiber  atau High Speed  Internet, Phone (Telepon Rumah),  dan  

IPTV  (UseeTV  Cable).  Indihome  merupakan produk  baru  dari  PT Telkom 

yang dikeluarkan pada awal tahun 2015. Dikeluarkannya  produk  Indihome  ini  
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sehubungan  dengan  mulai beralihnya jaringan Telkom dari kabel tembaga ke 

kabel fiber optic. Indihome lebih banyak melayani segmen perumahan dan 

beberapa unit bisnis seperti restoran,caffe, dan para pelaku bisnis skala menengah 

ke bawah. 

Dalam pengambilan keputusan pembelian untuk memilih jasa internet, 

konsumen yang dalam penelitian ini adalah para pelanggan Indihome dari PT 

Telkom akan dipengaruhi oleh factor-faktor seperti Service Knowledge, Product 

Quality, Harga, serta Brand Image. Dari sejumlah faktor tersebut akan dianalisis 

sejauh mana akan berpengaruh dalam keputusan pembelian.  

 

1.2 Rumusan Masalah 

Penelitian ini akan membahas Analisis Faktor Faktor Yang Mempengaruhi 

Minat Pembelian Konsumen Terhadap Layanan Internet Service Provider produk 

Indihome dari PT Telkom. Di Yogyakarta yang merupakan kota pelajar dengan 

berbagai macam aktifitas dan bisnis nya, akan sangat memutuhkan koneksi 

internet baik itu di dalam segmen perumahan untuk kebutuhan koneksi data saat 

berada di rumah, hingga segmen untuk bisnis seperti untuk pertokoan, restoran, 

dan sebagai nya yang membutuhkan koneksi internet untuk menunjang 

aktifitasnya. Berdasarkan uraian di atas, dapat diketahui rumusan masalah yang 

dihadapai, antara lain: 

1. Apakah Product Knowledge berpengaruh terhadap Sikap ? 

2. Apakah Service Quality berpengaruh terhadap Sikap ? 

3. Apakah Harga kompetitif berpengaruh terhadap Sikap ? 
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4. Apakah Brand Image berpengaruh terhadap Sikap ? 

5. Apakah Sikap berpengaruh terhadap Minat Beli ? 

1.3 Tujuan Penelitian 

 Berdasarkan uraian rumusan masalah di atas, maka hasil yang ingin 

dicapai dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk menganalisis pengaruh Product Knowledge terhadap sikap 

konsumen Indihome di Yogyakarta 

2. Untuk menganalisis pengaruh Service Quality terhadap sikap 

konsumen Indihome di Yogyakarta 

3. Untuk menganalisis pengaruh Harga Kompetitif terhadap sikap 

konsumen Indihome di Yogyakarta 

4. Untuk menganalisis pengaruh Brand Image terhadap sikap konsumen 

Indihome di Yogyakarta 

5. Untuk menganalisis pengaruh Sikap terhadap minat beli konsumen 

Indihome di Yogyakarta 

 
1.4 Manfaat Penelitian 

Dari hasil penelitian ini diharapkan mendapatkan manfaat sebagai berikut : 

1. Sebagai bahan masukan bagi PT Telkom selaku pemilik produk Indihome 

mengenai perilaku konsumen internet wilayah Yogyakarta.  

2. Sebagai panduan bagi ISP dalam membuat produk maupun menentukan 

harga yang sesuai dengan karateristik konsumen khususnya untuk personal 

3. Sebagai panduan bagi ISP dalam menghadapi persaingan bisnis di 

Yogyakarta 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA  

2.1 Minat Beli 

Minat beli merupakan bagian dari komponen perilaku dalam sikap 

mengkonsumsi. Menurut Keller (1998), minat konsumen adalah seberapa besar 

kemungkinan konsumen membeli suatu merek atau seberapa besar kemungkinan 

konsumen untuk berpindah dari satu merek ke merek lainnya. Sedangkan Mittal 

(1999) menemukan bahwa fungsi dari minat dari minat konsumen merupakan 

fungsi dari mutu produk dan mutu layanan.  

 Suatu produk dikatakan telah dikonsumsi oleh konsumen apabila produk 

tersebut telah diputuskan oleh konsumen untuk dibeli. Keputusan untuk membeli 

dipengaruhi oleh nilai produk yang dievaluasi. Bila manfaat yang dirasakan lebih 

besar dibanding pengorbanan untuk mendapatkannya, maka dorongan untuk 

membelinya semakin tinggi. Sebaliknya bila manfaatnya lebih kecil dibanding 

pengorbanannya maka biasanya pembeli akan menolak untuk membeli dan 

umumnya beralih mengevaluasi produk lain yang sejenis. 

Pada kebanyakan orang atau perusahaan sebagai konsumen, perilaku 

pembelian konsumen seringkali diawali dan dipengaruhi oleh banyaknya 

rangsangan (stimuli) dari luar dirinya, baik berupa rangsangan pemasaran maupun 

rangsangan dari lingkungannya. Rangsangan tersebut kemudian diproses dalam 

diri sesuai dengan karakteristik pribadinya, sebelum akhirnya diambil keputusan 

pembelian. Karakteristik pribadi konsumen yang dipergunakan untuk memproses 
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rangsangan tersebut sangat komplek, dan salah satunya adalah motivasi konsumen 

untuk membeli. 

 Hipotesis dalam penelitian ini yaitu, minat beli konsumen Indihome untuk 

membeli jasa koneksi internet akan terlebih dahulu dipengaruhi oleh sikap yang 

sebelumnya dipengaruhi oleh factor-faktor seperti product knowledge, service 

quality, harga, dan brand image. Beberapa factor itu berpengaruh dalam 

pengambilan keputusan, mengingat koneksi internet merupakan suatu kebutuhan 

“primer” bagi beberapa masyarakat di era teknologi informasi sekarang ini. 

2.2. Product Knowledge 

Menurut Rao dan Sieben yang dikutip dalam Waluyo dan Pamungkas 

(2003), definisi product knowledge adalah cakupan seluruh informasi akurat yang 

disimpan dalam memori konsumen konsumen yang sama baiknya dengan persepsi 

nya terhadap pengetahuan produk. Sedangkan menurut Beatty dan Smith yang 

dikutip dalam Lin dan Lin (2007), mendefinisikan product knowledge sebagai 

konsumen memiliki persepsi terhadap tertentu produk, termasuk pengalaman 

sebelumnya menggunakan produk tersebut. 

Product knowledge merupakan segala pernak-pernik sehubungan dengan 

sebuah produk yang hendak dijual, dipasarkan atau ditawarkan. Menurut Paul dan 

Olson, (2000), dengan adanya pemahaman konsumen yang berbeda-beda, product 

knowledge terhadap konsumen menjadi penting bagi perusahaan karena: 

1).Tidak tersedianya informasi yang memadai dan tidak jelas akan produk dapat 

membuat konsumen urung menggunakan produk perusahaan. 
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2) Konsumen bisa lari kepada penyedia produk yang lain, hanya karena merasa 

mendapat lebih banyak informasi yang diperlukan. Sebaiknya, konsumen punya 

cukup space untuk dapat memahami secara utuh atas produk yang mereka cari. 

3) Konsumen yang terlanjur membeli akan kecewa, jika ternyata produk yang 

dibeli tidak sesuai dengan apa yang diinformasikan. Berikutnya, akan terbangun 

reaksi fungsi untuk kemudian menyebarkan informasi minor sehubungan dengan 

performance sebuah produk. 

Konsumen yang baik biasanya memiliki pengetahuan mengenai produk yang akan 

dibelinya. Menurut Peter dan Olson (2002) pengetahuan itu terbagi atas tiga jenis 

yaitu : 

1. Pengetahuan mengenai atribut atau karakteristik produk. Sesuai dengan 

batas yang ditetapkan berdasarkan dengan kemampuan produksi dan 

sumber keuangan, manajer pemasaran dapat menambah atribut baru 

terhadap suatu produk dan menghapus atribut lama, atau memodifikasi 

atribut yang sudah ada. Pemasar dapat merubah atribut-atribut dengan 

tujuan untuk membuat produk mereka lebih menarik konsumen. 

2. Pengetahuan mengenai konsekuensi positif atau keuntungan-keuntungan 

yang akan diperoleh dari penggunaan produk. Pemasar juga mengetahui 

bahwa konsumen lebih sering berfikir tentang konsekuensi dari produk 

dan merek yang mereka gunakan disbanding atributnya. Konsekuensi 

adalah hasil yang terjadi setelah produk dibeli dan dikonsumsi 

3. Pengetahuan mengenai nilai-nilai produk yang dapat memuaskan 

keinginan konsumen. Konsumen juga memiliki pengetahuan tentang 
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pribadi dan nilai simbolis bahwa produk dan merek membantu mereka 

merasa puas. Nilai adalah tujuan luas dari kehidupan manusia. Nilai sering 

melibatkan pengaruh emosional serta digabungkan dengan suatu tujuan 

dan kebutuhan (perasaan yang kuat dan emosi yang mengiringi 

kesuksesan). Ada banyak cara untuk mengklasifikasikan nilai. Satu skema 

mengidentifikasikan dua jenis atau tingkat nilai instrumental dan terminal. 

Nilai instrumental lebih cenderung ke model/jenis tindakan, yaitu cara 

bertingkah laku yang memiliki nilai positif bagi seseorang (misalnya: 

bersenang-senang, bertindak independen, menunjukkan kemampuan untuk 

dipercaya). 

2.2.1 Hubungan Product Knowledge dengan Sikap Konsumen 

 Hubungan antara pengetahuan produk, sikap, dan niat beli sesuai 

dengan yang dikemukakan oleh Engel et al., (1995: 141) bahwa 

pengetahuan produk yang dimiliki konsumen akan diproses dalam tahap 

evaluasi alternatif. Dalam tahap ini pengetahuan akan diproses sedemikian 

rupa sehingga terbentuk kepercayaan positif. Kepercayaan positif inilah 

nantinya akan membentuk perasaan suka atau tidak suka yang disebut 

dengan sikap. Perasaan suka akan memunculkan niat beli konsumen 

 Hubungan antara pengetahuan produk, sikap, dan niat beli dapat 

didasarkan pada teori yang dikemukakan oleh Simamora (2004: 161) yang 

menyatakan bahwa pengetahuan produk mempengaruhi sikap konsumen, 

dimana konsumen akan menentukan terlebih dahulu atribut dari objek. 

Kotler dan Keller (2009: 240) menyatakan bahwa sikap berada dalam 
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tahap evaluasi dan sangat menentukan niat beli seseorang. Hubungan 

pengetahuan produk, sikap, dan niat beli secara linier sesuai dengan teori 

yang dikemukakan oleh Engel et al., (1995: 141) yang menyatakan bahwa 

pengetahuan produk yang konsumen miliki akan menimbulkan sebuah 

kepercayaan, dimana kepercayaan tersebut menimbulkan sikap yang 

berdampak pada timbulnya niat beli. 

Dalam penelitian ini yang menyasar segmen perumahan yang 

menjadi pelanggan Indihome di Yogyakarta, product knowledge akan 

lebih banyak disampaikan oleh seorang tenaga penjual dari ISP melalui 

direct selling atau informasi di website resmi perusahaan ISP. Dengan 

product knowledge yang baik, calon konsumen akan mempunyai sikap 

dalam menerima suatu produk.  

H1 : Product Knowledge berpengaruh terhadap sikap konsumen 

Indihome di Yogyakarta 

 

2.3 Service Quality 

Menurut Wyckof (dalam lovelock, 1988) yang dikuti Fandy Tjiptono 

(2004), kualitas jasa merupakan tingkat keunggulan (excellence) yang diharapkan 

dan pengendalian atas keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan. 

Dengan kata lain, terdapat dua factor utama yang mempengaruhi kualitas jasa 

yakni, jasa yang diharapkan (expected service) dan jasa yang dipersepsikan 

(perceived service). Implikasinya, baik buruknya kualitas jasa tergantung kepada 

kemampuan penyedia jasa memenuhi harapan pelanggannya secara konsisten.    
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Menurut Kotler (2005), definisi pelayanan adalah setiap tindakan atau 

kegiatan yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain, yang pada 

dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun. 

Produksinya dapat dikaitkan atau tidak dikaitkan pada satu produk fisik. 

Pelayanan merupakan perilaku produsen dalam rangka memenuhi 

kebutuhan dan keinginan konsumen demi tercapainya kepuasan pada konsumen 

itu sendiri. Kotler juga mengatakan bahwa perilaku tersebut dapat terjadi pada 

saat, sebelum dan sesudah terjadinya transaksi. Pada umumnya pelayanan yang 

bertaraf tinggi akan menghasilkan kepuasan yang tinggi serta pembelian ulang 

yang lebih sering. Kata kualitas mengandung banyak definisi dan makna, orang 

yang berbeda akan mengartikannya secara berlainan tetapi dari beberapa definisi 

yang dapat kita jumpai memiliki beberapa kesamaan walaupun hanya cara 

penyampaiannya saja biasanya terdapat pada elemen sebagai berikut: 

1. Kualitas meliputi usaha memenuhi atau melebihkan harapan pelanggan. 

2. Kualitas mencakup produk, jasa, manusia, proses dan lingkungan 

3. Kualitas merupakan kondisi yang selalu berubah. 

Dari definisi-definisi tentang kualitas pelayanan tersebut dapat diambil 

kesimpulan bahwa kualitas pelayanan adalah segala bentuk aktivitas yang 

dilakukan oleh perusahaan guna memenuhi harapan konsumen. Groonroos (1984), 

mengemukakan bahwa kualitas pelayanan adalah fungsi dari apa yang diterima 

secara aktual oleh pelanggan (kualitas teknis), dan bagaimana cara layanan 

tersebut disampaikan (kualitas fungsional). Parasuraman et al (1994), melakukan 

penelitian pada industri perbankan dan elektronik, retail banking, sambungan 



26 
 

telepon jarak jauh, security brokerage, credit card untuk kriteria tersebut pada 

akhirnya menentukan 5 dimensi dasar yang digunakan konsumen dalam menilai 

mutu jasa, kelima dimensi dasar tersebut adalah : 

1. Reliability, kemampuan perusahaan untuk memenuhi janji pelayanan 

yang diberikan secara akurat, yaitu diselesaikan dengan hasil yang sama 

dan tanpa adanya kesalahan. 

2. Responsiveness, keinginan untuk membantu pelanggan dengan 

menyediakan pelayanan yang tepat waktu, seperti sensitif terhadap 

kebutuhan, fleksibel, mau berusaha lebih dari seharusnya, memperhatikan 

secara personal, keinginan untuk menindak lanjuti dan 

menyelesaikan masalah. 

3. Assurance, pengetahuan, keramahan dari karyawan, serta dapat 

diberikan kepercayaan dan menjaga kerahasiaan. 

4. Empathy, provisi dari memperhatikan dan memberikan perhatian yang 

bersifat individu kepada pelanggan. 

5. Tangibles, penampilan dari fasilitas fisik, peralatan, seragam karyawan 

dan materi komunikasi. 

Pengertian kualitas sangat beraneka ragam. Menurut Boetsh dan Denis 

yang dikutip oleh Fandy Tjiptono (2000), kualitas merupakan suatu kondisi 

dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa, manusia, proses dan lingkungan 

yang memenuhi atau melebihi harapan. Pendapat diatas dapat dimaksudkan 

bahwa seberapa besar kualitas yang diberikan yang berhubungan dengan produk 

barang beserta faktor pendukungnya memenuhi harapan penggunanya. Dapat 
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diartikan bahwa semakin memenuhi harapan konsumen, produk tersebut semakin 

berkualitas.  

Meskipun menurut produsennya, barang yang dihasilkannya sudah melalui 

prosedur kerja yang cukup baik, namun jika tetap belum mampu memenuhi 

standar yang dipersyaratkan oleh konsumen, maka kualitas barang atau jasa yang 

dihasilkan oleh produsen tersebut tetap dinilai sebagai suatu yang memiliki 

kualitas yang rendah. Disamping harus mampu memenuhi standar yang 

dipersyaratkan oleh konsumen, baik buruknya kualitas barang yang dihasilkan 

juga dapat dilihat dari konsistensi keterpenuhan harapan dan kebutuhan 

masyarakat. Pernyataan ini menegaskan bahwa kualitas tersebut hendaknya dinilai 

secara periodik dan berkesinambungan sehingga terlihat konsistensi keterpenuhan 

standar diatas.   

2.3.1 Hubungan Service Quality Terhadap Sikap Konsumen 

Pada Hakikatnya seseorang membeli barang atau jasa untuk memuaskan 

kebutuhan atau keinginan. Seseorang membeli barang bukan hanya fisik semata, 

melainkan manfaat yang ditimbulkan oleh barang atau jasa yang dibeli. Maka dari 

itu, pengusaha dituntut untuk selalu kreatif, dinamis, dan berpikiran luas. Pemasar 

yang tidak memperhatikan kualitas produk yang ditawarkan akan menanggung 

tidak loyalnya konsumen sehingga penjualan produknya pun akan cenderung 

menurun. Jika suatu produk atau jasa dirancang sesuai dengan dimensi kualitas, 

bahkan diperkuat dengan periklanan dan harga yang ditawarkan maka akan 

mempengauhi sikap konsumen untuk berminat dan akhir nya membeli. Suatu 

produk atau jasa  memiliki nilai yang berkualitas bukan dari produsen, melainkan 
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oleh konsumen. Sehingga yang berhak memberikan evaluasi apakah produk atau 

jasa yang telah dibeli dan dikonsumsinya itu sesuai dengan harapan awalnya atau 

tidak adalah konsumen itu sendiri.  

Menurut Atep Adya (2004:170) Sikap meliputi tiga aspek ,yaitu keyakinan 

(aspek kognitif), perasaan (aspek afektif),dan kecenderungan perilaku (aspek 

konatif). Keyakinan disini pada dasarnya berisikan apa yang dipikirkan dan apa 

yang diyakini seseorang mengenai obyek sikap. Sumber pembentukan sikap pada 

diri seseorang adalah perilaku orang lain. Sebagai contoh, seorang pelanggan 

bersikap positif terhadap layanan suatu restoran, karena kabar dari orang di 

sekitarnya bahwa banyak orang yang suka terhadap sikap layanan restoran 

tersebut. Sikap ramah para pelayan, kecekatan layanan, dan suasana kekeluargaan 

yang dipancarkan oleh pegawai dan pemiliknya menimbulkan kesan baik 

sehingga sikap kita menjadi positif. Namun bila yang dialami sebaliknya, akan 

timbul kesan yang kurang baik, sehingga sikap kita menjadi negatif. Dari 

penjelasan tersebut terlihat adanya hubungan antara kualitas pelayanan dengan 

sikap konsumen. 

Beberapa penelitian sebelumnya menguatkan hubungan diantara kedua 

variabel ini. Menurut Freymann, yang dikutip Abror Aflah Amador (2012:28), 

menunjukkan adanya hubungan langsung antara kualitas pelayanan dengan sikap 

konsumen. Kemudian pada penelitian Puguh Anton, yang dikutip Abror Aflah 

Amador (2012:28), juga menyatakan adanya hubungan variabel kualitas 

pelayanan dan sikap konsumen adalah signifikan. Pada penelitian Hyeong Yu 

(2011) pada kualitas pelayanan IPTV juga menyebutkan variabel sikap, 
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kepercayaan, dan kepuasan berpengaruh positif terhadap minat beli ulang. Dengan 

berdasar pada hasil-hasil penelitian terdahulu tersebut dapat dikatakan bahwa 

kualitas pelayanan akan mempengaruhi sikap konsumen. Oleh karena itu hipotesis 

kedua yang akan diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

H2 : Service Quality berpengaruh positif terhadap sikap konsumen Indihome 

di Yogyakarta 

 

2.4 Harga  

Harga merupakan salah satu unsur variabel yang paling sensitif bagi 

konsumen karena mempunyai peranan penting dimata konsumen sebagai 

pertimbangan dalam keputusan pembelian suatu produk. Dari sudut pandang 

pemasaran, harga merupakan ukuran atau nilai dari barang atau jasa yang 

ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau 

jasa. 

Menurut Kotler (2007:77). Harga adalah salah satu unsur bauran 

pemasaran yang menghasilkan pendapatan. Harga juga mengkomunikasikan 

posisi nilai yang dimaksudkan perusahaan tersebut kepada pasar tentang produk 

atau mereknya. Sebuah produk yang dirancang dan dipasarkan dengan baik dapat 

menentukan premium harga dan mendapatkan laba besar.  

 Harga (price) dari sudut pandang pemasaran merupakan satuan moneter 

atau ukuran lainnya (termasuk barang dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar 

memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang dan jasa. Dari sudut 

pandang konsumen, harga seringkali digunakan sebagai indikator value bilamana 
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harga tersebut dihubungkan dengan manfaat yang dirasakan atas suatu barang dan 

jasa. Value dapat didefinisikan antara manfaat yang dirasakan terhadap harga 

(Dodds et al, 1991; Grewal et al, 1998a; Grewal et al, 1998b; Agarwal dan Teas, 

2001; Verma dan Gupta, 2004) dalam (Lilik Wahyudi, 2004). 

 Kesan konsumen terhadap harga baik itu mahal, murah ataupun standar 

akan berpengaruh terhadap aktivitas pembelian selanjutnya dan kepuasan 

konsumen setelah pembelian. Kesan ini akan menciptakan nilai persepsian 

konsumen terhadap suatu barang. Manakala konsumen kecewa setelah membeli 

suatu barang ternyata terlalu mahal menurut dia, maka kemungkinan selanjutnya 

dia akan enggan untuk membeli barang itu lagi dan bisa jadi beralih ke barang 

lain. Kesan konsumen terhadap harga dipengaruhi oleh harga barang lain yang 

dijadikan referensi Beberapa penelitian menunjukkan bahwa konsumen akan 

menjadi loyal pada merek-merek berkualitas tinggi jika produk-produk 

ditawarkan dengan harga yang wajar (Dharmmestha, 1999). Dalam hal ini dapat 

diambil kesimpulan bahwa konsumen akan tetap loyal pada merek-merek yang 

berkualitas, bergengsi dan eksklusif apabila ditawarkan dengan harga yang wajar. 

Selain itu terdapat tipe konsumen yang loyal pada produk dengan harga yang 

murah. Namun setelah ada merek lain dengan harga yang lebih murah ia akan 

melakukan perpindahan ke merek tersebut. 

Dalam  membeli  suatu  produk  konsumen  tidak  hanya  

mempertimbangkan kualitasnya  saja,  tetapi  juga  memikirkan  kelayakan  

harganya  (Sweeney,et.al, 2001). Harga  merupakan salah satu penentu pemilihan 

produk  yang nantinya akan berpengaruh terhadap  minat  pembelian. Harga 
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seringkali dikaitkan  dengan kualitas, konsumen cenderung untuk menggunakan 

harga sebagai indikator kualitas atau kepuasan potensial dari suatu produk. 

2.4.1 Hubungan Harga dengan Sikap Konsumen 

Banyak hal  yang berkaitan dengan harga yang melatarbelakangi mengapa 

konsumen  mempunyai sikap dan akhir nya memilih suatu  produk  untuk  

dimiliki.  Konsumen  mempunyai sikap pada suatu produk  tersebut  karena  

benar-benar  ingin  merasakan  nilai  dan  manfaat  dari produk  tersebut. Bila 

suatu produk atau jasa  mengharuskan  konsumen mengeluarkan  biaya  yang  

lebih besar dibandingkan dengan manfaat yang diterima, maka yang terjadi adalah 

bahwa  produk tersebut  memiliki  nilai  negatif. Sebaliknya, apabila  konsumen 

menganggap bahwa manfaat  yang diterima lebih  besar, maka  yang terjadi 

adalah produk tersebut memiliki   nilai   yang positif. Para konsumen tertarik 

untuk mendapatkan harga yang pantas. Harga yang pantas berarti nilai yang di 

persepsikan pantas pada saat transaksi dilakukan. Penelitian yang dilakukan oleh 

Mandasari (2011), seperti dikutip oleh Claresta Yanudhita Larasati (2013:42) 

yang  menunjukkan persepsi harga berpengaruh positif terhadap sikap yang akan 

mempengaruhi minat beli. Dengan demikian dapat ditarik hipotesis sebagai 

berikut : 

H3 : Harga berpengaruh positif terhadap sikap konsumen Indihome di 

Yogyakarta 
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2.5 Brand Image 

Menurut Kotler dan Keller (2007 : 346) citra merek adalah persepsi dan 

keyakinan yang dilakukan oleh konsumen, seperti tercermin dalam asosiasi yang 

terjadi dalam memori konsumen. Sedangkan menurut Fandy (2005:49) “brand 

image merupakan deskripsi tentang asosiasi dan keyakinan konsumen tentang 

merek tertentu”. Sedangkan asosiasi merupakan atribut yang ada didalam merek 

itu dan memiliki suatu tingkat kekuatan. Menurut (Mohammad, hal 61), ada 3 

indikator brand image: 

1. Corporate Image (citra pembuat), yaitu sekumpulan asosiasi yang 

dipersepsikan konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu barang 

atau jasa. Citra pembuat meliputi: popularitas, kredibilitas, jaringan 

perusahaan, serta pemakai itu sendiri/ penggunanya.  

2. User Image (citra pemakai), yaitu sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan 

konsumen terhadap pemakai yang menggunakan suatu barang atau jasa. 

Meliputi: pemakai itu sendiri, serta status sosialnya. 

3. Product Image (citra produk), yaitu sekumpulan asosiasi yang 

dipersepsikan konsumen terhadap suatu barang atau jasa. Meliputi: atribut 

dari produk, manfaat bagi konsumen, serta jaminan. 
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2.5.1 Hubungan Brand Image dengan Sikap Konsumen 

Citra merek akan berpengaruh langsung terhadap tingginya minat beli 

terhadap suatu perkembangan produk. Hal tersebut didukung oleh pendapat Gaeff 

(1996) yang menyatakan bahwa perkembangan pasar yang demikian pesat 

mendorong konsumen untuk lebih memperhatikan citra merek dibandingkan 

karakteristik fisik suatu produk dalam memutuskan pembelian.  

Jika pelanggan tidak tertarik pada satu merek dan membeli karena 

karakteristik produk, harga, kenyamanan, dan dengan sedikit memperdulikan 

merek, kemungkinan ekuitas merek rendah. Sedangkan jika para pelanggan 

cenderung membeli suatu merek walaupun dihadapkan dengan pesaing yang 

menawarkan produk yang lebih unggul, misalnya dalam hal harga dan 

kepraktisan, maka merek tersebut memiliki nilai ekuitas yang tinggi.  

Sikap terhadap merek adalah evaluasi keseluruhan konsumen terhadap 

merek, dalam model ekuitas merek ditemukan peningkatan pangsa pasar terjadi 

ketika sikap terhadap merek semakin positif, sikap terhadap merek (brand 

attitude) akan berpengaruh terhadap ekuitas merek (Chaundhuri, 1999). Sikap 

terhadap merek dapat digunakan untuk memprediksi kinerja bisnis masa depan 

(Aaker and Jacobson, 2001). Ruth, Hilliar dan Alpert (2002) mencatat bahwa 

sikap terhadap merek tertentu dipengaruhi oleh kesan atau image dari merek itu 

sendiri. Berdasarkan atas pendapat para ahli diatas, maka hipotesis yang di ajukan 

adalah : 

H4 : Brand Image berpengaruh positif terhadap sikap konsumen Indihome di 

Yogyakarta 
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2.6 Sikap 

Kotler (2005) menyatakan, bahwa ”sikap (attitude) adalah evaluasi, 

perasaan emosi, dan kecenderungan tindakan yang menguntungkan atau tidak 

menguntungkan dan bertahan lama pada seseorang terhadap objek atau gagasan 

tertentu. Orang memiliki sikap terhadap hampir semua hal, seperti agama, politik, 

pakaian, musik, makanan”. Evaluasi sering mencerminkan keyakinan dan sikap. 

Melalui bertindak dan belajar, orang mendapatkan keyakinan dan sikap. 

Keduanya kemudian mempengaruhi perilaku pembelian mereka.  

Sikap mengarahkan orang-orang berperilaku secara konsisten terhadap 

objek yang serupa. Orang tidak menginterpretasikan atau bereaksi terhadap setiap 

objek dengan cara yang sama sekali baru. Sikap menghemat tenaga dan pikiran. 

Karena itu, sikap sangat sulit berubah. Sikap seseorang membentuk suatu pola 

yang konsisten, dan untuk mengubah suatu suatu sikap mungkin mengharuskan 

penyesuaian besar dalam sikap-sikap lain. Jadi sebuah perusahaan sebaiknya 

menyesuaikan produknya dengan sikap yang telah ada daripada berusaha 

mengubah sikap orang lain. Tentu saja terdapat pengecualian dimana biaya besar 

untuk mengubah sikap orang-orang akan memberikan hasil.  

Para konsumen cenderung untuk mengembangkan serangkaian keyakinan 

mengenai ciri-ciri dari suatu produk dan selanjutnya, melewati keyakinan ini, 

membentuk suatu citra merek (brand image)-serangkaian keyakinan tentang 

merek tertentu. Secara bergantian, citra merek membentuk sikap para konsumen 

terhadap produk tersebut.  
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Faktor-faktor yang Mempengaruhi Sikap dan Minat Konsumen Rangkuti 

(2002) menyatakan bahwa “sikap merupakan suatu kecenderungan untuk 

berperilaku dan dapat dipengaruhi oleh situasi. Sikap konsumen terhadap suatu 

produk atau jasa bisa bersifat positif atau negatif”. Selanjutnya Wahyudian dkk 

(2003) menyatakan “sikap konsumen ditentukan oleh pengalaman konsumen itu 

sendiri baik masa lalu maupun masa sekarang. Sikap dapat ditimbulkan oleh 

pengalaman langsung maupun tidak langsung terhadap barang/jasa seperti iklan 

pada media-media massa.  

2.6.1 Hubungan Sikap Konsumen dengan Minat Beli Konsumen 

Pada dasarnya sikap konsumen terbentuk dari pengalaman masa lalu yang 

berupa pengetahuan konsumen terhadap produk dan kualitas produk. Dari kedua 

factor itu akan membentuk suatu sikap pada diri konsumen yang selanjutnya sikap 

itu akan berubah menjadi suatu minat beli.   

Hubungan antara pengetahuan produk, sikap, dan niat beli dapat 

didasarkan pada teori yang dikemukakan oleh Simamora (2004: 161) yang 

menyatakan bahwa pengetahuan produk mempengaruhi sikap konsumen, dimana 

konsumen akan menentukan terlebih dahulu atribut dari objek. Kotler dan Keller 

(2009: 240) menyatakan bahwa sikap berada dalam tahap evaluasi dan sangat 

menentukan niat beli seseorang. Hubungan pengetahuan produk, sikap, dan niat 

beli secara linier sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh Engel et al., (1995: 

141) yang menyatakan bahwa pengetahuan produk yang konsumen miliki akan 

menimbulkan sebuah kepercayaan, dimana kepercayaan tersebut menimbulkan 

sikap yang berdampak pada timbulnya niat beli.  
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H5 : Sikap Konsumen berpengaruh positif terhadap Minat Beli pada jasa 

layanan internet Indihome di Yogyakarta 

 

2.7 Kerangka Pikir Penelitian 

Berdasarkan tinjauan pustaka mengenai product knowledge, service 

quality, harga, brand image, sikap, dan minat beli maka kerangka teoritis yang 

diberikan adalah :       
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                    H3   

                                                                     H4                                                  
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2.8 Hipotesis 

Hipotesis – hipotesis yang akan dijawab dalam penelitian ini mengacu pada telaah 

pustaka yang telah diuraikan pada sub bab sebelumnya. Berdasarkan telaah 

pustaka, maka beberapa hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah : 

H1 : Product Knowledge berpengaruh positif terhadap sikap konsumen Indihome 

di Yogyakarta 

H2 : Service Quality berpengaruh positif terhadap sikap konsumen Indihome di 

Yogyakarta 

H3 : Harga Kompetitif berpengaruh positif terhadap sikap konsumen konsumen 

Indihome di Yogyakarta 

H4 : Brand Image berpengaruh positif terhadap sikap konsumen Indihome di 

Yogyakarta 

H5 : Sikap Konsumen berpengaruh positif terhadap Minat Beli konsumen 

Indihome di Yogyakarta 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Metode Penelitian 

Dalam penelitian dibutuhkan langkah-langkah yang harus ditempuh agar 

penelitian menjadi terarah, lebih sistematis dan tujuan penelitian dapat tercapai. 

Langkah–langkah ini dilakukan secara bertahap dan sistematis sesuai dengan 

metode ilmiah, sehingga proses pemecahan masalah nantinya dapat berjalan 

dengan baik dan benar. Setelah dilakukan perumusan masalah dan telah pustaka 

dalam bab-bab sebelumnya, dibawah ini disajikan tabel rangkuman Definisi 

Operasional Variabel dan indikator-indikator yang digunakan dalam penelitian 

ini.  

Tabel 3.1 
Tabel Rangkuman Definisi Operasional Variabel 

 
Variabel Definisi Konseptual Variabel Indikator Skala 

Parameter  
Sikap  (Y1) Sikap (attitude) adalah 

evaluasi, perasaan emosi, dan 
kecenderungan tindakan yang 
menguntungkan atau tidak 
menguntungkan dan bertahan 
lama pada seseorang terhadap 
objek atau gagasan tertentu 

1. Menyukai 
2. Kesan Positif 
3. Puas 

 

Skala 1-5 

Minat Beli (Y2) Menurut Kinnear dan Taylor 
(1995: 306), minat beli adalah 
tahap kecenderungan 
responden untuk bertindak 
sebelum keputusan membeli 
benar-benar dilaksanakan.  

1.Minat ingin 
membeli jasa internet 
Indihome 
 

Skala 1-5 

Product Knowledge 
(X1) 

product knowledge adalah 
cakupan seluruh informasi 
akurat yang disimpan dalam 
memori konsumen konsumen 
yang sama baiknya dengan 
persepsi nya terhadap 
pengetahuan produk 

1. Memahami produk 
yang ditawarkan 
2.Memahami tentang 
jaringan internet  

Skala 1-5 
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3.2 Tempat dan Waktu Penelitian 

Tempat penelitian ini adalah di Yogyakarta, dan waktu penelitian akan 

dilakukan pada bulan Oktober 2016. 

 

3.3 Populasi dan Sampel 

 Populasi adalah kumpulan individu atau proyek penelitian yang memiliki 

kualitas-kualitas serta ciri-ciri yang ditetapkan. Berdasarkan ciri tersebut, populasi 

dapat dipahami sebagai sekelompok individu atau objek pengamatan yang 

minimal memiliki satu persamaan karakteristik (Cooper, Emory, 1999: 214). 

Service Quality  
(X2) 

kualitas jasa merupakan tingkat 
keunggulan (excellence) yang 
diharapkan Dan pengendalian 
atas keunggulan tersebut untuk 
memenuhi keinginan 
pelanggan atau konsumen 
 

1. Service Level 
Agreement (SLA) 
yang diberikan 
kepada konsumen 
2. Dukungan support 
atau help desk 7 x 24 
jam 

Skala 1-5 

Harga (X3) Harga adalah keseluruhan nilai 
yang ditukarkan konsumen 
untuk mendapatkan 
keuntungan dari kepemilikan 
terhadap sebuah produk atau 
jasa. 
 

1. Harga yang dibeli 
sesuai dengan budget 
atau daya beli 
konsumen 
 
2.Produk yang 
ditawarkan harganya 
lebih murah daripada 
jasa ISP lainnya 
 

Skala 1-5 

Brand Image (X4) brand image merupakan 
deskripsi tentang asosiasi dan 
keyakinan konsumen tentang 
merek tertentu 

Merek, perusahaan 
atau ISP yang sudah 
dikenal oleh 
konsumen 

Skala 1-5 
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Populasi dalam penelitian ini pengguna layanan Indihome yang berada di kota 

Yogyakarta. Pengguna Indihome tidak bisa dihitung jumlah pastinya, karena 

pertimbangan populasi yang terlalu banyak, serta keterbatasan biaya dan waktu, 

maka penelitian ini dilakukan secara sampling. 

 Pengambilan sampel penelitian dilakukan dengan metode purposive 

sampling, yaitu metode pengambilan sampel berdasarkan kriteria-kriteria dan 

pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2005). Kriteria penentuan sampel pada 

penelitian ini adalah : 

 1. Pengguna / pelanggan Indihome 

 2.  ketegori usia di atas 19 tahun 

Rao Purba (1996), mengatakan bahwa dalam menentukan besaran sampel, 

apabila populasi berukuran besar dan jumlahnya tidak diketahui maka digunakan 

rumus sebagai berikut: 

 

 

 

Dimana :  

Z = Tingkat keyakinan yang dibutuhkan dalam penentuan sampel  

Moe = Margin of error atau kesalahan maksimum yang dapat ditoleransi  

N = Besarnya sampel  

Tingkat keyakinan yang digunakan dalam penelitian ini adalah 95 persen 

atau Z= 1,96 (tabel distribusi normal) dan maka (Moe)2= 0,1.  
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Berdasarkan hasil perhitungan diatas jumlah sampel yang dibutuhkan 

dalam penelitian ini adalah 96,04. Pada penelitian ini digunakan sampel sebanyak 

100 agar penelitian ini lebih fit. Teknik ini biasanya dilakukan karena 

keterbatasan waktu, tenaga, dan dana sehingga tidak dapat mengambil sampel 

yang besar dan jauh. Keuntungan dari pada teknik ini adalah terletak pada 

ketepatan peneliti memilih sumber data sesuai dengan variabel yang diteliti 

(Arikunto, 2002). 

3.4 Sumber Data dan Metode Pengumpulan Data 

3.4.1.  Sumber Data 

Dalam penelitian ini hanya menggunakan data primer. Dimana data primer 

dapat diperoleh langsung dari obyek penelitian data ini diperoleh secara langsung 

dari sumber utama melalui penyebaran kuesioner dengan cara mendatangi 
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konsumen kemudian dilakukan pembobotan skor setiap jawaban dari responden, 

kemudian dilakukan analisa data. 

 

3.4.2.  Metode Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian harus tepat 

dan mempunyai dasar yang beralasan, artinya dapat mengumpulkan data sesuai 

dengan tujuan penelitian. Data didapat langsung dari responden dengan bantuan 

seperangkat kuesioner. Data dikumpulkan dengan memberikan daftar pertanyaan 

atau kuesioner kepada para konsumen Indihome di Yogyakarta dimana 

pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan satu macam angket yaitu 

angkat tertutup. Angket tertutup digunakan untuk mendapatkan data tentang 

dimensi dimensi dari konstruk-konstruk yang sedang dikembangkan dalam 

penelitian ini. Pertanyaan-pertanyaan dalam angket tertutup dibuat dengan 

menggunakan skala 1 – 5 untuk mendapatkan data yang bersifat interval dan 

diberi skor atau nilai sangat tidak setuju / sangat setuju. 

 

3.5. Uji Validitas dan Reliabilitas 

3.5.1. Pengujian Validitas Indikator 

Pada dasarnya kata “valid” mengandung makna yang sinonim dengan kata 

“good”. Validity dimaksudkan sebagai “to measure what should be measured”. 

Misalnya bila ingin mengukur ”Minat Beli” maka validitas yang berhubungan 

dengan mengukur alat yang digunakan yaitu apakah alat yang digunakan dapat 

mengukur “Minat Beli”. Bila sesuai maka instrument tersebut disebut sebagai 
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instrument yang valid (Ferdinand, 2006). Menurut Ghozali (2009), mengatakan 

bahwa Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau tidaknya satu kuesioner. 

Satu kuesioner dinyatakan valid jika pertanyaan pada pertanyaan kuesioner 

mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. 

Tingkat validitas dapat diukur dengan cara membandingkan nilai hitung r 

(correlation item total correlation) dengan nilai tabel r dengan ketentuan untuk 

degree of freedom (df) = n-k, dimana n adalah jumlah sampel dan k adalah jumlah 

variabel independen. Dalam pengambilan keputusan untuk menguji validitas 

indikatornya adalah: 

1. Jika r hitung positif serta r hitung > r tabel maka variabel tersebut valid. 

2. Jika r hitung tidak positif dan r hitung < r tabel maka variabel tersebut 

tidak valid. 

3.5.2. Pengujian Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan dengan untuk mengetahui konsistensi derajat 

ketergantungan dan stabilitas dari alat ukur. Dari hasil uji reliabilitas yang 

dilakukan dengan program SPSS 23.0, kuesioner dikatakan reliable jika 

memberikan nilai Cronbach Alpha > 0,60 Ghozali (2009). Kriteria pengambilan 

keputusan: 

1. Suatu variabel dinyatakan reliable jika memberikan nilai cronbach Alpha 

> 0,60. 

2. Suatu variabel dinyatakan tidak reliable jika memberikan nilai cronbach 

Alpha < 0,60. 
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Teknik uji validitas item dengan korelasi pearson pada penelitian ini 

menghasilkan bahwa r tabel pada signifikansi 0.01 dengan uji 1 sisi dan N= 40, df 

=N-2 =38 maka r tabel adalah 0.4026. Dari output menghasilkan bahwa item pada 

variabel Product Knowledge, Service quality, Harga, Brand Image, Sikap dan Minat 

beli  memiliki nilai r hitung ≥ r tabel sehingga dikatakan valid (lihat tabel 3.2 ). 

Tabel 3.2 Hasil Uji Validitas 

Variabel Indikator r hitung r tabel Keterangan 
Product Knowledge Item1 0.717 0.4026 Valid 
  Item2 0.839 0.4026 Valid 
  Item3 0.717 0.4026 Valid 
  Item4 0.748 0.4026 Valid 
 Item5 0.615 0.4026 Valid 
 Item6 0.776 0.4026 Valid 
 Item7 0.701 0.4026 Valid 
Service quality Item1 0.536 0.4026 Valid 
  Item2 0.711 0.4026 Valid 
  Item3 0.728 0.4026 Valid 
 Item4 0.774 0.4026 Valid 
 Item5 0.593 0.4026 Valid 
 Item6 0.623 0.4026 Valid 
 Item7 0.718 0.4026 Valid 
  Item8 0.752 0.4026 Valid 
Harga Item1 0.882 0.4026 Valid 
  Item2 0.919 0.4026 Valid 
  Item3 0.916 0.4026 Valid 
  Item4 0.850 0.4026 Valid 
  Item5 0.848 0.4026 Valid 
  Item6 0.810 0.4026 Valid 
  Item7 0.831 0.4026 Valid 
Brand Image Item1 0.855 0.4026 Valid 
  Item2 0.916 0.4026 Valid 
  Item3 0.912 0.4026 Valid 
 Item4 0.896 0.4026 Valid 
  Item5 0.894 0.4026 Valid 
Sikap Item1 0.855 0.4026 Valid 
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  Item2 0.815 0.4026 Valid 
  Item3 0.720 0.4026 Valid 
  Item4 0.697 0.4026 Valid 
 Item5 0.877 0.4026 Valid 
 Item6 0.668 0.4026 Valid 
 Item7 0.721 0.4026 Valid 
 Item8 0.799 0.4026 Valid 
 Item9 0.765 0.4026 Valid 
Minat Beli Item1 0.614 0.4026 Valid 
  Item2 0.625 0.4026 Valid 
  Item3 0.758 0.4026 Valid 
  Item4 0.875 0.4026 Valid 
 Item5 0.756 0.4026 Valid 
 Item6 0.707 0.4026 Valid 
 Item7 0.760 0.4026 Valid 
 Item8 0.698 0.4026 Valid 
 Item9 0.715 0.4026 Valid 

 
 
 

Berikut hasil pegolahan melalui SPSS 23.00 (ouput dapat dilihat pada 

lampiran) : 

1. Product Knowledge memiliki nilai Cronbach Alpha 0.846 

2. Service quality memiliki nilai Cronbach Alpha 0.795 

3. Harga  memiliki nilai Cronbach Alpha 0.944 

4. Brand Image memiliki nilai Cronbach Alpha 0.936 

5. Sikap memiliki nilai Cronbach Alpha 0.899 

6. Minat beli memiliki nilai Cronbach Alpha 0.884 

 

3.6.Metode Analisis Data  

3.6.1 Uji Asumsi Klasik 
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Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif sehingga digunakan teknik 

analisis data berupa statistik. Untuk mengetahui apakah model regresi 

menunjukkan hubungan yang signifikan dan representatif, maka model tersebut 

harus memenuhi asumsi klasik regresi. Adapun uji asumsi klasik yang dilakukan 

adalah uji normalitas, multikolinearitas, autokorelasi, dan heteroskedastisitas  

1. Uji Normalitas 

Uji Normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 

variable terikat dan variable bebas, keduanya mempunyai distribusi 

normal atau tidak. Model regresi yang baik adalah distribusi data 

normal atau mendekati normal. Uji ini dilakukan dengan cara melihat 

penyebaran data (titik) pada sumbu diagonal atau grafik. Apabila data 

menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal 

maka model regresi memenuhi asumsi normalitas. Apabila data 

menyebar jauh dari garis diagonal dan atau tidak mengikuti arah garis 

diagonal maka model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas 

(Ghozali, 2005). Pengujian normalitas ini dapat dilakukan melalui 

analisis grafik dan analisis statistik. 

 Dalam penelitian ini menggunakan analisis grafik yaitu dengan 

melihat grafik histogram yang membandingkan antara data observasi 

dengan distribusi yang mendekati normal. Namun demikian, hanya 

dengan melihat histogram, hal ini dapat membingungkan, khususnya 

untuk jumlah sampel yang kecil. Metode lain yang dapat digunakan 

adalah dengan melihat normal probability plot yang membandingkan 
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distribusi kumulatif dari distribusi normal. Dasar pengambilan 

keputusan dari analisis normal probability plot adalah sebagai berikut: 

a)  Jika data menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti 

arah garis diagonal menunjukkan pola distribusi normal, 

maka model regresi memenuhi asumsi normalitas. 

b)  Jika data menyebar jauh dari garis diagonal dan atau tidak 

mengikuti arah garis diagonal tidak menunjukkan pola 

distribusi normal, maka model regresi tidak memenuhi 

asumsi normalitas. 

2. Uji Multikolinearitas 

Menurut Ghozali (2005) uji ini bertujuan menguji apakah pada model 

regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel independen. Pada 

model regresi yang baik seharusnya antar variabel independen tidak 

terjadi kolerasi. Untuk mendeteksi ada tidaknya multikoliniearitas 

dalam model regresi dapat dilihat dari tolerance value atau variance 

inflation factor (VIF). Sebagai dasar acuannya dapat disimpulkan: 

1) Jika nilai tolerance > 0,10 dan nilai VIF < 10, maka dapat 

disimpulkan bahwa tidak ada multikolinearitas antar variabel 

independen dalam model regresi. 

2)  Jika nilai tolerance < 0,10 dan nilai VIF > 10, maka dapat 

disimpulkan bahwa ada multikolinearitas antar variabel 

independen dalam model regresi. 

3. Uji Heteroskedastisitas 
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Uji Heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi 

terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke 

pengamatan yang lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke 

pengamatan lain tetap, maka disebut Homoskedastisitas dan jika 

berbeda disebut Heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah 

yang Homoskedastisitas atau tidak terjadi Heteroskedastisitas. Adapun 

dasar analisis terjadi Heteroskedastisitas adalah (Ghozali, 2005) : 

1) Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik yang ada membentuk 

pola tertentu yang teratur (bergelombang, melebar kemudian 

menyempit), maka mengindikasikan telah terjadi 

heteroskedastisitas. 

2) Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas 

dan di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi 

heteroskedastisitas. 

 

3.6.2 Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis yang digunakan  untuk mengetahui pengaruh variabel bebas 

(product knowledge, service quality, harga dan brand image) terhadap variabel 

terikat (sikap) adalah analisis regresi linier berganda. Analisis ini digunakan untuk 

mengetahui seberapa besar pengaruh lebih dari satu variabael bebas terhadap satu 

variabel terikat (Ghozali, 2009).  

Model regresi yang digunakan dapat dirumuskan dengan persamaan 

sebagai berikut:  
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Y1=  b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 +   

Y2=  b1Y1  

 

Keterangan :  

Y1 : Sikap 

X1 : Product Knowledge 

 X2 : Service Quality 

 X3 : Harga 

 X4 : Brand Image 

b    : Koefisien Regresi  

     : error 

 

3.6.3 Pengujian Hipotesis 

Pengujian terhadap hipotesis untuk mengetahui pengaruh antara variabel 

dependen dengan variabel independen, dilakukan uji signifikansi dengan uji 

statistik t (t-test) dan uji F. Perhitungan statistik disebut signifikan secara statistik, 

apabila uji nilai statistiknya berada dalam daerah kritis (daerah dimana Ho 

ditolak). Sebaliknya, disebut tidak signifikan bila uji nilai statistiknya berada 

dalam daerah dimana Ho diterima. 

1. Uji t 

Uji parsial (t test) dilakukan untuk menguji signifikansi pengaruh 

variabel-variabel independen, yaitu Product Knowledge, Service 

quality, Harga dan Brand Image terhadap variabel dependen, yaitu 

Sikap. Oleh karena itu uji t ini digunakan untuk menguji hipotesis Ha1, 

Ha2, Ha3, Ha4.  

Langkah–langkah pengujian yang dilakukan adalah sebagai berikut: 
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1) Merumuskan hipotesis (H0) 

H0 diterima : berarti tidak terdapat pengaruh yang signifikan 

antara variabel independen terhadap variabel 

dependen. 

H0 ditolak  :berarti terdapat pengaruh yang signifikan antara 

variabel independen terhadap variabel dependen. 

2) Tingkat signifikansi akan dilihat dari P-Value pada tingkat 

signifikansi (α) = 0.05, dengan kriteria-kriteria sebagai berikut : 

a) bila P-Value < 0.05 maka risiko kredit dan risiko likuiditas 

berpengaruh signifikan terhadap profitabilitas. 

b) bila P-Value > 0.05 maka risiko kredit dan risiko likuiditas 

tidak berpengaruh signifikan terhadap profitabilitas. 

2. Uji F 

Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui apakah semua variabel 

independen, Product Knowledge, Service quality, Harga dan Brand 

Image. secara bersama-sama (simultan) berpengaruh terhadap variabel 

dependen Sikap. Dalam pengujian ini akan dilihat arah dan signifikansi 

pengaruhnya, dengan langkah-langkah sebagai berikut : 

1) Merumuskan hipotesis (H0) 

H0 diterima : berarti tidak terdapat pengaruh yang signifikan 

antara variabel independen terhadap variabel 

dependen. 
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H0 ditolak : berarti terdapat pengaruh yang signifikan antara 

variabel independen terhadap variabel dependen. 

2) Tingkat signifikansi akan dilihat dari P-Value pada tingkat 

signifikansi (α) = 0.05, dengan kriteria-kriteria sebagai berikut : 

a)  bila P-Value < 0.05 maka risiko kredit dan risiko likuiditas 

berpengaruh signifikan terhadap profitabilitas. 

b)  bila P-Value > 0.05 risiko kredit dan risiko likuiditas tidak 

berpengaruh signifikan terhadap profitabilitas.. 

Adapun untuk analisis data digunakan alat bantu software SPSS 23. 

3. Uji Koefisien determinasi 

  Uji koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengukur seberapa 

jauh kemampuan model dalam menerangkan kepuasan konsumen. 

Nilai koefisien determinasi adalah antara nol sampai satu. Nilai R2 

yang kecil berarti kemampuan preferensi dan harga dalam menjelaskan 

sikap pelanggan dan loyalitas pelanggan sangat terbatas. Sedangkan 

nilai yang mendekati satu berarti kemampuan preferensi dan harga 

memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk 

memprediksi sikap pelanggan dan loyalitas pelanggan (Ghozali,2009). 

Kelemahan mendasar penggunaan koefisien determinasi adalah bias 

terhadap jumlah variabel dependen yang dimasukkan terhadap model. 

Oleh karena itu, banyak peneliti menganjurkan nilai adjusted R2 pada 

saat mengevaluasi mana model regresi yang terbaik karena nilai 
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adjusted R2 dapat naik atau turun apabila satu variabel independen 

ditambahkan ke dalam model (Ghozali,2009). 

 

 

 

 

 

 

 

BAB IV 

ANALISIS DATA dan PEMBAHASAN 

4.1. Deskriptif Responden 

Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 100 responden. 

Responden adalah para konsumen yang melakukan pembelian dan menggunakan 

produk layanan Internet Indihome dari PT Telkom . Dari total kuesioner yang 

disebar tersebut, jumlah yang kembali adalah sebanyak 100 set kuesioner. Hal ini 

berarti bahwa response rate (tingkat pengembalian) kuesioner oleh responden 

sebesar 100%. Hal tersebut mengindikasikan bahwa respon responden untuk 

mengisi kuesioner penelitian, dan mengembalikannya adalah tinggi.  

Dalam pengumpulan data primer ini, peneliti tidak menemukan adanya 

kuesioner yang rusak, baik karena jawaban responden yang tidak lengkap atau 

karena responden mengisi lebih dari satu jawaban untuk pertanyaan yang sama. 
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Oleh karena itu, seluruh kuesioner yang terkumpul dapat dianalisis secara 

statistik. Hasil analisa karakteristik responden sebagai berikut  :  

1. Dalam penelitian, responden memiliki usia antara 19 s.d 40 tahun 

2. Pekerjaan responden antara lain karyawan swasta, PNS, mahasiswa dan 

wiraswasta. 

3. Durasi pemakaian jasa internet Indihome menunjukan bahwa responden 

menggunakan layanan tersebut kurang dari satu tahun sebanyak 73 

responden yang menggunakan dalam rentang waktu 1 tahun sampai 2 

tahun sebanyak 25 responden. Dan lebih dari 2 tahun sebanyak 2 

responden. 

Tabel 4.1 Durasi Berlangganan 

Lama Berlangganan  
< 1th  1th- 2th > 2th 

73 
  

25 
  
2  

 

4. Biaya berlangganan terhadap jasa layanan Indihome setiap bulannya 

responden terbanyak adalah pada kelompok harga dibawah Rp 500 ribu 

dalam setiap bulannya. 

Tabel 4.2 Biaya Berlangganan 

Biaya Perbulan 
< Rp 
500k 

Rp 500k - Rp 
1jt 

Rp 1jt- 1,5 
jt .Rp 1,5 Jt 

87 13  -  -  
 

 Tabel 4.3 menampilkan karakteristik sampel yang digunakan dalam dalam 

penelitian yang meliputi jumlah sampel (N), rata-rata sampel (mean), nilai 
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maksimum, nilai minimum serta standar deviasi (σ) untuk masing-masing variabel 

yang di olah dengan IBM SPSS 23. Berdasarkan tabel 4.3 di bawah ini, maka 

dapat dijelaskan sebagai beerikut :  

1. Product Knowledge memiliki nilai rata rata 20.8100 dengan nilai minimum 

12.00 dan nilai maximum sebesar 26.00.  

2. Service quality memiliki nilai rata rata 22.7500 dengan nilai minimum 12.00 

dan nilai maximum sebesar 28.00 

3. Harga memiliki nilai rata rata 23.2700 dengan nilai minimum 14.00 dan nilai 

maximum sebesar 29.00 

4. Brand Image memiliki nilai rata rata 14.8100 dengan nilai minimum 10.00 

dan nilai maximum sebesar 20.00  

5. Sikap memiliki nilai rata rata 23.2700 dengan nilai minimum 15.00 dan nilai 

maximum sebesar 26.00 

6. Minat beli  memiliki nilai rata rata 19.0700 dengan nilai minimum 12.00 dan 

nilai maximum sebesar 23.00 

Tabel 4.3 Hasil Statistik Deskripsi 
 
 

Descriptive Statistics 

 N Mean 
Std. 

Deviation Minimum Maximum 
Product 
Knowledge 100 20.8100 2.58080 12.00 26.00 

Service Quality 100 22.7500 2.44278 12.00 28.00 
Harga 100 23.2700 4.16298 14.00 29.00 
Brand Image 100 14.8100 2.84869 10.00 20.00 
Sikap 100 23.2700 1.76300 15.00 26.00 
MinatBeli 100 19.0700 1.81606 12.00 23.00 
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4.2 Hasil Pengujian Validitas Indikator 

 Uji validitas item merupakan uji instrumen data untuk mengetahui seberapa 

cermat suatu item dalam mengukur apa yang ingin diukur. Item dapat dikatakan valid 

jika adanya korelasi tang signifikan dengan skor totalnya, hal ini menunjukan adanya 

dukungan item tersebut dalam mengungkap suatu yang di ingin diungkap (Priyatno, 

2014). 

Teknik uji validitas item dengan korelasi pearson pada penelitian ini 

menghasilkan bahwa r tabel pada signifikansi 0.01 dengan uji 1 sisi dan N= 100/df 

=98, maka r tabel adalah 0.2324. Dari output menghasilkan bahwa item pada variabel 

Product Knowledge, Service quality, Harga, Brand Image, Sikap dan Minat beli  

memiliki nilai r hitung ≥ r tabel sehingga dikatakan valid (lihat tabel 4.4)  

Tabel 4.4 Hasil Uji Validitas 

Variabel Indikator r hitung r table Keterangan 
Product Knowledge Item1 0.511 0.2324 Valid 
  Item2 0.594 0.2324 Valid 
  Item3 0.639 0.2324 Valid 
  Item4 0.697 0.2324 Valid 
 Item5 0.699 0.2324 Valid 
 Item6 0.840 0.2324 Valid 
 Item7 0.702 0.2324 Valid 
Service quality Item1 0.671 0.2324 Valid 
  Item2 0.573 0.2324 Valid 
  Item3 0.305 0.2324 Valid 
 Item4 0.663 0.2324 Valid 
 Item5 0.521 0.2324 Valid 
 Item6 0.473 0.2324 Valid 
 Item7 0.754 0.2324 Valid 
  Item8 0.608 0.2324 Valid 
Harga Item1 0.848 0.2324 Valid 
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  Item2 0.803 0.2324 Valid 
  Item3 0.889 0.2324 Valid 
  Item4 0.754 0.2324 Valid 
  Item5 0.840 0.2324 Valid 
  Item6 0.794 0.2324 Valid 
  Item7 0.795 0.2324 Valid 
Brand Image Item1 0.739 0.2324 Valid 
  Item2 0.860 0.2324 Valid 
  Item3 0.859 0.2324 Valid 
 Item4 0.849 0.2324 Valid 
  Item5 0.855 0.2324 Valid 
Sikap Item1 0.698 0.2324 Valid 
  Item2 0.776 0.2324 Valid 
  Item3 0.732 0.2324 Valid 
  Item4 0.724 0.2324 Valid 
 Item5 0.540 0.2324 Valid 
 Item6 0.548 0.2324 Valid 
 Item7 0.621 0.2324 Valid 
 Item8 0.754 0.2324 Valid 
 Item9 0.739 0.2324 Valid 
Minat Beli Item1 0.455 0.2324 Valid 
  Item2 0.644 0.2324 Valid 
  Item3 0.561 0.2324 Valid 
  Item4 0.682 0.2324 Valid 
 Item5 0.762 0.2324 Valid 
 Item6 0.781 0.2324 Valid 
 Item7 0.728 0.2324 Valid 
 Item8 0.563 0.2324 Valid 
 Item9 0.698 0.2324 Valid 

 

4.3 Hasil Pengujian Reliabilitas 

 Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui keajegan atau konsistensi alat 

ukur yang biasayanya menggunakan kuesioner. Maksudnya apakah alat ukur tersebut 

akan mendapatkan pengukuran yang tetap konsisten jika pengukuran diulang kembali 

diungkap (Priyatno, 2014). Untuk mengukur skala rentangan  adalah Cronbach Alpha, 
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untuk menentukan apakah instrumen reliabel atau tidak menggunakan batasan 0.6 

(Priyatno, 2014).  

Berikut hasil pegolahan melalui SPSS 23.00 (output dapat dilihat pada 

lampiran) : 

7. Product Knowledge memiliki nilai Cronbach Alpha 0.780 

8. Service quality memiliki nilai Cronbach Alpha 0.668 

9. Harga  memiliki nilai Cronbach Alpha 0.796 

10. Brand Image memiliki nilai Cronbach Alpha 0.888 

11. Sikap memiliki nilai Cronbach Alpha 0.843 

12. Minat beli memiliki nilai Cronbach Alpha 0.833 

Berdasarkan nilai tersebut menurut Sekaran (1992), reliabilitas kurang dari 0.6 

adalah kurang baik, sedangkan 0,7 dapat diterima dan di atas 0.8 adalah baik. 

Sehingga dapat disimpulkasn alat ukur yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah reliabel. 

 

4.4 Uji Asumsi Klasik 

4.4.1 Uji Normalitas 

Uji Normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 

variable terikat dan variable bebas, keduanya mempunyai distribusi normal atau 

tidak. Model regresi yang baik adalah distribusi data normal atau mendekati 

normal. Uji ini dilakukan dengan cara melihat penyebaran data (titik) pada sumbu 

diagonal atau grafik. Apabila data menyebar di sekitar garis diagonal dan 

mengikuti arah garis diagonal maka model regresi memenuhi asumsi normalitas. 
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Apabila data menyebar jauh dari garis diagonal dan atau tidak mengikuti arah 

garis diagonal maka model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas (Ghozali, 

2005). 

Gambar 4.1 merupakan hasil uji normalitas yang menunjukan bahwa bahwa 

titik-titik menyebar diluar garis dan menjauhi garis diagonal. Maka variabel dalam 

penelitian ini dapat dikatakan berdistribusi tidak normal. 

Gambar 4.1 Hasil Uji Normalitas 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

4.4.2 Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah di dalam model regresi 

ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas. Multikolinearitas terjadi jika nilai 

VIF (Varian inflation factor) > 10; dan jika tolerance <0,1. Dari hasil analisis 

program IBM SPSS 23, pada bagian koefisien untuk keempat variabel independen 

terlihat bahwa nilai tolerance dari variabel Product Knowledge sebesar 0.744, Service 

quality sebesar 0.746, harga 0.741 dan Brand Image sebesar 0.942 . Untuk nilai VIF 
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pada variabel Product Knowledge sebesar 1.344, Service quality sebesar 1.340, harga 

sebesar 1.349 dan Brand Image sebesar 1.061 (lihat Tabel 4.2). Berdasarkan angka-

angka tersebut dapat disimpulkan bahwa model regresi dalam penelitian ini bebas dari 

masalah multikolinearitas. 

 
 

Tabel 4.5 Hasil Uji Multikolinearitas 
 

 

4.4.3 Heteroskedasitas 

Uji Heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi terjadi 

ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Jika 

ada pola yang tertentu, maka telah terjadi heteroskedastisitas. Jika tidak ada pola yang 

jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka 

tidak terjadi heteroskedastisitas. 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

T Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta 

Toleranc

e VIF 

1 (Constant) 30.467 2.433  12.523 .000   
ProductKnowled

ge 
.148 .078 .217 1.900 .060 .744 1.344 

ServiceQuality -.057 .085 -.077 -.674 .502 .746 1.340 

Harga .054 .062 .100 .872 .386 .741 1.349 

BrandImage .095 .080 .120 1.185 .239 .942 1.061 

a. Dependent Variable: Sikap 
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Gambar 4.2 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dari output di bawah (gambar 4.2) dapat diketahui bahwa titik-titik tidak 

membentuk pola yang jelas, dan titik-titik menyebar di atas dan di bawah angka 0 

pada sumbu Y. Jadi dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi masalah 

heteroskedastisitas dalam model regresi 

 

4.5. Uji Hipotesis 

4.5.1 Analisis Regresi Linier Berganda 

Regresi linier berganda sangat bermanfaat untuk meneliti pengaruh 

beberapa variabel yang berkorelasi dengan variabel yang diuji,  Variabel yang 

diuji adalah variabel bebas ( product knowledge, service quality, harga dan brand 

image) terhadap variabel terikat (sikap) dan model regresi kedua unuk menguji 

variabel sikap terhadap minat beli. Tabel 4.3 dibawah ini adalah hasil analisis 

regresi linear berganda. 
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Tabel 4.6 Hasil Analisis Regresi Linear Berganda Model 1 
 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 30.467 2.433  12.523 .000 

Produc  Knowledge .148 .078 .217 1.900 .060 

Service Quality -.057 .085 -.077 -.674 .502 

Harga .054 .062 .100 .872 .386 

BrandImage .095 .080 .120 1.185 .239 

a. Dependent Variable: Sikap 
 

 

Tabel 4.7 Hasil Analisis Regresi Linear Berganda Model 2 
 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 23.391 4.450  5.256 .000 

SIKAP .303 .127 .235 2.389 .019 

a. Dependent Variable: MINAT 
 

Dengan melihat tabel  diatas, dapat disusun persamaan regresi linear 

berganda sebagai berikut : 

Y1= 0.217X1 + (-0.77)X2 + 0.100X3 + 0.120X4 +   

Y2 = 0.235Y1 
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Keterangan :  

Y1 : Sikap 

Y2 : Minat 

X1 : Product Knowledge 

 X2 : Service Quality 

 X3 : Harga 

 X4 : Brand Image 

a     : Konstanta 

b    : Koefisien Regresi  

     : error 

 

Berdasarkan tabel diatas dapat diuraikan sebagai berikut : 

1. Nilai konstanta positif menunjukan jika nilai variabel product knowledge, 

service quality, harga dan brand image di anggap tetap dan bernilai nol, 

maka sikap akan memiliki nilai positif. 

2. Nilai koefisien regresi X1 (Product Knowledge) yang bernilai positif dan 

variabel lain pada kondisi ceteris paribus menunjukkan bahwa terdapat 

pengaruh yang positif antara variabel Product Knowledge dengan Sikap , 

jadi jika variabel Product Knowledge pada suatu jasa layanan Indiehome  

meningkat maka sikap akan meningkat. 

3. Nilai koefisien regresi  X2 (Service Quality) yang bernilai negatif dan 

variabel lain pada kondisi ceteris paribus memberikan makna bahwa 

terdapat pengaruh yang negatif antara Service Quality dengan sikap. 

4. Nilai koefisien regresi  X3 (Harga) yang bernilai positif dan variabel lain 

pada kondisi ceteris paribus memberikan makna bahwa terdapat pengaruh 

yang positif antara harga dengan sikap,  jadi jika variabel harga pada suatu 
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jasa layanan Indiehome meningkat maka sikap akan mengalami 

peningkatan. 

5. Nilai koefisien regresi  X4 (Brand Image) yang bernilai positif dan 

variabel lain pada kondisi ceteris paribus memberikan makna bahwa 

terdapat pengaruh yang positif antara Brand Image dengan sikap,  jadi jika 

variabel Brand Image pada suatu jasa layanan Indiehome meningkat maka 

sikap akan mengalami peningkatan 

6. Pada regresi model 2, niilai konstanta positif menunjukan jika nilai 

variabel sikap di anggap tetap dan bernilai nol, maka variabel minat akan 

memiliki nilai positif. 

7. Nilai koefisien regresi Y1 (Sikap) yang bernilai positif menunjukkan 

bahwa terdapat pengaruh yang positif antara variabel Sikap dengan Minat 

 

4.5.2 Pengujian Hipotesis 

4.5.2.1 Uji T 

Berdasarkan Tabel 4.6 dam 4.7 dapat diketahui uji parsial (t-test) yang 

menggambarkan sinifikansi pengaruh variabel-variabel independen, yaitu variabel 

product knowledge, service quality, harga dan brand image terhadap variabel 

dependen yaitu sikap serta variabel sikap terhadap minat. Adapun untuk 

menentukan pengambilan keputusan bahwa suatu hipotesis diterima atau ditolak 

didasarkan pada besarnya nilai signifikansi. Apabila nilai signifikansi lebih kecil 

atau sama dengan 0,05 (≤0,05) maka hipotesis diterima dan sebaliknya jika nilai 

signifikansi lebih besar dari 0,05 maka hipotesis ditolak. 
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 Dari tabel 4.6 diketahui bahwa tidak ada variabel yang memiliki nilai 

signifikansi kurang dari 0,05. Variabel product knowledge , service quality, harga 

dan brand image masing-masing memiliki nilai signifikan lebih dari 0,05 yaitu 

sebesar 0.60, 0.502, 0.386 dan 0.289 sehingga product knowledge, service quality, 

harga dan brand image dapat dikatakan tidak memiliki pengaruh signifikan 

terhadap sikap. 

 Dari tabel 4.7 diketahui bahwa variabel sikap memiliki nilai signifikansi 

sebesar 0.019 yang artinya lebih kecil dari 0.05, maka dapat dikatakan bahwa ada 

pengaruh positif terhadap variabel minat. 

 

4.5.2.2 Uji F 

Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui apakah semua variabel 

independen, yaitu rasio product knowledge, service quality, harga dan brand 

image secara bersama-sama (simultan) berpengaruh terhadap variabel dependen 

sikap. Adapun output dari progam statistik dapat dilihat pada tabel 4.8. 

Berdasarkan hasil perhitungan dengan menggunakan program statistik  

IBM SPSS 23, diperoleh nilai signifikansi sebesar 0.113 lebih besar dari taraf 

signifikansi 0.05, hal ini dapat dikatakan product knowledge, service quality, 

harga dan brand image secara bersama-sama tidak berpengaruh signifikan 

terhadap sikap 

 

Tabel 4.8 Hasil Uji Simultan 

 
ANOVAa 
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Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 37.041 4 9.260 1.921 .113b 

Residual 457.949 95 4.821   

Total 494.990 99    

a. Dependent Variable: Sikap 

b. Predictors: (Constant), BrandImage, ProductKnowledge, ServiceQuality, Harga 
 

4.5.2.3 Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Nilai secara umum (R) sebesar 0,075 sedangkan nilai R square yang telah 

disesuaikan (adjusted R square) sebesar 0.036. Ini artinya bahwa 3,6% variabel 

dependen (sikap) dapat dijelaskan oleh variabel-variabel independennya (variabel 

product knowledge, service quality, harga dan brand image). Sisanya sebesar 

96,4% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diikutsertakan dalam model 

penelitian ini 

Tabel 4.10 Nilai R Square 

 

 

 

4.6 Pembahasan 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .274a .075 .036 2.196 

a. Predictors: (Constant), BrandImage, ProductKnowledge, ServiceQuality, Harga 

b. Dependent Variable: Sikap 
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Setelah menilai model secara keseluruhan dan meguji hubungan kausalitas 

seperti yang dihipotesiskan, tahap selanjutnya adalah pembahasan hasil penelitian 

sebagai berikut 

1. H1 : Product Knowledge berpengaruh positif terhadap sikap konsumen 

Indihome di Yogyakarta 

Berdasarkan hasil perhitungan dengan menggunakan program IBM 

SPSS 23 seperti terlihat pada tabel 4.6 di atas, diperoleh nilai signifikansi 

untuk variabel Product Knowledge memiliki nilai signifikansi sebesar 

0.060 pada tingkat signifikansi 0.05. Karena nilai signifikansi 0.060 > 0.05 

maka Hipotesis 1 (H1) yaitu “Product Knowledge berpengaruh positif 

terhadap sikap konsumen Indihome” ditolak. 

Penelitian ini tidak sejalan dengan teori yang melatar 

belakanginya. Pengetahuan yang di dapat oleh customer mengenai suatu 

produk tidak membuat customer tersebut mempengaruhi sikapnya, 

mungkin customer hanya sebatas mengetahui tentang produk tersebut baik 

dari segi spesifikasi, kemampuan dan keunggulannya. Pengetahuan akan 

suatu produk  yang dimiliki customer belum mempengaruhi sikap 

customer dalam memilih produk tersebut sebagai tujuan utamanya. 

 

2. H2 : Service Quality berpengaruh positif terhadap sikap konsumen 

Indihome di Yogyakarta 

Hasil nilai signifikansi untuk variabel Service Quality  pada tabel 

4.6 di atas memiliki nilai signifikansi sebesar 0.502 pada tingkat 
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signifikansi 0.05. Karena nilai signifikansi 0.502 > 0.05 maka Hipotesis 2 

(H2) yaitu “Service Quality berpengaruh positif terhadap sikap konsumen 

Indihome” ditolak. 

Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian sebelumnya 

yang dilakukan oleh Freymann, yang dikutip Amador (2012:28),  hasil 

penelitiannya menunjukkan adanya hubungan langsung antara kualitas 

pelayanan dengan sikap konsumen.  

Kualitas pelayanan yang diaplikasikan dalam layanan jasa 

Indihome tidak mempengaruhi sikap terhadap calon konsumen.  

Kemungkinan calon konsumen dalam pembelian tidak memperhatikan 

pelayanan yang diterapkan oleh perusahaan penyedia layanan ISP, dalam 

hal ini PT Telkom sebagai perusahaan yang menaungi produk Indihome. 

Selain itu karena layanan after sales dari Indihome yang terkenal kurang 

responsif jika terjadi gangguan atau kerusakan pada jaringan internet. 

 

3. H3 : Harga Kompetitif berpengaruh positif terhadap sikap konsumen 

Indihome di Yogyakarta 

Tabel 4.7 pada variabel Harga menunjukan nilai signifikansi 

sebesar 0.386 pada tingkat signifikansi 0.05. Karena nilai signifikansi 

0.386 > 0.05 maka Hipotesis 3 (H3) yaitu “Harga Kompetitif berpengaruh 

positif terhadap sikap konsumen konsumen Indihome di Yogyakarta” 

ditolak. 
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Hasil penelitian ini tidak  sejalan dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Mandasari (2011), seperti dikutip oleh Claresta Yanudhita Larasati 

(2013:42) yang  menunjukkan persepsi harga berpengaruh positif terhadap 

sikap yang akan mempengaruhi minat beli. 

 Dalam penelitian tentang produk Indihome ini, para konsumen atau 

pelanggan Indihome tidak terpengaruh oleh harga yang kompetitif 

dikarenakan Indihome sendiri biasanya satu paket dengan jasa telepon 

rumah yang disediakan oleh PT Telkom. Hal ini kemungkinan disebabkan 

oleh masih terbatasnya infrastruktur dari perusahaan Internet Service 

Provider yang lain, selain dari PT Telkom yang mampu melayani 

permintaan internet di perumahan. Sehingga sebagian besar segmen 

perumahan di Yogyakarta hanya bisa dilayani oleh PT Telkom dengan 

produk nya Indihome untuk akses internet. 

4. H4 : Brand Image berpengaruh positif terhadap sikap konsumen Indihome 

di Yogyakarta 

Berdasarkan hasil statistik yang terlihat pada tabel 4.7 di atas, 

diperoleh nilai signifikansi untuk variabel  Brand Image memiliki nilai 

signifikansi sebesar 0.239 pada tingkat signifikansi 0,05. Karena nilai 

signifikansi 0.239 > 0.05 maka Hipotesis 4 (H4) yaitu “Brand Image 

berpengaruh positif terhadap sikap konsumen Indihome di Yogyakarta” 

ditolak. 

 Pada penelitian ini, brand image dari Indihome dirasa tidak terlalu 

berpengaruh terhadap sikap konsumen atau pelanggan. Hal ini mungkin 
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karena masih terbatasnya pilihan atau alternatif lain dari perusahaan 

internet service provider selain PT Telkom yang mampu melayani 

kebutuhan internet di segmen perumahan.   

5. H5 : Sikap Konsumen berpengaruh positif terhadap Minat Beli konsumen  

Indihome di Yogyakarta    

Dari tabel 4.7 hasil analisis pearson di atas diperoleh signifikansi 

sebesar 0.019 dan nilai tersebut lebih kecil dari 0.05 maka Hipotesis 5 (H5) 

yaitu“Sikap Konsumen berpengaruh positif terhadap Minat Beli pada jasa 

layanan internet “diterima”. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori yang melatar belakangi 

dan sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh yang dikemukakan oleh 

Simamora (2004: 161) yang menyatakan bahwa pengetahuan produk 

mempengaruhi sikap konsumen, dimana konsumen akan menentukan 

terlebih dahulu atribut dari objek. Kotler dan Keller (2009: 240) 

menyatakan bahwa sikap berada dalam tahap evaluasi dan sangat 

menentukan niat beli seseorang. Hubungan pengetahuan produk, sikap, 

dan niat beli secara linier sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh 

Engel et al., (1995: 141) yang menyatakan bahwa pengetahuan produk 

yang konsumen miliki akan menimbulkan sebuah kepercayaan, dimana 

kepercayaan tersebut menimbulkan sikap yang berdampak pada timbulnya 

niat beli.  

Sehingga sikap konsumen dalam penelitian ini adalah para 

pelanggan atau konsumen Indihome berpengaruh positif terhadap minat 
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beli. Meskipun secara variable lainnya berpengaruh negatif seperti pada 

variable product knowledge, harga, service quality, dan brand image. 

Kemungkinan yang terjadi adalah sikap konsumen dipengaruhi oleh faktor 

lain yang lepas dari penelitian ini. Serta dimungkinkan karena tidak ada 

nya perusahaan ISP selain PT Telkom yang mempu melayani kebutuhan 

internet di segmen personal atau di perumahan.  
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Penelitian ini dilakukan untuk  membahas Analisis Faktor Faktor Yang 

Mempengaruhi Minat Pembelian Pelanggan Internet Indihome di Yogyakarta. 

Berdasarkan hasil penelitian dapat disimpulkan sebagai berikut :  

1. Product Knowledge  tidak berpengaruh signifikan terhadap sikap. 

Hasil penelitian ini berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Irma Dwi Kusuma dan Nindria Untarini (2014) dimana pengetahuan 

akan produk yang dimiliki oleh konsumen  belum mampu 

mempengaruhi sikap konsumen untuk memilih satu produk tersebut 

sebagai tujuannya 

2. Service Quality  tidak berpengaruh signifikan terhadap sikap. Kualitas 

pelayanan yang diaplikasikan dalam layanan jasa Indihome tidak 

mempengaruhi sikap terhadap calon konsumen.  Kemungkinan calon 

konsumen dalam pembelian tidak memperhatikan pelayanan yang 

diterapkan oleh perusahaan penyedia layanan ISP, dalam hal ini PT 

Telkom sebagai perusahaan yang menaungi produk Indihome. Selain 
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itu karena layanan after sales dari Indihome yang terkenal kurang 

responsif jika terjadi gangguan atau kerusakan pada jaringan internet. 

3. Harga tidak berpengaruh signifikan terhadap sikap konsumen 

Indihome di Yogyakarta. Hal mungkin disebabkan karena para 

pelanggan Indihome tidak begitu memperdulikan harga dari Indihome 

itu sendiri karena tidak ada produk dari perusahaan ISP lain yang 

mampu melayani di segmen perumahan atau personal. Sehingga 

dengan kata lain tidak ada produk untuk pembanding Indihome, maka 

masyarakat sebagai konsumen yang membutuhkan akses internet mau 

tidak mau menggunakan Indihome. 

4. Brand Image tidak berpengaruh signifikan terhadap sikap karena 

kemungkinan para konsumen Indihome tidak memperdulikan brand 

image dari Indihome maupun dari PT Telkom, dan kemungkinan 

lainnya karena masalah infrastruktur dari ISP lain yang tidak ada, 

hanya dari PT Telkom dengan Indihome yang bisa melayani, sehingga 

mau tidak mau pilihan jatuh ke Indihome. 

5. Sikap berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Dari 

penelitian ini dapat diketahaui bahwa atribut yang mendukung 

terhadap minat beli sebagian tidak berpengaruh positif positif terhadap 

minat konsumen. Hal tersebut kemungkinan konsu. Kemungkinan 

yang terjadi adalah sikap konsumen dipengaruhi oleh faktor lain yang 

lepas dari penelitian ini. Tidak ada pengaruhnya bisa digambarakan 

dalam contoh, seperti variable harga, service quality, dan brand image 
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tidak berpengaruh men Indihome tidak terpengaruh oleh variable 

tersebut dikarenakan tidak ada nya perusahaan ISP lain selain PT 

Telkom dengan Indihome nya yang mampu melayani kebutuhan 

internet di segmen perumahan. 

 

5.2 Saran  

Memperhatikan keterbatasan yang ada di dalam penelitian ini, maka disarankan 

untuk penelitian selanjutnya : 

1. Pada penelitian dimasa yang akan datang, mungkin pula dikembangkan 

indikator – indikator lain secara lebih detail dalam mengukur variabel – 

variabel penelitian. 

2. Pada penelitian dimasa yang akan datang, mungkin pula dikembangkan 

dengan sampel penelitian di segmen korporasi, karena untuk segmen ini 

persaingan tidak hanya didominasi oleh PT Telkom, seperti halnya di segmen 

perumahan dengan produk Indihome. 

3. Untuk pihak ISP di Yogyakarta, dalam bisnis Internet Service Provider 

ketersediaan infrastruktur sangat penting demi melayani kebutuhan pelanggan 

di segmen perumahan karena masih didominasi Indihome. 
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K U E S I O N E R 
 

Analisis Faktor Faktor Yang Mempengaruhi Minat Pembelian 
Terhadap Layanan Internet Service Provider 

Responden Yth, 

Saya adalah Mahasiswa Program Magister Manajemen Universitas 

Islam Indonesia yang sedang mengadakan penelitian dalam rangka 

menyusun tugas akhir tesis. Oleh sebab itu saya memohon bantuan dan 

kerja sama Bapak/Ibu untuk mengisi beberapa pertanyaan dalam kuesioner 

ini untuk melengkapi pengumpulan data tugas akhir tesis saya. 

Saya mengharapkan kerja sama Bapak/Ibu untuk memberikan 

jawaban pada kuesioner ini secara jujur dan apa adanya karena identitas 

dan informasi dari responden akan di rahasiakan oleh peneliti dan tidak 

akan mempengaruhi posisi ataupun jabatan Bapak/Ibu saat ini.  

Selain untuk kepentingan akademis, hasil penelitian ini akan dapat 

di ajukan kembali kepada Perusahaan Internet Service Provider agar dapat 

digunakan sebagai masukan dan saran perbaikan. 

Atas perhatian dan kerja sama Bapak/Ibu, saya mengucapkan terima kasih. 

 

 

        Dimas Yoga 

Pamungkas 

    

 

 

Identitas Responden  

1. Nama   : …………………………...                  (boleh 

dirahasiakan) 

2. Usia                       : .......................................                      (tahun) 

3.  Jenis Kelamin  :  (  ) Laki- Laki           (  )  Wanita 
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4. Pekerjaan : ....................................... 

5. Biaya berlangganan internet per bulan sekarang :  

(  )  < Rp 500.000     (  ) < Rp 500.000 – Rp 

1.000.000 

(  )  Rp 1.000.000 – Rp 1.500.000                 (  ) > Rp 1.500.000  

 

6. Lama berlangganan Indihome :  

(  ) < 1 tahun     (  ) > dari 1 tahun     (   ) > dari 2 tahun         

 

 
Bacalah pernyataan-pernyataan dalam kolom pernyataan dibawah ini 

dengan seksama. Kemudian Bapak/Ibu dipersilahkan untuk memberikan 

jawaban dengan mengisi tanda silang (X) pada skala 1 – 4 dalam kolom 

jawaban yang sudah tersedia dengan pilihan sebagai berikut : 

SS      = Sangat Setuju 
S       = Setuju 
RR    = Ragu-Ragu 
TS     = Tidak Setuju 
STS   = Sangat Tidak Setuju 
 

 
PRODUCT KNOWLEDGE (X1) 

NO PERTANYAAN SS S RR TS STS 

1 Calon pelanggan harus mengetahui 
secara detail produk dari Indihome 

     

2 Semua provider internet di Yogyakarta 
mempunyai produk yang relative sama 

     

3 Berinisiatif untuk bertanya kepada 
orang lain yang sudah menggunakan 
Indihome 

     

4 Kebutuhan koneksi internet sudah 
terpenuhi dengan sempurna dengan 
Indihome 
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8 Perangkat Fiber Optic Indihome pasti 
lebih baik daripada wireless radio 
license sekalipun 

     

9 Indihome harus menyediakan layanan 
Manage Service  

     

 

 

SERVICE QUALITY (X2) 

NO PERTANYAAN SS S RR TS STS 

1 Kualitas layanan merupakan factor utama dalam 
mempengaruhi sikap konsumen pada jasa layanan 
Indihome 

     

2 Kualitas layanan lebih penting daripada harga dalam 
mempengaruhi sikap konsumen pada jasa layanan 
Indihome 

     

3 Kualitas layanan yang baik akan berdampak harga yang 
tinggi 

     

4 
 

Kualitas layanan lebih penting daripada brand image 
dalam mempengaruhi sikap konsumen pada jasa layanan 
Indihome 

     

5 Kulitas layanan tidak terlalu penting       

6 Semua ISP mempunyai kualitas layanan yang sama      

7 SLA ( Service Level Agreement ) menjadi hal yang 
penting dalam pelayanan dan jaminan kualitas 

     

8 Tecnical Support 24 jam menjadi hal yang penting        
 

 

HARGA (X3) 

 

NO PERTANYAAN SS S RR TS STS 

1 Harga yang mahal sebanding dengan kualitas      

2 Harga yang mahal sebanding dengan brand image      
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3 Harga yang mahal sebanding dengan pelayanan after 
sales 

     

4 Harga yang murah lebih penting       

5 Harga yang murah akan berkualitas buruk       

6 Harga yang murah belum tentu buruk kualitas nya      

7 Profesioanlisme layanan ditentukan oleh harga      

 

BRAND IMAGE (X4) 

NO PERTANYAAN SS S RR TS STS 

1 Brand Image mempengaruhi sikap konsumen tergadap 
jasa layanan internet  

     

2 Brand Image manjadi factor yang lebih penting 
dibanding harga 

     

3 Brand Image manjadi factor yang lebih penting 
dibanding kualitas produk 

     

4 Brand Image Indihome akan berpengaruh terhadap 
harga yang tinggi 

     

5 Brand Image Indihome akan berpengaruh terhadap 
kualitas  

     

 

 

SIKAP (Y1) 

NO PERTANYAAN SS S RR TS STS 

1 Kualitas layanan Indihome adalah factor yang sangat 
penting dalam menentukan sikap calon konsumen 

     

2 Brand Image Indihome akan mempengaruhi sikap calon 
konsumen 

     

3 Harga Indihome adalah factor yang sangat penting 
dalam menentukan sikap calon konsumen  

     

4 Harga yang tinggi setara dengan kualitas produk yang 
tinggi akan mempengaruhi sikap calon konsumen 

     

5 Fasilitas free telpon dari Indihome akan mempengaruhi 
sikap calon konsumen 
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6 Fasilitas IP TV dari Indihome akan mempengaruhi sikap 
calon konsumen 

     

7 Fasilitas customer service dari Indihome akan 
mempengaruhi sikap calon konsumen 

     

8 Produk internet up to 10 Mbps dari Indihome akan 
mempengaruhi sikap calon konsumen 

     

9 Perangkat Fiber Optic dari Indihome akan 
mempengaruhi sikap calon konsumen 

     

 

 

MINAT (Y2) 

NO PERTANYAAN SS S RR TS STS 

1 Kualitas layanan Indihome adalah factor yang sangat 
penting dalam menentukan minat pembelian konsumen  

     

2 Brand Image Indihome akan mempengaruhi minat beli 
konsumen  

     

3 Harga Indihome adalah factor yang sangat penting 
dalam menentukan minat pembelian  

     

4 Harga yang tinggi setara dengan kualitas produk yang 
tinggi akan mempengaruhi minat beli Perusahaan  

     

5 Fasilitas free telpon dari sebuah Indihome akan 
mempengaruhi minat beli konsumen  

     

6 Fasilitas IP TV dari Indihome akan mempengaruhi 
minat beli konsumen 

     

7 Fasilitas customer service dari Indihome mempengaruhi 
minat beli konsumen 

     

11 Produk internet up to 10 Mbps dari Indihome akan 
mempengaruhi minat beli konsumen 

     

12 Perangkat Fiber Optic dari Indihome akan 
mempengaruhi minat beli konsumen 
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LAMPIRAN 3 
1. Output Uji Validitas (X1) 
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Output Uji Validitas (X2) 
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Output Uji Validitas (X3) 
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Output Uji Validitas (X4) 
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Output Uji Validitas (Y1) 
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Output Uji Validitas (Y2) 

 
 
 
 
 
Output Uji Reliabilitas 
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