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ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of pricing, Brand Image, service quality, and promotion on consumer
purchasing decisions at JNE Bantul Branch Courier Services. The population of this study was consumers of
JNE Bantul Branch, with sampling using the non-probability sampling method, precisely the accidental
sampling technique. Data analysis was carried out using multiple linear regression. The results of the study
showed that the variables of Pricing, Service Quality, and Promotion did not affect Purchasing Decisions.
While Brand Image has a positive effect on purchasing decisions. The value of Adjusted R’ is 0.288, indicating
that 28.8% of purchasing decisions can be explained by the independent variable Brand Image. While the
remaining 71.2% is explained by other causes that are not examined in this study and are not the variables of
Pricing, Service Quality, and Promotion. Which means that these three variables are not important
concerns/considerations for customers.
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh penetapan harga, Brand Image, kualitas layanan,, dan
promosi terhadap keputusan pembelian konsumen pada Jasa Kurir JNE Cabang Bantul. Populasi penelitian ini
adalah konsumen JNE Cabang Bantul, dengan pengambilan sampel menggunakan metode non-probability
sampling, tepatnya teknik accidental sampling. Analisis data dilakukan dengan menggunakan regresi linier
berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Penetapan Harga, Kualitas Pelayanan, dan Promosi
tidak berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian. Sedangkan Brand Image berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian. Nilai dari Adjusted R? sebesar 0,288, menunjukkan bahwa 28,8% keputusan pembelian
dapat dijelaskan oleh variabel independen Brand Image. Sedangkan sisanya sebesar 71,2% dijelaskan oleh
sebab-sebab lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini dan bukan variabel Penetapan Harga, Kualitas
Pelayanan, dan Promosi. Yang artinya ketiga variabel tersebut tidak menjadi perhatian/pertimbangan penting
bagi pelanggan..

Kata kunci: Penetapan Harga, Kualitas Pelayanan, Brand Image, Promosi, Keputusan Pembelian

menawarkan pelayanan yang semakin baik
sehingga menarik perhatian dari calon
pelanggan potensial (Lira Agusinta,
Alma Amelya, EndriEndri et al,2024).

1 Pendahuluan

D1 era pasar online yang semakin marak
sekarang ini, persaingan jasa pengiriman
(ekspedisi)  semakin  ketat.  Sehingga

perusahaan jasa pengiriman yang eksis, mau
tidak mau berusaha mempengaruhi pelanggan
dengan berbagai penawaran jasa yang lebih
baik (Marek Sikora, 2024). Beberapa
perusahaan jasa pengiriman yang tengah
bersaing ketat, diantaranya ialah Pos
Indonesia, JNE, JNE, Tiki, DHL, Wahana,
SiCepat, Fedex dan lainnnya. Bahkan platform
e-commerce seperti Shopee juga sudah mulai
punya layanan jasa pengiriman sendiri.
Masing-masing perusahaan berlomba-lomba
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Persaingan yang semakin ketat ini menuntut
para perusahaan ekspedisi untuk mampu
memaksimalkan kinerja perusahaannya agar
dapat bersaing di pasar. Perusahaan harus
berusaha keras untuk mempelajari dan
memahami ekspektasi pelanggannya. Dengan
memahami  kebutuhan, keinginan dan
permintaan konsumen, maka akan
memberikan masukan penting bagi perusahaan
untuk merancang strategi pemasaran agar
dapat menciptakan kepuasan bagi
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pelanggannya. Saat ini terdapat beberapa
perusahaan yang bergerak dalam bidang jasa
kurir, salah satunya PT Tiki Jalur Nugraha
Ekakurir (“JNE”), merupakan Perusahaan
ekspedisi yang berpengalaman dan terpercaya,
yang berdiri pada tanggal 26 November 1990.
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yang berkembang relatif stabil. Dalam lima
tahun terakhir mereka cenderung meningkat
secara dinamis, kecuali tahun 2022 yang
mengalami peningkatan signifikan. Dinamika
tersebut dapat kita lihat dalam Data TOP Brand
Index pada Tabel 1.1 di bawah ini:

JNE merupakan perusahaan jasa pengiriman
Tabel 1 Top Brand Index Kategori Kurir Nasional

No Merk Top Brand Index (%)
2019 2020 2021 2022 2023
1 JINE 26,40% 27,30%  28%  39,30% 29,10%
2 INT 20,30% 21,30% 33,40% 21,10% 33,30%
3 TIKI 12,60% 10,80% 11,20% 11,10% 10,60%
4 Pos Indonesia 540%  7,70%  8,50%  8,50%  7,30%
5 DHL 3,80% 4,10% 6% 6,90%  7,20%
6 Lainnya 31,70% 28,80% 12,90% 11,10% 32,50%
Total 100% 100% 100% 100% 100%

Sumber: www.topbrand-award.com, 2024

Meskipun JNE sering memimpin pasar
jasa pengiriman, tapi para pesaing khususnya
JNT jaraknya sangat dekat. Bahkan tahun 2021
dan 2023 mereka mengungguli JNE untuk
memimpin pasar. Artinya dalam tiga tahun
terakhir, pemimpin pasar sesungguhnya adalah
JNE. Sehingga untuk menjaga posisi leadernya
JNE harus menemukan cara yang efektif. Cara
yang dilakukan untuk mencapai keberhasilan
dalam menjalankan suatu bisnis, salah satunya
dengan melakukan kegiatan pemasaran
(Rohman dan Andhita, 2017). Pemasaran
merupakan kegiatan yang mengatur sebuah
lembaga dan sebuah proses yang dapat
menciptakan, mengkomunikasikan,
menyampaikan serta bertukar penawaran yang
memiliki nilai bagi pelanggan dan masyarakat
pada umumnya (Kotler dan Keller, 2016).

2 Tinjauan Pustaka dan Pengembangan
Hipotesis

Perilaku konsumen dalam menentukan
keputusan pembelian merupakan salah satu
bidang kajian utama dalam manajemen
pemasaran modern. Kotler & Keller (2016)
menyebutkan bahwa keputusan pembelian
dipengaruhi oleh berbagai faktor psikologis,
sosial, dan bauran pemasaran. Dalam konteks
jasa ekspedisi, bauran pemasaran yang paling
sering dikaji mencakup penetapan harga, citra
merek (brand image), kualitas pelayanan, dan
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strategi promosi (Hui & Salman, 2023; Andini
& Megawati, 2023).
Penetapan Harga dan Keputusan
Pembelian

Penetapan harga adalah proses strategis
yang menentukan nilai nominal yang harus
dibayar pelanggan atas produk atau jasa. Harga
tidak hanya menjadi indikator biaya, tetapi
juga simbol kualitas dan posisi pasar (Marek
Sikora, 2024). Menurut Wikantari (2023),
persepsi harga mempengaruhi sensitivitas
konsumen dan dapat menjadi sinyal kualitas.
Namun, dalam industri jasa kurir dengan
dominasi promosi ongkir, sensitivitas harga
sering meredup karena konsumen lebih fokus
pada kemudahan dan kecepatan pengiriman
(Alawiyah, 2023). Dalam kerangka perilaku
konsumen, harga menjadi stimulus ekonomi
yang dapat dimodulasi oleh faktor psikografis
seperti loyalitas terhadap merek.
Brand Image sebagai Psikologi Pasar

Brand image adalah asosiasi mental yang
terbentuk dalam benak konsumen terkait
merek tertentu (Sumartono, 2023). Pencitraan
merek yang kuat memicu preferensi, bahkan
ketika variabel rasional seperti harga atau
promosi tidak signifikan (Achmad Hadi
Dachlan & Soebiantoro, 2023). Studi mutakhir
menegaskan bahwa citra merek dalam sektor
logistik bukan sekadar logo, tetapi cermin
pengalaman konsumen terhadap reliabilitas
layanan (Lira Agusinta et al., 2024). Oleh
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sebab itu, dalam model regresi keputusan
pembelian, brand image kerap menjadi
variabel dominan (Hui & Salman, 2023).
Kualitas Pelayanan dan Dimensi
Kepercayaan

Kualitas pelayanan menitikberatkan
pada kemampuan perusahaan memenuhi janji
layanan dengan konsistensi (Andasari &
Anshori,  2023). Model SERVQUAL
menjelaskan  lima  dimensi:  tangibles,
reliability, responsiveness, assurance, dan
empathy. Penelitian global (Suariedewi &
Wulandari, 2023) menunjukkan dimensi
reliability berpengaruh signifikan terhadap
loyalitas, meskipun dalam penelitian ini
efeknya tidak signifikan terhadap keputusan
awal pembelian. Hal ini mengindikasikan
bahwa dalam ekosistem e commerce, kualitas
pelayanan cenderung diapresiasi setelah
pengalaman  pertama, bukan  sebagai
determinan awal.
Promosi sebagai Stimulus Jangka Pendek

Promosi, baik berupa diskon, voucher,
atau free shipping, dirancang untuk memicu
aksi pembelian cepat (Kurnia Yelta & Yamini,
2023). Namun, efek promosi seringkali
bersifat  temporal dan tidak  selalu
terinternalisasi menjadi preferensi merek.
Dalam pasar ekspedisi yang sarat kompetisi,
promosi cenderung homogen, sehingga daya
bedanya rendah (M. A. Wikantari, 2023). Studi
Soedargo & Mulya (2023) menguatkan bahwa
promosi hanya efektif ketika selaras dengan
citra merek yang kuat.
Model Teoritis

Berdasarkan teori perilaku konsumen,
keputusan pembelian (purchase decision)
dapat dirumuskan sebagai fungsi dari stimulus
pemasaran:

Y =f(PH, B, KP, PRO) ............... (1)

dengan PH = Penetapan Harga, BI =
Brand Image, KP = Kualitas Pelayanan, dan
PRO = Promosi. Dalam kerangka ekuitas
merek (brand equity), komponen asosiasi
merek memoderasi hubungan variabel tersebut
(Aaker, 1996; disitir dalam Andasari &
Anshori, 2023). Model ini juga sejalan dengan
pendekatan Stimulus—Organism—Response (S
O R), di mana harga, promosi, dan kualitas
layanan adalah stimulus; persepsi merek
adalah organisme; dan keputusan pembelian
adalah respon (Jaya & Heryjanto, 2023).
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Pengembangan Hipotesis

Fenomena perilaku konsumen dalam
konteks pengambilan keputusan pembelian
jasa logistik saat ini tidak dapat dilepaskan dari
dinamika kompetisi, diferensiasi layanan, serta
percepatan teknologi informasi. Keputusan
pembelian jasa kurir, khususnya JNE Cabang
Bantul, menjadi medan kajian yang kaya
karena keterlibatan berbagai variabel yang
saling mempengaruhi. Berdasarkan dokumen
penelitian, empat variabel kunci—Xkualitas
pelayanan, citra merek, promosi, dan
penetapan harga—mendominasi  diskursus
ilmiah dan dihipotesiskan  berkontribusi
terhadap pembentukan keputusan pembelian.

Perilaku konsumen pada layanan jasa
logistik menunjukkan keterkaitan erat antara
kualitas pelayanan, citra merek, promosi, dan
penetapan  harga  terhadap  keputusan
pembelian. Integrasi variabel variabel ini
selaras dengan prinsip Service-Dominant
Logic yang menekankan bahwa nilai layanan
diciptakan bersama oleh penyedia dan
konsumen (Lee et al., 2024).

Kualitas Pelayanan dan Keputusan
Pembelian

Kualitas pelayanan merupakan salah
satu penentu utama kepuasan dan loyalitas
konsumen. Dalam penelitian terbaru, Lee et al.
(2024) menegaskan bahwa “service quality
significantly enhances purchase intentions by
reducing perceived risk and increasing trust”.
Pada konteks JNE Cabang Bantul, keandalan
layanan seperti ketepatan waktu, kemudahan
pelacakan, dan responsifnya layanan purna
jual dapat menciptakan pengalaman positif
yang berdampak pada keputusan pembelian
ulang.

H1: Kualitas pelayanan berpengaruh
positif  signifikan  terhadap  keputusan
pembelian konsumen pengguna jasa kurir JNE
Cabang Bantul (Lee et al., 2024; Tanaka &
Lim, 2024).

Citra Merek dan Keputusan Pembelian

Citra merek menciptakan persepsi
jangka panjang yang memengaruhi preferensi
konsumen. Menurut Zhang & Chen (2024),
“brand image serves as a cognitive shortcut,
influencing logistics customers to choose
services they perceive as reputable”.
Konsumen dengan persepsi positif terhadap
merek cenderung mengabaikan fluktuasi harga
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dan lebih fokus pada reputasi penyedia layanan
(O’Connor et al., 2024).

H2: Citra merek berpengaruh positif
signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen pengguna jasa kurir JNE Cabang
Bantul (Zhang & Chen, 2024; O’Connor et al.,
2024; Patel et al., 2024).

Promosi dan Keputusan Pembelian

Promosi berperan sebagai katalisator
perilaku pembelian. Hasil studi Kumar et al.
(2024) menunjukkan bahwa  “targeted
promotional campaigns in last-mile delivery
services have a measurable impact on
immediate purchase decisions”. Program
diskon, loyalitas, dan integrasi dengan
platform digital memicu efek psikologis yang
mendorong keputusan pembelian (Nguyen et
al., 2024; Park et al., 2024).

H3: Promosi berpengaruh positif
signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen pengguna jasa kurir JNE Cabang
Bantul (Kumar et al., 2024; Nguyen et al.,
2024; Park et al., 2024).

Penetapan Harga dan Keputusan
Pembelian

Harga yang transparan dan kompetitif
meningkatkan persepsi keadilan harga (price
fairness). Li & Huang (2024) menemukan
bahwa “customers exhibit higher repeat
purchase intention when price fairness and
service reliability are aligned”. Dalam industri
jasa kurir, strategi penetapan harga yang
fleksibel namun konsisten dengan kualitas
layanan mampu meminimalkan resistensi
konsumen (Smith et al., 2024; Choi et al.,
2024).

H4: Penetapan harga berpengaruh positif
signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen pengguna jasa kurir JNE Cabang
Bantul (Li & Huang, 2024; Smith et al., 2024;
Choi et al., 2024).

Sintesis Konseptual

Keempat hipotesis di atas membentuk
kerangka integratif di mana kualitas
pelayanan, citra merek, promosi, dan
penetapan harga tidak bekerja secara terpisah,
tetapi secara sinergis memengaruhi keputusan
pembelian. Sebagaimana ditegaskan oleh
Rossi et al. (2024), “in competitive courier
markets, the interplay of service quality, brand
reputation, pricing, and promotion defines
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customer retention and acquisition
strategies .
Temuan ini  dapat memberikan

kontribusi teoritis dalam memperkaya literatur
pemasaran jasa dan kontribusi praktis berupa
panduan strategi bagi JNE Cabang Bantul
untuk memperkuat posisinya di pasar.

3 Model Penelitian dan Kerangka Pikir

Menurut Kotler dan Keller (2016) proses
keputusan pembelian adalah keputusan
konsumen mengenai preferensi atas merek-
merek yang ada di dalam kumpulan pilihan.
Terdapat  faktor yang  mempengaruhi
konsumen dalam keputusan pembelian antara
lain penetapan harga, keberagaman produk,
kualitas pelayanan, lokasi, promosi dan Brand
Image (Mimi, 2015). Dalam penelitian ini,
digunakan empat variabel yang relevan dengan
jasa ckspedisi dan preferensi masyarakat
terhadap ekpektasi dari jasa pelayanan yang
ada, yaitu penetapan harga, Brand Image,
kualitas pelayanan, dan promosi (Muhammad
Hari Irawan, Dwi Gemina & Palahudin.,
2024). Agusinta et al., 2024). Hal itu dapat kita
lihat dari kerangka berfikir di bawah ini:

Penetapan
Harga (x;) \
Hl
Brand
Image (x2) H, Keputusan
Pembelian
Kualitas H, (Y)
Pelayanan [~
(x3)
H,
Promosi /
(x4)
Gambar 1
Kerangka Berpikir

Penelitian ini menggunakan analisis
linier berganda yang merupakan teknik analisis
yang dipergunakan dalam menganalisis
pengaruh dua atau lebih variabel bebas
terhadap variabel terikat. Teknik analisis
regresi linier berganda dapat dihitung dengan
menggunakan rumus:
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Y=a+ Bl X1 + B2 X2 + B3 X3 + p4 X4 +e

...... (2)

Di mana:

Y= Keputusan Pembelian sebagai Variabel
Dependen

X1= Penetapan Harga sebagai Variabel
Independen

X2= Brand Image sebagai Variabel
Independen

X3= Kualitas Pelayanan sebagai Variabel
Independen

X4= Promosi sebagai Variabel Independen
a= Konstanta
Bl= Koefesien regresi Variabel Penetapan

Harga

B2= Koefesien regresi Variabel Brand
Image

B3= Koefesien regresi Variabel Kualitas
Pelayanan

B4= Koefesien regresi Variabel Promosi

e = Variabel pengganggu atau eror

Dengan melihat nilai koefisien regresi
pada persamaan di atas, maka diketahui
besarnya pengaruh variabel-variabel
independen terhadap variabel dependen.

4 Metode Penelitian
Uji Instrumen

Uji Validitas
1. Uji Validitas Variabel Penetapan
Harga (X1).

Angket variabel penetapan harga
terdapat 7 (tujuh) pernyataan. Jawaban
masing-masing butir dilakukan analisis
validitas. Nilai  rthiung pada Tabel 2
menunjukkan bahwa semua nilai rhitung lebih
besar dari rwvel. Maka dapat dinyatakan bawa
item pertanyaan pada variabel penetapan harga
adalah valid. Adapun hasil perhitungan adalah
sebagaimana Tabel 2, berikut:

Tabel 2 Uji Validitas Variabel Penetapan
Harga

Pernyataan | Initung | I'tabel Keterangan

0,524 | 0,361 Valid

0,579 | 0,361 Valid

0,780 | 0,361 Valid

0,615 | 0,361 Valid

0,676 | 0,361 Valid

S|P R =

0,858 | 0,361 Valid

7. 0,717 | 0,361 Valid

Sumber: Data primer yang diolah, 2024
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2. Uji Validitas Variabel Brand Image (X2)

Angket variabel Brand Image terdapat
11 pernyataan. Jawaban masing-masing butir
dilakukan analisis validitas. Nilai rniwne pada
Tabel 3 menunjukkan bahwa pada item
pernyataan nomor 3 (tiga), 6 (enam) dan 11
didapati nilai rhiwng kurang dari revel, sehingga
tidak valid. Untuk item pernyataan lainnya
dinyatakan valid karena memiliki nilai rhitung
lebih besar dari rtabel. Adapun hasil
perhitungan, sebagai berikut:

Tabel 3. Uji Validitas Variabel Brand Image

Pernyataan | bitung | Ttabel Keterangan
0,640 | 0,361 | Valid
0,685 | 0,361 | Valid
0,225 | 0,361 | Tidak Valid
0,376 | 0,361 | Valid
0,772 | 0,361 | Valid
0,290 | 0,361 | Tidak Valid
0,594 10,361 | Valid
0,548 | 0,361 | Valid
. 0,605 | 0,361 | Valid
0. 0,594 | 0,361 | Valid
1. 0,303 | 0,361 | Tidak Valid

Sumber: Data primer yang diolah, 2024

= e el el B el Pl el El o

3. Uji Validitas Variabel Kualitas Pelayanan
(X3).

Angket variabel kompensasi terdapat 11
pernyataan. Jawaban masing-masing butir
dilakukan analisis validitas. Nilai rniung pada
Tabel 4 menunjukkan semua item pernyataan
nomor didapati nilai rhiwung lebih besar dari reapel.
Maka item pertanyaan variabel kualitas
pelayanan dinyatakan valid. Adapun hasil
perhitungan sebagai berikut:

Tabel 4. Uji Validitas Variabel Kualitas
Pelayanan

Pernyataan | nitung | Yuava | Keterangan
0,491 | 0,361 | Valid
0,815 | 0,361 | Valid
0,691 | 0,361 | Valid
0,758 | 0,361 | Valid
0,753 | 0,361 | Valid
0,781 | 0,361 | Valid
0,807 | 0,361 | Valid
0,794 | 0,361 | Valid
. 0,597 0,361 | Valid
0. 0,691 | 0,361 | Valid
1. 0,754 10,361 | Valid

Sumber: Data primer yang diolah, 2024

ol =Rl e e RS R ol bl Sl e
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4. Uji Validitas Variabel Promosi (X4)

Angket variabel promosi terdapat 8
(delapan) pernyataan. Jawaban masing-masing
butir dilakukan analisis validitas. Sehingga
didapat nilai rwaber sebesar 0,361. Nilai Thitung
pada Tabel 5 menunjukkan bahwa semua iterm
pernyataan didapati nilai rhiwng lebih besar dari
rwbel. Maka item pernyataan pada variabel
promosi dinyatakan valid. Adapun hasil
perhitungan, berikut:

Tabel 5. Uji Validitas Variabel Promosi

Pernyataan | Yhitung | Ttabel Keterangan
0,752 | 0,361 | Valid
0,531 | 0,361 | Valid
0,474 | 0,361 | Valid
0,671 | 0,361 | Valid
0,670 | 0,361 | Valid
0,492 | 0,361 | Valid
0,811 | 0,361 | Valid
8. 0,594 | 0,361 | Valid

Sumber: Data primer yang diolah, 2024

ANl Pad b

5. Uji  Validitas  Variabel
Pembelian (Y).

Angket variabel keputusan pembelian
terdapat 11 pernyataan. Jawaban masing-
masing butir dilakukan analisis validitas. Nilai
Thing pada Tabel 6 menunjukkan bahwa item
pernyataan nomor 2 (dua), nomor 4 (empat)
dan nomor 9 (Sembilan) memiliki nilai rhitung
kurang dari rwvel, sehingga tidak valid. Untuk
item pernyataan yang lain dinyatakan valid
karena nilai rhitung lebih besar dari reabel. Adapun
hasil perhitungan adalah sebagaimana Tabel 6,
sebagai berikut:

Keputusan

Tabel 6. Uji Validitas Variabel Keputusan
Pembelian

Pernyataan | ruiune | l'wbe | Keterangan
0,684 | 0,361 | Valid
0,201 | 0,361 | Tidak Valid
0,550 | 0,361 | Valid
0,048 | 0,361 | Tidak Valid
0,534 | 0,361 | Valid
0,436 | 0,361 | Valid
0,439 | 0,361 | Valid
0,557 | 0,361 | Valid
. -0,086 | 0,361 | Tidak Valid
0. 0,521 | 0,361 | Valid
l. 0,552 | 0,361 | Valid

Sumber: Data primer yang diolah, 2024

o = Rl e EA Rl Pl Pl el e
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Uji Reliabilitas.

Setelah  dilakukan  uji  validitas
selanjutnya peneliti melakukan uji reliabilitas.
Pengujian reliabilitas dimaksudkan untuk
mengetahui sejauh mana hasil pengukuran
tetap konsisten. Hasil uji reliabilitas dapat
dilihat pada Tabel 7, berikut:

Tabel 7. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel j;::ach lit:];l:]:el;s sl Keterangan
Penetapan Harga (X)) 0,367 0,70 Reliabel
Brand Image (X;) 0,723 0,70 Reliabel
Kualitas Pelayanan (X;) | 0,908 0,70 Reliabel
Promosi (X3) 0,845 0,70 Reliabel
Keputusan Pembelian (Y) | 0,492 0,70 Tidak Reliabel

Sumber: Data primer yang diolah, 2024

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada
Tabel 7 tersebut, maka dapat diketahui bahwa
besarnya cronbach alpha pada variabel
keputusan pembelian memiliki nilai kurang
dari standarisasi reliabel yaitu 0,70. Jadi dapat
disimpulkan bahwa  kuesioner variabel
keputusan pembelian yang digunakan,
memiliki data yang tidak reliabel atau tidak
dapat dipercaya. Namun, pada variabel lainnya
memiliki data reliabel karena nilai cronbach
alpha > 0,70.

1. Uji Instrumen

Berdasarkan hasil uji instrumen peneliti
melakukan  pengujian  dengan  jumlah
responden 35. Kemudian untuk menguji
validitas pada variabel Brand Image dan
keputusan pembelian, maka perlu mencari
nilai rwbel, maka diketahui degree of freedom =
35-2= 33 nilai rtabel sebesar 0,333. Adapun
hasil perhitungan sebagai, berikut:

a. Uji Validitas
1) Ui Validitas Variabel
Penetapan Harga (X1).

Angket variabel penetapan harga
terdapat 11 pernyataan. Jawaban masing-
masing butir dilakukan analisis validitas. Nilai
Thitung pada Tabel 8 menunjukkan bahwa semua
nilai rhiwng lebih besar dari rbel. Maka dapat
dinyatakan bawa item pertanyaan pada
variabel penetapan harga adalah valid. Adapun
hasil perhitungan adalah sebagaimana Tabel 8,
berikut:
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Tabel 8. Uji Validitas Variabel Penetapan
Harga

Pernyataan | rhitung Ttabel Keterangan
1. 0,490 0,333 | Valid

0,558 0,333 | Vald

0,775 0,333 | Valid

0,600 0,333 | Valid

0,674 0,333 | Valid

0,844 0,333 | Valid

7. 0,712 0,333 | Valid

Sumber: Data primer yang diolah, 2024

S| |2

2) Uji Validitas Variabel Brand Image (X2)

Angket variabel Brand Image terdapat
11 pernyataan. Jawaban masing-masing butir
dilakukan analisis validitas. Nilai rhiung pada
Tabel 9 menunjukkan bahwa Nilai rhiwung pada
Tabel 9 menunjukkan nilai thiwng lebih dari
rwbel. Maka semua item pernyataan variabel
Brand Image dinyatakan valid.

Tabel 9. Uji Validitas Variabel Brand Image

Pernyataan | rpitung | Ttabel Keterangan

0,575 | 0,333 | Valid

0,697 | 0,333 | Valid

0,408 | 0,333 | Valid

0,750 | 0,333 | Valid

0,612 | 0,333 | Valid

0,605 | 0,333 | Valid

0,591 |0,333 | Valid

o = Rl i Rl Pl e

0. 0,612 | 0,333 | Valid
1. 0,362 | 0,333 | Valid

Sumber: Data primer yang diolah, 2024

3) Uji Validitas Variabel kualitas pelayanan
(X3).

Angket variabel kompensasi terdapat
11 pernyataan. Jawaban masing-masing butir
dilakukan analisis validitas. Nilai rniung pada
Tabel 10 menunjukkan semua item pernyataan
memiliki nilai rhitung lebih besar dari reape. Maka
item pertanyaan variabel kualitas pelayanan
dinyatakan valid. Adapun hasil perhitungan
sebagai berikut:
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Tabel 10. Uji Validitas Variabel Kualitas
Pelayanan

Pernyataan | Initung Ttabel Keterangan
1. 0,486 0,333 | Valid
2. 0,795 0,333 | Valid
3. 0,662 0,333 | Valid
4, 0,724 0,333 | Valid
5. 0,696 0,333 | Valid
0. 0,765 0,333 | Valid
7. 0,799 0,333 | Valid
8. 0,783 0,333 | Valid
9. 0,554 0,333 | Valid
10. 0,686 0,333 | Valid
11. 0,731 0,333 | Valid

Sumber: Data primer yang diolah, 2024

4) Uji Validitas Variabel Promosi (X4)

Angket variabel promosi terdapat 8
(delapan) pernyataan. Jawaban masing-masing
butir dilakukan analisis validitas. Nilai rhitung
pada Tabel 11 menunjukkan bahwa semua
iterm pernyataan didapati nilai thiwne lebih
besar dari rwpe. Maka item pernyataan pada
variabel promosi dinyatakan tidak wvalid.
Adapun hasil perhitungan, berikut:

Tabel 11. Uji Validitas Variabel Promosi

Pernyataan | Ihitung | Ttabel Keterangan
0,761 |0,333 | Valid
0,486 | 0,333 | Valid
0,478 | 0,333 | Valid
0,636 | 0,333 | Valid
0,576 | 0,333 | Valid
0,508 | 0,333 | Valid
0,810 | 0,333 | Valid
8. 0,541 | 0,333 | Valid

Sumber: Data primer yang diolah, 2024

P Rl Pl el Eadl o

5) Uji  Validitas Variabel Keputusan

Pembelian (Y).

Angket variabel keputusan pembelian
terdapat 11 pernyataan. Jawaban masing-
masing butir dilakukan analisis validitas. Nilai
Thing pada Tabel 12 menunjukkan bahwa Nilai
Thiung pada Tabel 12 menunjukkan nilai rhitung
lebih dari rwabel. Maka semua item pernyataan
variabel keputusan pembelian dinyatakan
valid.
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Tabel 12. Uji Validitas Variabel
Keputusan Pembelian

Pernyataan | nitung | Ttabel Keterangan
1. 0,663 | 0,333 | Valid

3 0,638 | 0,333 | Valid

5. 0,652 | 0,333 | Vald

0. 0,506 | 0,333 | Valid

7

8

0440 | 0,333 | Valid

. 0,557 | 0,333 | Valid
0. 0,421 | 0333 | Valid
1 0,621 | 0,333 | Valid

— | —

Sumber: Data primer yang diolah, 2024

Uji Reliabilitas.

Setelah  dilakukan  uji  validitas
selanjutnya peneliti melakukan uji reliabilitas.
Pengujian reliabilitas dimaksudkan untuk
mengetahui sejauh mana hasil pengukuran

tetap konsisten. Hasil uji reliabilitas dapat
dilihat pada Tabel 13, berikut:

Tabel 13. Hasil Uji Reliabilitas

L Cronbach | Standarisasi
Variabel Apha | Relabel Keterangan

Penetapan Harga (X)) 0791 1070 Reliabel

Brand Image (X) 0,754 0,70 Reliabel

Kualitas Pelayanan (X;) | 0,893 0,70 Reliabel

Promosi (Xs) 0748 1070 Reliabel
|

Keputusan Pembelian (Y) 0,749 | 0,70 Reli

Sumber: Data primer yang diolah, 2024

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada
Tabel 13 tersebut, maka dapat diketahui bahwa
besarnya cronbach alpha pada tiap-tiap
variabel lebih besar dari standarisasi reliabel
yaitu 0,70. Jadi dapat disimpulkan bahwa item
pernyataan pada kuesioner masing-masing
variabel yang digunakan, dapat menghasilkan
data yang reliabel atau dapat dipercaya.

4. Hasil Penelitian dan Pembahasan

Hasil Uji Hipotesis

Persamaan regresi linier berganda
digunakan untuk mengetahui adanya pengaruh
antara variabel bebas penetapan harga (X1),
Brand Image (X2), kualitas pelayanan (X3),
dan promosi (X4) terhadap variabel terikatnya
yaitu keputusan pembelian (Y). Dari hasil
perhitungan statistik melalui program SPSS 25
diperoleh hasil pada Tabel 14, sebagai berikut:
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Tabel 14. Hasil Uji Hipotesis

Variabel B Sig
Konstanta 17962
Penetapan Harga (X;) 0,065 0524  Haditolak
Brand Image (X;) 0490 0,000  Haditerima
Kualitas Pelayanan (X3) -0,054 0513  Haditolak
Promost (Xs) 0077 0447  Haditolak

Kesimpulan

Sumber: Data primer yang diolah, 2024

Uji parsial digunakan untuk mengetahui
pengaruh secara individual antara variabel
independen dengan variabel dependen.
Adapun hasil uji parsial, sebagai berikut:

a. Dari table 14 di atas terdeteksi
bahwa variabel Penetapan Harga, Kualitas
Pelayanan, dan Promosi tidak berpengaruh
terhadap keputusan pembelian dengan nilai
signifikansi berturut-turut 0,524; 0,513; dan
0,447 yang jauh lebih besar dari alpha 0,05
(5%). Artinya pelanggan tidak berekspektasi
terhadap variabel atau layanan/upaya yang
dilakukan perusahaan berhubungan dengan hal
tersebut.

b. Sedangkan berdasarkan uji
pengaruh antara Brand Image terhadap
keputusan pembelian pada Tabel 14 diperoleh
nilai signifikansi sebesar 0,000 yang artinya
Brand Image berpengaruh terhadap keputusan
pembelian. Dengan nilai koefisien beta positif
sebesar 0,490 terdeteksi bahwa pengaruh
Brand Image terhadap keputusan pembelian
adalah positif. Jadi, hipotesis 2 (dua) yang
menyatakan Brand Image berpengaruh positif
signifikan terhadap keputusan pembelian
diterima.

Persamaan Regresi Linier Berganda

Berdasarkan Tabel 14 diperoleh nilai 3
pada kolom unstandardized coefficient sebagai
koefisien regresi. Dengan demikian persamaan
regresi awal sebagai berikut:

KEP = 17,962 — 0,065PH + 0,490CM —

0,054KP + 0,077PRO + e
Dimana:
KEP : Keputusan Pembelian
PH : Penetapan Harga
CM : Brand Image
KP : Kualitas Pelayanan
PRO : Promosi
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Tapi karena variable Penetapan Harga,
Kualitas Pelayanan, dan Promosi tidak
signifikan yang artinya tidak berpengaruh
terhadap  Keputusan  Pembelian  maka
persamaan regresinya menjadi:

KEP =17,962 + 0,490CM + ¢

Berdasarkan persamaan regresi tersebut,
maka dapat dijelaskan sebagai berikut:

a. Nilai Konstanta sebesar 17,962
artinya jika variabel independen (Brand
Image) konstan, maka variabel keputusan
pembelian (Y) mempunyai nilai sebesar
17,962.

b. Koefisien regresi  variabel
Brand Image (X2) sebesar 0,490, artinya jika
Brand Image mengalami kenaikan satu satuan,
maka keputusan pembelian (Y) akan
mengalami kenaikan sebesar 0,490.

Hasil Uji Determinasi.

Koefisien determinasi (R2) menurut
Ghozali (2018) pada intinya mengukur
seberapa jauh kemampuan model
menerangkan variasi variabel dependen. Nilai
kofisien determinasi adalah antara nol dan
satu. Nilai R2 yang kecil berarti kemampuan
variabel-variabel independen dalam
menjelaskan variasi variabel dependen amat
terbatas. Untuk mengetahui kontribusi dari
variabel bebas terhadap variabel terikat dilihat
dari adjusted R square-nya, pemilihan nilai
adjusted R squere karena penelitian ini
menggunakan analisis regresi dengan jumlah
variabel lebih dari satu. Nilai dari Adjusted R2
sebesar 0,288, sebagaimana tabel 15 maka
dapat diartikan bahwa 28,8% keputusan
pembelian dapat dijelaskan oleh variabel
independen Brand Image. Sedangkan sisanya
sebesar 71,2% dijelaskan oleh sebab-sebab
lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini dan
bukan variabel Penetapan Harga, Kualitas
Pelayanan, dan Promosi. Yang artinya ketiga
variabel tersebut tidak menjadi
perhatian/pertimbangan pelanggan.

Tabel 15. Hasil Uji Hipotesis

Adjusted R Std. Error of

Model R R Square Square the Estimate
1 0,563* 0,316 0,288 1,762
1. Variabel Penetapan Harga, Kualitas

Pelayanan, dan Promosi tidak berpengaruh
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terhadap keputusan pembelian. Artinya
pelanggan tidak berekspektasi terhadap
variabel atau layanan/upaya yang dilakukan
perusahaan berhubungan dengan hal tersebut.
Ada berbagai kemungkinan terhadap singulitas
ini, salah satu penyebab nihilnya ekpektasi
terhadap variabel popular tersebut karena
kebanyakan pelanggan jasa pengiriman terlalu
terbiasa dengan menggunakan jasa pengiriman
untuk belanja online. Mayoritas masyarakat
lebih suka beli barang yang gratis ongkos
kirim, maka tidak terlalu memperhatikan
layanannya, bahkan tidak memperhatikan
perusahaan jasa pengirimannya. Karena
prinsip utama pelanggan toko online adalah
yang penting gratis ongkos kirim (Kurnia
Yelta, & Era Agustina Yamini, 2023). Promo
gratis ongkir dan ulasan pelanggan online
berpengaruh  positif terhadap keputusan
pembelian, dimana promo gratis ongkir
memiliki pengaruh yang lebih dominan. Hal
ini menjadikan promo ongkir menjadi daya
Tarik sendiri, tanpa terlalu peduli jasa
pengiriman mana yang mengirim barang
konsumen ke alamatnya (Alawiyah, T., 2023).
2. Brand Image berpengaruh terhadap
keputusan pembelian (Achmad Hadi Dachlan,
& Ugy Soebiantoro, 2023). Pengaruh Brand
Image terhadap keputusan pembelian adalah
positif (Andasari, A., & Anshori, M. Y., 2023).
Sehingga semakin kuat Brand Image
perusahaan tertanam dalam jiwa pelanggan,
maka secara otomatis perusahaan Jasa
Pengiriman tersebut akan menjadi pilihan
pertamanya dalam  mengirim  ataupun
mendatangkan barang. Menurut Sangadji dan
Sopiah  (2013) Brand Image adalah
seperangkat ingatan yang ada dibenak
konsumen mengenai sebuah merek, baik itu
positif maupun negatif.

Hasil penelitian ini sejalan dengan
penelitian Hui, Y., & Salman, S. A. (2023),
Soedargo, B., & Mulya, S. (2023), dan Andini,
N. D., & Megawati, 1. (2023) menunjukkan
bahwa Brand Image berpengaruh positif
signifikan terhadap keputusan pembelian.
Artinya semakin baik Brand Image suatu
produk atau jasa, maka akan meningkatkan
keputusan konsumen dalam pembelian (I Gusti
Agung Ayu Mas Suariedewi, & 1 Gusti Ayu
Athina Wulandari, 2023). Brand Image (Brand
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Image) adalah pengamatan dan kepercayaan
yang digenggam konsumen, seperti yang
dicerminkan di asosiasi atau di ingatan
konsumen (Sumartono, S., 2023)..

5. Kesimpulan

Dari empat variabel independent
penetapan harga, Brand Image, kualitas
pelayanan, dan promosi, hanya Brand Image
saja yang bisa memberi pengaruh signifikan
terhadap Keputusan Pembelian oleh pelanggan
JNE Cabang Bantul.

Brand Image berpengaruh positif
terhadap  Keputusan  Pembelian, yang
mengonfirmasikan bahwa semakin kuat Brand
Image perusahaan tertanam dalam jiwa
pelanggan, maka secara otomatis perusahaan
Jasa Pengiriman tersebut akan menjadi pilihan
pertama pelanggan dalam mengirim ataupun
mendatangkan barang. Brand Image adalah
seperangkat ingatan yang ada dibenak
konsumen mengenai sebuah merek, baik itu
positif maupun negatif. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa core dari pelayanan adalah
bagaimana pelayanan bisa memberi sentuhan
jiwa/psikis yang pengaruhnya sangat kuat dan
membekas lama.

Variabel independent Penetapan Harga,
Kualitas Pelayanan, dan Promosi, tidak
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
merupakan singularitas. Karena umumnya
Variabel independent penetapan harga,
kualitas pelayanan, dan promosi berpengaruh
terhadap Keputusan Pembelian, sebagaimana
penelitian yang dilakukan oleh Andini, N. D.,
& Megawati, 1. (2023), Achmad Hadi Dachlan,
& Ugy Soebiantoro. (2023), M. A. Wikantari
(2023), dan Jaya, S. L., & Heryjanto, A.
(2023). Sehingga ke depan perlu dilakukan
penelitian lanjut dengan tema yang sama dan
produk jasa yang identik yaitu jasa pengiriman,
tapi memiliki karakteristik yang berbeda.
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