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ABSTRAK

Jason Salim, 201010198, 2024, Pengaruh Segmentasi Pasar dan Brand Image terhadap
Keputusan Pembelian produk SENSIPADS di Pt. Arista Latindo Medan, STIE Eka Prasetya,
Program Studi Manajemen, Pembimbing | : Dr. Sri Rezeki, S.E., M.Si., Pembimbing 11 :
Desma Erica Maryati M, S.Pd., M.Si.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Segmentasi Pasar dan Brand Image secara
parsial dan simultan terhadap Keputusan Pembelian. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif
dengan sumber data berupa data primer dan data sekunder. Populasi dalam penelitian yaitu
distributor dan supermarket yang pernah melakukan pembelian SENSIPADS. Jumlah sampel adalah
39 toko dengan tingkat error sebanyak 5%. Teknik pengambilan sampel dengan non probability
sampling menggunakan sampling jenuh. Data dianalisis dengan metode analisis regresi linear
berganda yang menghasilkan persamaan Keputusan Pembelian = 16,909 + 0,294 Segmentasi
Pasar + 0,563 Brand Image + e. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Segmentasi Pasar secara
parsial berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian. Brand Image secara parsial berpengaruh
terhadap Keputusan Pembelian. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis uji secara simultan diketahui
bahwa hasil uji — F menunjukkan variabel independen yaitu Segmentasi Pasar dan Brand Image
berpengaruh secara simultan terhadap Keputusan Pembelian. Besarnya R Square pada hasil
pengujian sebesar 68,3% yang menandakan bahwa Segmentasi Pasar dan Brand Image mempunyai
pengaruh terhadap Keputusan Pembelian sebanyak 68,3%

Kata Kunci : Keputusan Pembelian, Segmentasi Pasar, Brand Image
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ABSTRACT

Jason Salim, 201010198, 2024, The Influence of Market Segmentation and Brand Image on
Purchasing Decisions for SENSIPADS products at Pt. Arista Latindo Medan, STIE Eka Prasetya,
Management Study Program, Advisor | : Dr Sri Rezeki, S.E., M.Si., Advisor Il : Desma Erica
Maryati M, S.Pd., M.Si.

This study aims to determine the effect of Market Segmentation and Brand Image partially and
simultaneously on Purchasing Decisions. This study uses quantitative methods with data sources in
the form of primary data and secondary data. The population in the study were distributors and
supermarkets who had purchased SENSIPADS. The number of samples was 39 stores with an error
rate of 5%. Sampling technique with non probability sampling using saturated sampling. The data
was analysed using multiple linear regression analysis methods which resulted in the Purchase
Decision = 16.909 + 0.294 Market Segmentation + 0.563 Brand Image + e. The results showed
that Market Segmentation partially affects Purchasing Decisions. Brand Image partially affects
Purchasing Decisions. Based on the results of simultaneous hypothesis testing, it is known that the
results of the - F test show that the independent variables, namely Market Segmentation and Brand
Image, simultaneously influence Purchasing Decisions. The amount of R Square in the test results
is 68.3%, which indicates that Market Segmentation and Brand Image have an influence on
Purchasing Decisions as much as 68.3%.

Keywords: Purchase Decision, Market Segmentation, Brand Image
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MOTTO

“Everything you can imagine is real.”

(Pablo Picasso)

“If everyone is thinking alike, then somebody isn’t thinking. ”

(General George Patton)

“Be happy with what good things you have done because it’s a gift”
(Jason Salim)
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Penelitian

Pada zaman Indonesia yang sekarang ini, kompetitif bisnis menjadi sangat
ketat dikarenakan perusahaan mempunyai hal-hal yang perlu dipertimbangkan
ketika menjalankan sebuah bisnis terutama bisnis industri manufaktur alat
kesehatan. Perusahaan yang semakin sulit berkembang dalam bersaing di dunia
usaha bisnis industri manufaktur dituntut wajib mampu memenuhi kebutuhan
produk yang diinginkan konsumen. Perusahaan yang mampu memenuhi kebutuhan
konsumen dapat menarik perhatian konsumen untuk membeli produk tersebut.
Seiring berjalannya waktu, konsumen juga bakal mencari pengganti dari produk
lain yang bagus dan nyaman apabila tidak sesuai dengan kemauan konsumen.
Perusahaan juga harus dapat beradaptasi dengan lingkungan dengan membentuk
kelompok pada produk yang efektif sesuai dengan tren target pasar agar konsumen

dapat memutuskan untuk membeli produk yang diinginkan konsumen.

Firmansyah (2018) menjelaskan bahwa keputusan pembelian merupakan
suatu kegiatan pemecahan masalah yang dilakukan oleh individu dengan cara
memilih alternatif perilaku yang sesuai dari dua atau lebih alternatif perilaku dan
dianggap sebagai tindakan pembelian yang tepat. Keputusan pembelian tidak lepas
dari sifat konsumen (perilaku konsumen), sehingga setiap konsumen mempunyai
faktor atau alasan yang berbeda-beda dalam mengambil keputusan membeli suatu
produk (Wardani & Santosa, 2020). Setelah melakukan pemilihan alternatif
perilaku pembelian yang cocok dengan faktor pendukung, maka keputusan
pembelian konsumen untuk membeli produk tersebut dapat meningkat. Pentingnya
keputusan pembelian juga membantu menarik perhatian perusahaan salah satunya
yaitu melakukan segmentasi pasar dan menciptakan brand image di benak

konsumen.

STIE Eka Prasetya



Winarso & Mulyadi (2022) mendefinisikan segmentasi pasar sebagai proses
mengidentifikasi dan menganalisis pembeli suatu produk dan hubungan antara
perbedaan karakteristik pelanggan di pasar. Produk yang terdapat di pasar tidak
dapat dipasarkan secara sembarangan karena keberagaman perilaku pembelian
pelanggan karena dapat mengakibatkan proses pengelompokkan produk tidak
menghasilkan strategi pemasaran yang efektif. Segmentasi pasar yang tepat juga
dapat membantu perusahaan untuk lebih mudah mencapai sasaran lewat target
penjualan yang baik sehingga pemasaran nya bisa dijangkau oleh customer dan
kebutuhan pelanggan dapat terpenuhi dengan adanya kehadiran produk tersebut.
Perihal segmentasi pasar yang ditargetkan oleh perusahaan PT. Arista Latindo
Medan adalah supermarket, toko-toko alat kesehatan, apotek, dan grocery. Selain
dari itu, PT. Arista Latindo juga menargetkan segmen pasar di rumah sakit, klinik
bersalin, dan pemakai langsung via distributor alat kesehatan.

Brand Image juga merupakan nilai yang penting bagi konsumen dalam hal
memutuskan pembelian produk. Dimana persepsi konsumen dalam hal memilih
merek suatu produk dari perusahaan yang biasanya dipakai sebagai acuan dasar
untuk membedakan produk perusahaan yang satu dengan yang lain. Brand Image
dapat diartikan sebagai persepsi yang muncul di benak konsumen ketika mengingat
merek suatu produk tertentu (Firmansyah, 2019). Citra didasarkan pada ingatan
konsumen terhadap suatu produk, yang merupakan hasil dari apa yang orang
pikirkan tentang merek tersebut. Perasaan menyenangkan atau tidak menyenangkan
terhadap suatu merek akan membentuk suatu citra dan tersimpan dalam ingatan
konsumen (Indrasari, 2019). Perusahaan dengan brand image yang baik dan positif
akan dihargai lebih tinggi nilainya oleh konsumen. Sebaliknya, ketika sebuah
perusahaan memiliki brand image yang buruk, konsumen tidak akan menggunakan
produk tersebut lagi sehingga mengarah pada pencarian produk yang lain dan lebih
bermutu menurut konsumen. Brand image produk Sensi pada PT. Arista Latindo
Medan lebih dikenal melalui produk andalan seperti diapers / popok, sarung tangan
(Latex, Nitril, Vinyl), dan masker. Produk sarung tangan sudah 26 tahun dan produk
masker juga sudah lama banyak dipergunakan konsumen pada saat adanya letusan
gunung berapi dan kebakaran hutan di Indonesia serta kebutuhan rumah sakit.

STIE Eka Prasetya



Brand image Sensi merupakan produk alat kesehatan yang kualitasnya cukup baik
dan terkenal, khususnya produk masker merek Sensi yang mana merupakan produk

utama Sensi yang mendapat penghargaan terbaik dari lembaga survei top brand.

Berdasarkan hasil survei dari top brand pada Januari 2024, brand Sensi

menduduki urutan pertama dan disusul masker merek Nexcare dan lainnya.

Gambar 1.1
TOP BRAND AWARD JANUARI 2024

MASKER MULUT

Brand TBI
Sensi Mask 37.30%
Nexcare 31.10%
Indomaret 9.40%
PrimaSk 8.50%
Sella 8.00%

Sumber : https://www.topbrand-award.com, 2024

Salah satu objek penelitian yang menarik penulis untuk melakukan penelitian
di PT. Arista Latindo Medan bahwa perusahaan ini merupakan industri yang
bergerak di bidang penyaluran dan pemasaran produk alat-alat kesehatan seperti
sarung tangan, masker, diapers, underpads, dll. Dalam penelitian ini, SENSIPADS
merupakan produk dari PT. Arista Latindo Medan yang menjadi objek dan fokus

bagi peneliti.

SENSIPADS atau underpad merek Sensi merupakan produk alas popok atau
alas penyerap sekali pakai (Disposable Absorbent Underpads) yang biasa
digunakan di rumah sakit atau penggunaan pribadi untuk menahan cairan dengan
cepat dan mudah bagi pasien yang sulit mengontrol pipis (inkontinensia urine)

supaya tidak mengotori kasur/matras.
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Gambar 1.2
SENSIPADS

SENSI'PADS

Disposable Absorbent Underpads

Sumber : https://www.sensi.co.id, 2023

Tabel 1.1
Data Penjualan Produk SENSIPADS Periode 2018 — 2022

Tahun Jumlah Unit Terjual (Karton)
2018 5.627
2019 5.179
2020 4.478
2021 4.673
2022 4.108

Sumber : PT. Arista Latindo Medan, 2023

Berdasarkan tabel data penjualan diatas dapat terlihat bahwa jumlah
SENSIPADS yang terjual pada tahun 2018 sebanyak 5.627 karton dan mengalami
penurunan pada tahun 2019 menjadi 5.179 karton. Kemudian pada tahun 2020,
penjualan SENSIPADS menjadi 4.478 karton. Hal ini terjadi karena saat covid 19
dan kondisi ekonomi Indonesia kurang baik. Langkah-langkah yang diambil pihak
manajemen untuk mengangkat dan menambah distributor nasional PT
EVERBRIGHT pada tahun 2021 tersebut sehingga penjualan SENSIPADS tahun
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2021 ada mengalami kenaikan menjadi 4.673 karton walaupun pada saat tahun
2021 perekonomian Indonesia mengalami stagnasi. Untuk tahun 2022, penjualan
SENSIPADS kembali mengalami penurunan penjualan menjadi sebanyak 4.108
karton karena produk SENSIPADS susah dikembangkan berhubung hanya
dipergunakan oleh segmen tertentu.

Melalui hasil rekap penjualan PT. Arista Latindo Medan, dapat juga diketahui
bahwa pembelian konsumen terhadap produk SENSIPADS mengalami fluktuasi
dan tendensinya agak menurun yang dapat berpotensi menimbulkan resiko yang
serius bagi perusahaan. Pada saat pandemi virus Covid-19 melanda Indonesia,
perekonomian di Indonesia mengalami keterpurukan sehingga masyarakat lebih
memprioritaskan kebutuhan primer terlebih dahulu daripada produk underpad.
Maka penjualan produk SENSIPADS juga mengalami penurunan dan menjadi
keputusan konsumen untuk tidak membeli produk SENSIPADS bagi sebagian dari
konsumen. permasalahan diatas dapat disimpulkan bahwa penurunan penjualan
disebabkan oleh menurunnya keputusan pembelian itu sendiri. Peneliti berpendapat
bahwa faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian produk SENSIPADS

tergantung kepada segmentasi pasar dan brand image produk tersebut.

Produk SENSIPADS market share tidak terlalu besar dibandingkan dengan
produk unggulan Sensi lainnya seperti diapers, sarung tangan, masker, dll. Produk
underpad merek Sensi ini kebanyakan segmen pasarnya laku bagi konsumen seperti
bayi, ibu-ibu yang melahirkan, dan orang yang sakit serta berkebutuhan khusus
(bedrest). SENSIPADS kebanyakan dijual di modern market, apotik, dan toko alkes
karena merupakan produk alat kesehatan medis yang mana perlu surat izin
mengedarkan alat kesehatan khususnya SENSIPADS dan juga perlu ada
penanggung jawab untuk alat kesehatan yang bersertifikasi (tamatan farmasi) bagi
distributor alat kesehatan. Karena regulasi dan aturan dari pemerintah perihal
penyaluran alat kesehatan, maka tidak semua toko-toko tradisional bisa memenubhi
dan memiliki persyaratan ini. Selain dari ini juga, untuk memasarkan produk alkes
jenis produk underpad tidak bisa dicampur dengan produk non medis maupun
produk makanan atau minuman lainnya. Masalah yang ditemukan selain

persyaratan dan perizinan, produk SENSIPADS juga perlu tempat pajangan yang
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luas, bersih, terang, dan higienis yang menjadi kendala yang besar bagi toko-toko
atau pasar tradisional. Selain kendala diatas, produk SENSIPADS juga merupakan
produk slow moving yang tidak semua orang memerlukannya. Hal ini yang menjadi
permasalahan di segmentasi pasar karena hanya di outlet modern market dan toko
alkes besar di Medan yang memenuhi kriteria untuk boleh menjual produk alkes
seperti Berastagi, Maju Bersama, Irian, Asia Baru, Pondok Indah Pasar Buah, dll.
Banyaknya kompetitor dengan merek lain juga merupakan kendala dalam hal untuk
memperluas pemasaran di bidang underpad, Oleh karena itu, pelaku usaha dari PT.
Arista Latindo Medan agak sulit melakukan pengembangan bisnis di bidang
underpad khususnya SENSIPADS perihal segmentasi pasar yang terbatas.
Berdasarkan hal tersebut, dapat dilihat bahwa produk SENSIPADS kebanyakan
dijual dan diminati konsumen pada supermarket besar, apotik tertentu, dan rumah
sakit serta kebanyakan konsumennya dari kalangan menengah ke atas.

Brand image produk Sensi lebih dikenal melalui produk andalan seperti
diapers / popok, sarung tangan (Latex, Nitril, Vinyl), dan masker. Produk sarung
tangan sudah dikenal lebih dua dasawarsa dan produk masker juga sudah sering
dipakai masyarakat indonesia khusunya sumatera utara saat ada letusan gunung
berapi, kebakaran hutan di sumatera serta kebutuhan rutin dan saat pandemi SARS,
serta pandemi Covid-19. Sehubungan produk diapers / popok merek Sensi sudah
mulai terkenal dan banyak diminati konsumen dan memiliki peluang untuk semakin
berkembang sesuai trend pasar, maka pihak manajemen memutuskan untuk lebih
fokus untuk memasang iklan lewat media, melakukan promo iklan produk Sensi
khususnya diapers di mobil Sensi maupun truk Sensi. SENSIPADS merupakan
produk pendukung merek Sensi dan hanya dikenal kalangan tertentu serta kuantitas
kebutuhan juga terbatas, hanya dijual di modern market. Atas dasar dan
pertimbangan ini maka pihak manajemen PT. Arista Latindo Medan mengambil
langkah lebih fokus membangun brand image merek Sensi di sektor diapers / popok
dan bukan SENSIPADS dikarenakan SENSIPADS market sharenya tidak terlalu
besar yakni hanya dipergunakan oleh konsumen-konsumen seperti ibu yang
melahirkan, bayi, dan orang yang sakit serta berkebutuhan khusus (bedrest) tidak

sebanding dengan biaya yang akan dikeluarkan untuk membangun brand name
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underpad merek Sensi. Selain dari itu, untuk menjual produk underpad memerlukan
tempat pajang yang bersih, terang, higienis, dan lokasi pemajangan yang besar serta
tidak boleh dicampur dengan produk yang non medis sehingga membutuhkan biaya
tambahan untuk sewa tempat dan rak. Produk SENSIPADS tersebut menjadi
produk yang lebih cocok dijual di modern market dan lebih diminati kalangan
menengah ke atas. Brand Image merek Sensi telah memberi nilai tambah bagi
SENSIPADS dan produk SENSIPADS sendiri yang memiliki kelebihan serta
keunikan dibandingkan dengan jenis brand lainnya yang mana daya absorbsi
melebihi 1.200 ml cairan (1.200 - 1.500 ml cairan) sedangkan rata-rata absorbsi
produk underpad merek lain rata-rata dibawah 1.000 ml belum juga bisa menaikkan
penjualan yang berarti bagi SENSIPADS. Selain dari itu, underpad merek Sensi ini
juga memiliki standart spesifikasi produk yang ketat mengacu ke standart nasional

dan internasional.

Gambar 1.3
PRODUK SPESIFIKASI SENSIPADS

§ O Peneny Rasss

® e Thiss Puper Ve

TAL RN l i
2 proses 13 peeis

Sumber : SOP PT. Arista Latindo, 2023

Berdasarkan asumsi uraian tersebut, peneliti mempunyai ketertarikan untuk
melakukan penelitian pada PT. Arista Latindo Medan dengan topik “Pengaruh
Segmentasi Pasar dan Brand Image terhadap Keputusan Pembelian produk
SENSIPADS di Pt. Arista Latindo Medan.”
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1.2

Identifikasi Masalah

Dari penjelasan konteks masalah diatas, maka peneliti mengidentifikasi dan

berasumsi bahwa :

1.3

Segmentasi SENSIPADS belum dapat menjangkau berbagai lapisan.

Brand dari Sensi lebih dikenal dengan produknya yang berupa diapers,
masker, dan sarung tangan dibandingkan produk SENSIPADS, sehingga
masyarakat kurang dapat mengenal produk SENSIPADS maupun mengenal

fungsi dan kegunaan produk tersebut.

Batasan Masalah

Karena keterbatasan peneliti dalam hal pengetahuan, kemampuan finansial

dan waktu, maka peneliti hanya membatasi ruang lingkup penelitian agar lebih

terstruktur dan fokus serta tidak menyimpang dari tujuan penelitian dengan meneliti

antara Segmentasi Pasar (X1) dan Brand Image (X2) sebagai variabel independen

terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebagai variabel dependen.

1.4

Rumusan Masalah

Rumusan masalah yang dibuat dari latar belakang penelitian dan identifikasi

masalah yang sudah diuraikan di atas yaitu sebagai berikut :

1.

Apakah Segmentasi Pasar mempunyai pengaruh terhadap Keputusan
Pembelian produk SENSIPADS di Pt. Arista Latindo Medan?

Apakah Brand Image mempunyai pengaruh terhadap Keputusan Pembelian
pada SENSIPADS di Pt. Arista Latindo Medan?

Apakah Segmentasi Pasar dan Brand Image mempunyai pengaruh terhadap
Keputusan Pembelian produk SENSIPADS di Pt. Arista Latindo Medan?
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1.5 Tujuan Penelitian

Tujuan penelitian berdasarkan uraian rumusan masalah diatas yaitu sebagai
berikut :

1.  Untuk mengetahui pengaruh Segmentasi Pasar terhadap Keputusan
Pembelian produk SENSIPADS di Pt. Arista Latindo Medan

2. Untuk mengetahui pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian
produk SENSIPADS di Pt. Arista Latindo Medan

3. Untuk mengetahui pengaruh Segmentasi Pasar dan Brand Image sekaligus
terhadap Keputusan Pembelian produk SENSIPADS di Pt. Arista Latindo
Medan

1.6 Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan hendak dapat menambah manfaat baik bagi

pembaca baik secara langsung maupun tidak langsung yakni sebagai berikut :
1.  Manfaat Praktis

Memberikan sumbangan pemikiran ide-ide yang berguna bagi perusahaan
dalam mengevaluasi Segmentasi Pasar dan Brand Image dalam menarik serta
menciptkan Keputusan Pembelian produk SENSIPADS.

2. Manfaat Teoritis

Diharapkan dapat bermanfaat untuk dijadikan sebagai bahan acuan bagi
penelitian-penelitian yang akan dilakukan oleh siapapun yang ingin mengkaji
persoalan yang relevan dengan hasil penelitian, sehingga dapat mendapatkan
hasil penelitian yang akurat dan lebih baik lagi.
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BAB 11
TINJAUAN PUSTAKA DAN PENELITIAN TERDAHULU

2.1 Tinjauan Pustaka
2.1.1  Teori Keputusan Pembelian

2.1.1.1 Definisi Keputusan Pembelian

Secara umum, konsumen membeli produk dengan mempertimbangkan
banyak faktor ketika mengambil keputusan. Keberagaman perilaku konsumen
berarti produk yang dibutuhkan setiap konsumen berbeda-beda karena persepsi
terhadap permasalahan yang berbeda-beda. Firmansyah (2018) berpendapat bahwa
keputusan pembelian merupakan suatu kegiatan pemecahan masalah yang
dilakukan oleh individu dengan cara memilih alternatif perilaku yang sesuai dari
dua atau lebih alternatif perilaku dan dianggap sebagai tindakan pembelian yang
tepat, konsolidasi dengan melalui tahapan proses pengambilan keputusan terlebih
dahulu.

Indrasari (2019) menjelaskan bahwa keputusan pembelian merupakan
kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam pengambilan keputusan
untuk melakukan pembelian terhadap produk yang ditawarkan oleh penjual.
Menurut Priansa (2017), keputusan pembelian diartikan sebagai suatu proses yang

tidak terlepas dari karakteristik interaksi konsumen terhadap produk.

Ernawati (2019) juga mengungkapkan bahwa keputusan pembelian
merupakan suatu proses memilih di antara beberapa alternatif dan memecahkan
masalah yang dihadapi konsumen, kemudian konsumen dapat mengevaluasi
pilihan-pilihan yang berbeda, dan dapat menentukan sikap yang akan mereka ambil
selanjutnya. Keputusan pembelian disimpulkan sebagai fase keputusan pembelian
dimana konsumen terlibat langsung dalam pemilihan, perolehan, dan penggunaan

produk yang ditawarkan (Maryati M et al., 2022).
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Berdasarkan berbagai teori dari pendapat ahli, peneliti menyimpulkan
terkait keputusan pembelian bahwa keputusan pembelian merupakan perilaku
konsumen dalam memutuskan produk mana yang akan dibeli, dimulai dari
pengenalan masalah, pencarian informasi, dan memilih alternatif perilaku
pembelian yang sesuai untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen itu

sendiri.

2.1.1.2 Jenis-Jenis Keputusan Pembelian

Pengambilan keputusan konsumen berbeda-beda tergantung pada
keputusan pembeliannya. Perilaku pembelian konsumen pada setiap produk sangat
berbeda-beda. Pembelian yang lebih besar dan lebih mahal sering kali memerlukan
pertimbangan tambahan dan orang yang terlibat dalam pembelian tersebut. Jenis-
jenis perilaku keputusan pembelian sangat bergantung pada jenis barang yang akan
dibeli, dan sering atau tidaknya barang tersebut dibeli.

Ada empat jenis perilaku keputusan pembelian konsumen menurut
Andrian et al. (2022) berdasarkan tingkat keterlibatan pembeli dan tingkat

diferensiasi antar merek :
1. Perilaku Pembelian Kompleks

Suatu jenis perilaku pembelian yang paling kompleks dalam situasi yang
ditentukan oleh keterlibatan yang tinggi dalam pembelian, sering terlihat
dalam pembelian barang mahal, dan umumnya barang yang jarang dibeli

konsumen serta terdapat banyak perbedaan antar merek.
2. Perilaku Pembelian Pengurangan Disonansi

Suatu jenis perilaku pembelian yang situasinya ditentukan oleh
keterlibatan tinggi dalam pembelian namun konsumen tidak merasakan

banyak perbedaan dalam merek.
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3. Perilaku Pembelian Kebiasaan

Suatu jenis perilaku pembelian yang ditandai dengan rendahnya
keterlibatan dalam pembelian dan tidak adanya perbedaan yang signifikan
antar merek, sering terlihat pada pembelian produk yang murah dan

produk yang sering dibeli konsumen.
4. Perilaku Pembelian Mencari Keragaman

Suatu jenis perilaku pembelian yang situasinya ditentukan oleh tingkat
keterlibatan yang rendah namun terdapat perbedaan signifikan antar

merek.

2.1.1.3 Tahap-Tahap Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan tindakan konsumen untuk memperoleh
suatu produk atau jasa yang dianggap dapat memenuhi kebutuhan dan
keinginannya. Tindakan konsumen mengacu pada proses tahapan yang dialami
individu ketika mempertimbangkan, memilih, dan membeli produk atau layanan
untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. Firmansyah (2018)
menjelaskan bahwa konsumen dalam mengambil keputusan pembelian

menggunakan tahap-tahap sebagai berikut :

1. Pengenalan Masalah. (Problem Recognition)

Proses pembelian konsumen dimulai ketika pembeli mengenali suatu
kebutuhan atau masalah. Kebutuhan ini dapat diciptakan oleh rangsangan

internal atau eksternal.
2. Pencarian Informasi (Information Search)

Ketika kebutuhan konsumen terbangun, mereka akan terdorong untuk
mencari informasi lebih lanjut. Orang lebih sensitif terhadap informasi
produk. Pencarian informasi dapat bersifat aktif atau pasif, internal atau

eksternal. Pencarian informasi aktif dapat berupa mengunjungi beberapa
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toko untuk membandingkan harga dan kualitas produk, sedangkan
pencarian informasi secara pasif hanya dengan membaca iklan di majalah

atau surat kabar tanpa tepat sasaran terkait deskripsi produk yang dicari.
Evaluasi Alternatif (Alternative Evaluation)

Setelah mencari informasi sebanyak-banyaknya tentang berbagai hal,
konsumen harus mengevaluasi beberapa alternatif yang ada dan
menentukan langkah selanjutnya. Mengevaluasi alternatif melibatkan dua
fase, yaitu menetapkan tujuan pembelian dan mengevaluasi serta memilih
alternatif pembelian berdasarkan tujuan pembelian. Setelah konsumen
mengumpulkan informasi mengenai respon alternatif terhadap suatu
kebutuhan, mereka mengevaluasi pilihan dan menyederhanakan pilihan

menuju alternatif yang diinginkan.
Keputusan Pembelian (Purchase Decision)

Setelah langkah-langkah tersebut selesai, kini saatnya pembeli mengambil
keputusan untuk membeli atau tidak. Keputusan pembelian mencakup
keputusan konsumen tentang apa yang akan dibeli, apakah akan membeli,

kapan membeli, dimana membeli, dan bagaimana cara membayar.
Perilaku Pasca Pembelian (Post-Purchase Behaviour)

Pemasar perlu memperhatikan konsumen setelah mereka membeli suatu
produk. Setelah membeli suatu produk, konsumen akan merasakan
kepuasan atau ketidakpuasan tertentu. Bisa jadi pembeli merasa tidak puas
setelah membeli, karena harga barang tersebut dianggap terlalu mahal,
atau mungkin karena tidak sesuai dengan keinginan atau gambaran

sebelumnya.
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2.1.1.4 Struktur Keputusan Pembelian

Struktur keputusan pembelian penting karena setelah mengidentifikasi

kebutuhan dan mengungkapkan keinginan terhadap produk tertentu, konsumen

akan mengambil keputusan pembelian. Menurut Firmansyah (2019), terdapat

delapan struktur keputusan pembelian yang mempengaruhi konsumen :

1.

Keputusan tentang jenis produk

Dalam setiap keputusan membeli suatu produk, konsumen harus
memperhatikan kebutuhan penting mana yang didahulukan dan berapa
banyak uang yang kita miliki berdasarkan pendapatan rumah tangga,
sekaligus menentukan dan menggunakan berbagi evaluasi kriteria antara
lain harga, merek, kualitas, dan kriteria lainnya ketika mengambil

keputusan.
Keputusan tentang karakteristik produk

Konsumen memutuskan untuk membeli produk dengan penampilan
tertentu (ukuran, kualitas, gaya, dll). Perusahaan harus menggunakan riset
pasar untuk memahami preferensi konsumen guna memaksimalkan daya

tarik produk.
Keputusan tentang merek

Konsumen memutuskan merek mana yang akan dipilih. Bisnis perlu

mengetahui bagaimana konsumen memilik merek.
Keputusan tentang penjualan

Konsumen memutuskan di mana akan membeli (toko serba ada, toko
khusus, dan lain-lain). Pelaku bisnis perlu mengetahui bagaimana

konsumen memilih penjual tertentu.
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Keputusan tentang jumlah produk

Konsumen memutuskan berapa banyak produk yang akan dibeli.
Perusahaan sebaiknya mempertimbangkan jumlah produk yang tersedia
bagi konsumen berdasarkan keinginan konsumen yang berbeda-beda.
Konsumen sewaktu-waktu dapat memutuskan berapa banyak produk yang
akan dibelinya. Dalam hal ini, perusahaan harus menyiapkan banyak

produk sesuai dengan keinginan pembeli yang berbeda-beda.
Keputusan tentang waktu pembelian

Konsumen memutuskan kapan akan membeli (ketika uang/peluang ada).
Pelaku usaha perlu mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi
konsumen dalam menentukan kapan harus membeli, semua faktor yang
mempengaruhi pelaku usaha dalam mengatur waktu produksi, pesanan,

periklanan.
Keputusan tentang cara pembayaran

Konsumen memutuskan metode pembelian pilihan mereka, bisnis perlu
mengetahui hal ini, yang akan mempengaruhi insentif pembayaran (diskon

tunai, kredit mudah, suku bunga rendah, dll).
Keputusan tentang pelayanan

Salah satu cara utama pemasar dapat membedakan dirinya dari bisnis lain
adalah dengan secara konsisten memberikan layanan berkualitas lebih
tinggi. Setiap pemasar harus mengetahui bahwa kualitas layanan yang

unggul dapat memberikan keunggulan kompetitif yang kuat.
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2.1.1.5 Indikator Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan tindakan atau proses yang dilakukan
olenh konsumen atau organisasi untuk memilih produk atau jasa tertentu dari
berbagai alternatif yang tersedia di pasar. Tindakan yang dilakukan konsumen pada
saat memilih produk untuk mengambil keputusan pembelian mengenai produk
tersebut. Priansa (2017) mengidentifikasi indikator keputusan pembelian yang ada

dibawah ini :
1. Pilihan Produk

Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli produk atau
menggunakan uangnya untuk keperluan lain. Dunia usaha perlu
memusatkan perhatiannya pada orang-orang yang berminat membeli

produk dan alternatif yang mereka pertimbangkan.
2. Pilihan Merek

Konsumen harus memutuskan merek mana yang akan dibeli. Setiap merek
mempunyai perbedaannya masing-masing. Dalam hal ini, perusahaan
perlu mengetahui bagaimana konsumen memilih merek, berdasarkan

preferensi, kebiasaan, atau relevansinya.
3. Pilihan Saluran Pembelian

Konsumen harus mengambil keputusan tentang jenis dealer mana yang
akan dikunjungi. Setiap konsumen berbeda dalam mengidentifikasi
pemasok, misalnya faktor seperti lokasi, harga, inventaris, lini produk

lengkap, kenyamanan berbelanja, ruang, dll.
4. Waktu Pembelian

Keputusan konsumen mengenai kapan harus membeli dapat berbeda-beda.
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5. Jumlah Pembelian

Konsumen sewaktu-waktu dapat memutuskan berapa banyak produk yang
akan dibelinya. Mungkin ada lebih dari satu pembelian yang dilakukan.
Oleh karena itu, pelaku usaha perlu menyiapkan jumlah produk sesuai

dengan keinginan masing-masing pembeli yang berbeda-beda.

2.1.2  Teori Segmentasi Pasar

2.1.2.1 Pengertian Segmentasi Pasar

Secara keseluruhan, strategi penting dalam kegiatan pemasaran yang
digunakan perusahaan untuk memahami dan memenuhi kebutuhan konsumen
dengan cara yang lebih efektif dan terarah adalah segmentasi pasar. Dengan
melakukan segmentasi pasar, perusahaan dapat mengidentifikasi target audiens
yang paling sesuai untuk produk dan layanan mereka, sehingga mengembangkan
strategi pemasaran yang lebih spesifik dan efektif untuk membantu perusahaan
menghemat sumber daya dan meningkatkan keberhasilan pemasaran produk
mereka. Definisi segmentasi pasar menurut Sayyid (2020), merupakan upaya
maksimal untuk mengubah pasar yang awalnya heterogen menjadi bagian-bagian
tertentu yang mempunyai kesamaan dalam respon terprogram perusahaan, baik itu

kebutuhan, perilaku, atau keinginan konsumen yang serupa atau tidak.

Albushairi et al. (2018) menyimpulkan bahwa Segmentasi pasar adalah
praktik membagi pasar heterogen menjadi pasar homogen dan memilih satu atau
lebih segmen pasar untuk dijadikan pasar sasaran. Segmentasi pasar dalam
penelitian Napitupulu et al. (2021) didefinisikan sebagai proses membagi suatu
pasar menjadi segmen-segmen konsumen yang khas dengan kebutuhan atau
karakteristik yang sama, kemudian memilih satu atau lebih segmen yang akan

dijadikan sasaran bauran pemasaran yang berbeda.

Menurut Junaris & Haryanti, (2022), segmentasi pasar dapat didefinisikan
sebagai proses membagi suatu pasar menjadi segmen-segmen konsumen yang khas

dengan kebutuhan atau karakteristik yang sama, kemudian memilih satu atau lebih

STIE Eka Prasetya



18

segmen yang akan dijadikan sasaran bauran pemasaran yang berbeda. Segmentasi
pasar bagi Saparso (2021) yaitu proses mengidentifikasi dan membentuk kelompok
berbeda yang terdiri dari pembeli yang mungkin memerlukan produk dan/atau

bauran pemasaran berbeda.

Secara keseluruhan, peneliti menarik kesimpulan dari pendapat para ahli
mengenai segmentasi pasar yaitu proses membagi pasar yang lebih besar menjadi
kelompok-kelompok segmen pasar yang lebih kecil berdasarkan kebutuhan dan

karakteristik yang serupa.

2.1.2.2 Jenis Segmentasi Pasar

Bisnis perusahaan dapat dikatakan lebih sukses ketika mengelompokkan
konsumen ke dalam berbagai jenis segmen. Andrian et al. (2022) menjelaskan

bahwa strategi pemasaran pasar sendiri seringkali dibagi menjadi empat kategori,

yaitu :

1. Segmentasi Demografis
Segmentasi demografi mempertimbangkan beberapa aspek seperti jenis
kelamin, usia, tingkat pendidikan, pekerjaan, status perkawinan, dan lain-
lain. Segmentasi demografi jenis ini sering diterapkan oleh para pelaku
bisnis untuk menentukan strategi pemasaran produk atau jasa yang mereka
tawarkan.

2. Segmentasi Geografis

Segmentasi geografis mengelompokkan sasaran berdasarkan aspek lokasi,
seperti tempat tinggal calon konsumen. Segmentasi jenis ini dapat
dipertimbangkan karena kebutuhan dan penggunaan suatu produk atau

jasa akan berbeda-beda tergantung cuaca, kondisi tanah, dan lokasi.
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Segmentasi Perilaku

Penerapan segmentasi ini akan membantu Anda mengetahui bagaimana
perilaku konsumen terhadap bisnis Anda. Beberapa variabel yang diamati
dalam segmentasi perilaku adalah pengetahuan konsumen, sikap, reaksi,

dan penggunaan produk.
Segmentasi Psikografis

Segmentasi psikografis berkaitan dengan aspek psikologis calon
pelanggan. Segmentasi ini membantu untuk mengetahui preferensi pasar

sasaran terhadap perusahaan dan produknya.

Pola Segmentasi Pasar

Segmen pasar dapat dibentuk dengan berbagai cara. Salah satu caranya

adalah dengan mengidentifikasi segmen preferensi. Ada tiga pola segmentasi pasar
dari Saparso (2021) yakni :

1.

Preferensi Homogen
Pasar dimana konsumen yang mempunyai preferensi produk yang sejenis
Preferensi tersebar

Pasar dimana konsumen yang memiliki preferensi pembelian bersifat

heterogen
Preferensi berkelompok

Pasar dimana konsumen yang memiliki preferensi yang berkelompok
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2.1.2.4 Strategi Segmentasi Pasar

Napitupulu et al. (2021) mengatakan bahwa Dalam melaksanakan

segmentasi pasar, perusahaan mempunyai beberapa pilihan segmentasi strategis

yang penerapannya dapat disesuaikan dengan kondisi saat ini, yaitu :

1.

2.1.25

Strategi Pemasaran Yang Berbeda (Differential Marketing)

Targetkan beberapa segmen menggunakan strategi bauran pemasaran
individual. Strategi pemasaran yang stabil atau berkembang, yang dapat

diakses (achievable) dari perspektif komunikasi dan biaya.
Terpusat (Concentrated Marketing)

Menentukan target hanya satu segmen dengan satu bauran pemasaran unik.

Indikator Segmentasi Pasar

Perusahaan menerapkan strategi segmentasi pasar untuk memfokuskan

pemasaran pada satu atau lebih kelompok pembeli. Perusahaan juga membaginya

menjadi beberapa segmen agar bermanfaat karena tidak semua segmen pasar

bermanfaat berdasarkan produk yang ditawarkan. Selain itu, Saparso (2021)

menetapkan bahwa indikator segmentasi pasar harus mencakup hal-hal berikut:

1.

Dapat diukur (Measurability)

Yaitu informasi tentang karakteristik pembeli termasuk ukuran, daya beli,

dan segmen terukur.
Dapat dijangkau (Accessibility)

Artinya segmen pasar mana yang dapat dijangkau dan dilayani secara
efektif.

Besarnya cakupan (Substantiality)

Yaitu cakupan segmen pasar dan keuntungan yang dijanjikan bila dilayani.

Sebuah segmen harus berupa kelompok homogen yang jumlahnya cukup
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besar, agar menjadi sangat berharga jika disertai dengan program

pemasaran yang disesuaikan.
4. Dapat dilaksanakan (Actionable)

Artinya program yang efektif dapat dirancang untuk menarik dan melayani

segmen tersebut.
5. Dapat dibedakan (Differensiable)

Segmen yang ada harus dapat dibedakan secara konseptual dan
memberikan respons yang berbeda terhadap berbagai elemen dan program

bauran pemasaran.

2.1.3  Teori Brand Image
2.1.3.1 Definisi Brand Image

Brand Image mengacu pada persepsi dan citra yang dimiliki suatu merek
di mata konsumen. Ini mencakup semua aspek yang terkait dengan merek, termasuk
kualitas produk, desain, nilai, dan pengalaman pengguna. Brand Image
menciptakan identitas unik yang membedakan merek tersebut dengan pesaingnya
sehingga menimbulkan kesan dan asosiasi tertentu di benak konsumen. Dalam
penelitian Wulandari & Iskandar (2018), dikatakan bahwa brand image juga
merupakan hasil opini atau persepsi konsumen terhadap suatu merek tertentu,
berdasarkan skala dan perbandingan dengan beberapa merek lain, pada kategori
produk yang sama.

Kurniawan (2020) berpendapat bahwa brand image merupakan persepsi
dan kepercayaan konsumen terhadap suatu merek, yang diperoleh dari pengalaman
terhadap merek tersebut atau dari pencarian informasi yang dilakukan. Menurut
Rezeki et al., (2022), brand image mewakili persepsi keseluruhan terhadap suatu
merek dan terbentuk dari informasi dan pengalaman sebelumnya terhadap merek

tersebut.
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Definisi lain brand image menurut Aisha & Kurnia (2018) pada hakekatnya
merupakan hasil opini atau persepsi konsumen terhadap suatu merek tertentu,
berdasarkan pertimbangan dan persepsi yang baik terhadap merek tersebut. Adapun
pendapat dari Firmansyah (2019) mendefinisikan brand image sebagai simbol,
nama, tanda, dan desain yang akan dipakai oleh perusahaan agar dapat dibedakan

produknya dengan para kompetitor lainnya.

Peneliti menyimpulkan dari rangkuman dari beberapa para ahli bahwa
brand image merupakan kumpulan kesan yang diperoleh dari sudut pandang

pelanggan tentang merek tersebut dan diperoleh dari berbagai hasil yang berbeda.

2.1.3.2 Komponen Brand Image

Brand image merupakan persepsi atau opini pelanggan terhadap apa yang
mereka pikirkan terhadap produk yang akan ditawarkan. Persepsi pelanggan
terhadap suatu produk mencakup keyakinan dan komponen yang membentuk citra
merek. Komponen-komponen pembentuk brand image yang ditulis dalam
Firmansyah (2019) ada 3 yakni :

1. Citra Pembuat (Corporate Image)

Merupakan seperangkat asosiasi yang dirasakan konsumen terhadap
suatu perusahaan yang menghasilkan suatu produk dan jasa.

2. Citra Pemakai (User Image)

Merupakan seperangkat asosiasi yang dirasakan konsumen terhadap

pengguna yang menggunakan barang atau jasa, termasuk pengguna.
3. Citra Produk (Product Image)

Merupakan seperangkat asosiasi yang dirasakan konsumen terhadap suatu
produk, termasuk atribut produk, manfaat konsumen, kegunaan, dan

jaminan produk.
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Elemen Brand Image

Konsumen mempunyai persepsi tersendiri terhadap brand image produk

yang ingin mereka gunakan atau idamkan. Brand image dengan aspek-aspek yang

relevan dengan keadaan konsuman akan mendorong konsumen untuk membeli

produk tersebut.

Firmansyah (2019) menyebutkan bahwa elemen brand image dapat

berpengaruh pada pembentukan brand image yaitu :

1.

2134

Kualitas atau mutu yang berkaitan dengan kualitas produk barang yang
dijual dengan merek perusahaan.

Keyakinan pelanggan dan kepuasan pelanggan tentang produk yang telah
dikonsumsi.

Berguna dan bermanfaat yang berhubungan dengan fungsi produk.

Harga dalam hal ini dikaitkan dengan banyak sedikitnya jumlah uang yang
dikeluarkan konsumen untuk membeli barang tersebut.

Brand Image itu sendiri, yaitu informasi yang mempunyai kaitan dengan

suatu merek produk tertentu.

Faktor Brand Image

Brand image adalah persepsi konsumen ketika memilih merek sesuai

dengan pemahaman, ingatan, pengalaman, dan asosiasi terhadap suatu merek yang

ada di benaknya. Oleh karena itu, Firmansyah (2019) menjelaskan terdapat faktor-

faktor utama brand image sebagai berikut :

1.

Faktor fisik

Adalah ciri fisik suatu merek seperti desain, kemasan, logo, nama merek,

fungsi, dan kegunaan produk merek tersebut.
Faktor psikologis

terdiri dari emosi, keyakinan, nilai-nilai dan kepribadian yang dipandang

konsumen sebagai yang menggambarkan produk merek.
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2.1.3.5 Indikator Brand Image

Pembentukan sebuah citra merek terutama citra yang positif menjadi hal
yang penting. Perusahaan tanpa citra merek yang kuat dan positif akan menyulitkan
untuk menarik pelanggan dan mempertahankan yang sudah ada. Indikator brand

image yang digunakan menurut Firmansyah (2019) adalah :
1. Merek mudah diingat

Artinya elemen merek yang dipilih harus mudah diingat, disebutkan, atau
diucapkan. lkon, logo, dan nama yang digunakan harus menarik dan unik
sehingga dapat menarik perhatian masyarakat sehingga dapat diingat dan

dikonsumsi.
2. Merek mudah dikenal

Selain logo, merek juga dikenal melalui pesan, cara produk dikemas, dan
disajikan kepada konsumen yang disebut trade dress. Melalui komunikasi
yang intensif, suatu bentuk produk tertentu dapat menarik perhatian dan
mudah dikenali oleh konsumen.

3. Reputasi merek baik

Bagi suatu perusahaan, citra berarti persepsi masyarakat terhadap identitas
perusahaan. Persepsi ini didasarkan pada apa yang diketahui atau
dipikirkan masyarakat mengenai perusahaan yang bersangkutan.
Perusahaan yang sama belum tentu memiliki citra yang sama di hadapan

semua orang.

2.2 Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu berperan penting dalam membangun basis
pengetahuan yang mendukung perkembangan ilmu pengetahuan dan teknologi.
Peneliti sering merujuk pada temuan penelitian sebelumnya untuk memahami
konteksnya, mendeteksi kesenjangan pengetahuan, dan merancang pendekatan

baru. Penelitian sebelumnya memberikan kerangka kerja yang diperlukan untuk
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memahami dan mengeksplorasi pertanyaan penelitian, mengidentifikasi metode

yang tepat, dan menafsirkan hasil. Oleh karena itu, pengakuan kontribusi penelitian

sebelumnya sangat penting untuk memahami perkembangan pengetahuan di

berbagai bidang. Berikut ini beberapa tinjauan penelitian terdahulu yang dapat

menjadi pendukung pelaksanaan penelitian yaitu :

Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu

No  Peneliti (Tahun) Judul Peneltian Variabel Hasil Peneltian
1 Ema Sukma Pengaruh  Hallyu, Independen Hasil  menunjukkan
Wardani dan Ambassador X: = Hallyu secara parsial Citra
Awan Santosa Merek, dan Citra X. = Ambassador Merek  berpengaruh
(2020) Merek terhadap Merek signifikan terhadap
Keputusan Xs = Citra Merek Keputusan Pembelian.
e-Jurnal Apresiasi  Pembelian atas Secara simultan,
Ekonomi, Vol .8, produk  Republik Dependen Hallyu, Ambassador
No.2,2020. ISSN  Natur di Y = Keputusan Merek, dan Citra
1 2613-9774 Yogyakarta Pembelian Merek  berpengaruh
Sinta 3 terhadap  Keputusan
Yogyakarta Pembelian
2  Dewi RosaIndah, Pengaruh Citra Independen Hasil  menunjukkan
Iza Afalia, dan Merek, Kualitas X: = Citra Merek secara parsial maupun
Zenitha Maulida Produk, dan Harga X. = Kualitas simultan Citra Merek,
(2020) terhadap Keputusan  Produk Kualitas Produk, dan
Jurnal Samudra Pembelian Produk Xs=Harga Harga terhadap
Ekonomi dan Hand and Body Keputusan Pembelian
Bisnis, Vol.11, Lotion Vaseline Dependen
No.1, 2020. ISSN Y = Keputusan
1 2614-1523 Pembelian
Sinta 3
Langsa
3 GitaRemeo Nensi  Pengaruh Independen Hasil  menunjukkan
dan Rose Segmentasi  Pasar X, = Segmentasi  secara parsial maupun
Rahmidani (2019)  dan Positioning Pasar simultan ~ Segmentasi
Terhadap X2 = Positioning Pasar dan Positioning
Jurnal EcoGen, Keputusan berpengaruh terhadap
Vol.2, No.4,2019. Pembelian Simcard Dependen Keputusan Pembelian
ISSN : 2654-8429  Axis  di Kota Y = Keputusan
Sinta 3 Padang Pembelian
Padang
4 Rizky Desty Pengaruh Citra Independen Hasil menunjukkan
Woulandari dan Merek dan Kualitas X = Citra Merek secara parsial maupun
Donant Alananto Produk  Terhadap X. = Kualitas simultan Citra Merek
Iskandar (2018) Keputusan Produk dan Kualitas Produk
Pembelian pada berpengaruh signifikan
Jurnal Riset produk kosmetik Dependen terhadap  Keputusan
Manajemen dan Y = Keputusan Pembelian
Bisnis (JRMB), Pembelian

Vol.3, No.1, 2018
Sinta 3
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No Peneliti (Tahun) Judul Peneltian Variabel Hasil Peneltian
5  Putri Ayuniah Analisis Pengaruh  Independen Hasil  menunjukkan
(2017) Citra Merek, Xi= Citra Merek secara parsial Citra
Kualitas  Produk, X. = Kualitas Merek, Kualitas
Jurnal Ekonomi Iklan, dan Harga Produk Produk, dan Harga
Bisnis, Vol.22, Terhadap Xs= lklan berpengaruh signifikan
No.3,2017,ISSN  Keputusan X4=Harga terhadap  Keputusan
: 2089-8002 Pembelian Produk Pembelian. Secara
Sinta 3 Kosmetik Wardah Dependen simultan Citra Merek,
Depok Y= Keputusan  Kualitas Produk, Iklan,
Pembelian dan Harga berpengaruh
terhadap  Keputusan

Pembelian
2.3 Kerangka Pemikiran

Kerangka pemikiran yang akan dipakai dalam penelitian yaitu sebagai berikut :

Gambar 4.1
Kerangka Pemikiran

Segmentasi Pasar (X1)

/

Hs Keputusan Pembelian (Y)

Brand Image (Xz)

H-

2.4 Hipotesis

Berdasarkan kerangka pemikiran yang dibuat diatas, maka dapat dibuat

hipotesis sebagai berikut ini :

H:: Terdapat terdapat pengaruh Segmentasi Pasar terhadap Keputusan
Pembelian produk SENSIPADS di Pt. Arista Latindo Medan

H:: Terdapat terdapat pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian
produk SENSIPADS di Pt. Arista Latindo Medan

Hs: Terdapat terdapat pengaruh Segmentasi Pasar dan Brand Image terhadap
Keputusan Pembelian produk SENSIPADS di Pt. Arista Latindo Medan
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BAB Il
METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Lokasi dan Waktu Penelitian
3.1.1 Lokasi Penelitian

Lokasi dilakukannya penelitian adalah PT. Arista Latindo Medan yang

beralamat di jalan Pulau Ternate No.1, Medan.

3.1.2 Waktu Penelitian

Waktu penelitian dimulai sejak diterbitkannya izin observasi dengan

jangka waktu 2 bulan terhitung Februari sampai dengan April 2024.

3.2 Jenis dan Sumber Data Penelitian

3.2.1  Jenis Data Penelitian

Darwin et al., (2021) menjelaskan bahwa penggolongan jenis data
penelitian berdasarkan sifatnya dapat dibedakan menjadi 2 jenis data penelitian

yaitu:
1. Data Kualitatif

Data kualitatif adalah data yang disajikan dalam bentuk teks, gambar,
rekaman (audiovisual), dan merupakan hasil wawancara, observasi, dan
foto dari sumber penelitian. Dengan kata lain, data kualitatif tidak
memerlukan analisis data statistik karena tidak berbentuk angka atau

perhitungan matematis.

29
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Data Kuantitatif

Data kuantitatif adalah representasi dalam numerik dari hasil perhitungan
pengukuran dan data yang diperoleh harus dilakukan perhitungan
matematis kemudian dapat diolah dengan analisis data statistik. Pada data
kuantitatif dapat diperolen dengan menggunakan instrumen penelitian
sehingga data yang diukur dan dihitung harus akurat yang mempengaruhi

kualitas dari data penelitian kuantitatif.

Dari kedua jenis data tersebut, jenis data yang akan digunakan oleh peneliti

dalam penelitian ini yaitu data penelitian kuantitatif.

3.2.2

Sumber Data Penelitian

Sumber data penelitian merupakan segala sumber yang memberikan

informasi atau data yang digunakan untuk melakukan penelitian. Sumber data

penelitian terdapat 2 jenis data penelitian dalam Priadana & Sunarsi (2021) yaitu

sebagai berikut :

1.

Data Primer

Data primer penelitian didapatkan secara langsung dari sumbernya melalui
pengukuran diri dan dihitung dalam bentuk angket, wawancara, dan lain-

lain.
Data Sekunder

Data sekunder didapatkan secara tidak langsung dari orang atau kantor lain

berupa laporan, profil, buku pedoman, pustaka, dan lain-lain.
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3.3 Populasi dan Sampel
3.3.1 Populasi

Abdullah et al. (2022) mendefinisikan populasi sebagai keseluruhan objek
penelitian yang terdiri dari organisme, objek, gejala, hasil tes, atau peristiwa yang

dijadikan sumber data yang mewakili ciri-ciri tertentu dalam suatu penelitian.

Populasi penelitian yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah
distirbutor dan supermarket yang pernah melakukan pembelian pada produk
SENSIPADS sebanyak 39 toko.

3.3.2  Sampel

Dalam Saat & Mania (2020) mengatakan bahwa sampel merupakan bagian
dari populasi atau bagian sub populasi dari mana data tersebut sebenarnya diperoleh
yang biasanya disebut sebagai sumber data atau subjek penelitian. Sampel adalah
sebagian dari segala sesuatu yang diuji dari keseluruhan populasi dan dianggap
representative dari jumlah keseluruhan populasi (Darwin et al. 2021). Dikarenakan
jumlah populasi yang digunakan relatif kecil yaitu sebanyak 39 toko, maka

digunakan sampling jenuh.

Menurut pendapat Muhyi et al. (2018), sampling jenuh merupakan teknik
pengambilan sampel yang menggunakan seluruh anggota populasi sebagai sampel.
Hal ini sering dilakukan bila populasi relatif kecil, kurang dari 30 orang, atau dalam
penelitian yang bertujuan menggeneralisasi dengan kesalahan yang sangat kecil.

Maka dari itu, jumlah sampel yang dipakai sebanyak 39 toko.

34 Definisi Operasional VVariabel Penelitian

Berikut ini merupakan beberapa definisi operasional variabel penelitian

yang akan digunakan dalam penelitian ini yaitu sebagai berikut :
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Variabel Definisi Operasional

Indikator

Pengukuran

Segmentasi Pasar merupakan
proses mengidentifikasi dan
membentuk kelompok berbeda
yang terdiri dari pembeli yang
mungkin memerlukan produk
dan/atau  bauran  pemasaran
berbeda.

Segmentasi
Pasar
(X1)

Sumber :
Saparso (2021:207)

Dapat diukur
(Measurability)

Dapat dijangkau
(Accessibility)
Besarnya
(Substantiality)
Dapat dilaksanakan
(Actionable)

Dapat dibedakan
(Differensiable)

cakupan

Sumber :
Saparso (2021:211)

Skala Likert

Brand Image sebagai simbol,
nama, tanda, dan desain yang
akan dipakai oleh perusahaan
agar dapat dibedakan produknya
dengan para kompetitor lainnya.

Brand Image
(X2)

Sumber :
Firmansyah (2019)

N =

Merek mudah diingat
Merek mudah dikenal
Reputasi merek baik

Sumber :
Firmansyah (2019)

Skala Likert

Keputusan Keputusan Pembelian diartikan

Pembelian sebagai suatu proses yang tidak

YY) terlepas  dari karakteristik
interaksi  konsumen terhadap
produk.

Sumber :
Priansa (2017:468)

wmn

Pilihan Produk
Pilihan Merek
Pilihan
Distribusi
Waktu Pembelian
Jumlah Pembelian

Sumber :
Priansa (2017:481)

Saluran

Skala Likert

35 Teknik Pengumpulan Data

Definisi teknik pengumpulan

data yang dibutuhkan

yaitu teknik

pengumpulan data yang paling akurat sehingga menghasilkan data yang valid dan

dapat diandalkan (Pasaribu et al. 2022). Teknik pengumpulan data harus benar dan

konsisten dengan metodenya agar hasil yang diperoleh sesuai dengan tujuan

penelitian awal atau hipotesis awal yang sudah ditetapkan. Pengumpulan data

secara teknis baik sebagai berikut :
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1. Kuesioner
Kuesioner tersebut akan dibagikan dan diisi oleh ditsirbutor dan
supermarket yang pernah membeli produk SENSIPADS. Kuesioner
tersebut berisi pertanyaan — pertanyaan berdasarkan indikator setiap
variabel yang akan diteliti. Kuesioner tersebut akan dijawab dengan 5
jawaban dengan pengukuran skala Likert. Skala Likert dalam Pasaribu et
al. (2022) mengukur sikap, pendapat, dan persepsi individu atau kelompok
orang terhadap fenomena sosial. Respon setiap item instrumen dengan
menggunakan skala Likert mempunyai gradien dari sangat positif hingga
sangat negatif dan dapat berbentuk kata seperti dibawah ini :

Tabel 4.2

Skala Likert

Pilihan Jawaban Skor

Sangat Tidak Setuju 1

Tidak Setuju 2

Ragu — Ragu 3

Setuju 4

Sangat Setuju 5

Sumber : Pasaribu et al. (2022)

Studi Pustaka

Melakukan penelusuran data melalui hasil penjualan serta mengumpulkan
informasi mengenai variabel yang akan diteliti dan mencari pendukung
penelitian terdahulu dengan mengumpulkan referensi melalui jurnal yang

terakreditasi sinta, e-book, dan buku.
Wawancara

Wawancara digunakan sebagai teknik pengumpulan data ketika mau
menemukan permasalahan yang harus diteliti. Wawancara dilakukan

secara tidak terstruktur kepada Regional Sales Manager untuk mengenal
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secara mendalam seputar mengenai permasalahan produk SENSIPADS di
PT. Arista Latindo Medan.

3.6 Teknik Analisis Data
3.6.1 Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengetahui kesesuaian item-item dalam
suatu kuesioner ketika menentukan suatu variabel. Daftar pertanyaan ini biasanya

mendukung serangkaian variabel tertentu (Sujarweni, 2015).

Uji validitas sebaiknya dilakukan pada setiap item pertanyaan di uji
validitasnya. Hasil ry;,,, akan dibandingkan dengan r,,; dimana df = n-2 dengan

signifikasi 5% (Sujarweni, 2015).

3.6.2  Uji Reliabilitas

Sujarweni (2015) menjelaskan bahwa Uji Realibilitas (keandalan)
merupakan ukuran suatu kestabilan dan konsistensi responden dalam menjawab
pertanyaan terkait struktur pertanyaan yang merupakan indikator suatu variabel dan

disusun dalam format kuesioner.

Uji Realibilitas dapat dijalankan secara bersamaan terhadap seluruh item

pertanyaan. Nilai Alpha lebih besar dari 0,60 dapat dinyatakan reliabel.

3.6.3  Uji Asumsi Klasik
3.6.3.1 Uji Normalitas

Priyatno (2018) mengatakan bahwa uji normalitas penting dilakukan
karena dengan data yang berdistribusi normal mengasumsikan bahwa data tersebut
dianggap dapat mewakili populasi. Uji normalitas menggunakan metode uji

Lilliefors dengan Kolmogorev-Smirnov.
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Menurut Ghozali (2018) , ada dua metode untuk memastikan apakah

residual terdistribusi dengan normal atau tidak yakni sebagai berikut :

1.

3.6.3.2

Analisis Grafik

Salah satu cara termudah untuk memeriksa normalitas residual adalah
dengan melihat grafik histogram yang membandingkan data yang diamati
dengan distribusi yang mendekati normal.

Kriteria deteksi normalitas adalah model regresi memenuhi asumsi
normalitas jika data menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah
garis diagonal atau jika histogram menunjukkan pola distribusi normal.
Namun, model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas apabila data
menyebar menjauhi garis diagonal dan tidak mengikuti arah garis diagonal
atau jika grafik histogram tidak menunjukkan pola distribusi normal.

Analisis Statistik

Uji statistik lain yang dapat digunakan untuk menguji normalitas residual
adalah uji statistik non parametrik Kolmogorov-Smirnov (K — S). Hal ini

dilakukan dengan membuat hipotesis :

Ho : Normalitas data residual berdistribusi secara normal karena

tingkat signifikasi > 0,05

H, : Normalitas data residual berdistribusi secara normal karena

a

tingkat signifikasi < 0,05

Uji Multikolinieritas

Sujarweni (2015) menyebutkan bahwa uji multikolinieritas digunakan

untuk mengetahui apakah terdapat kesamaan variabel indenpenden antar variabel

indenpenden dalam suatu model.
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Uji multikolinieritas dapat dideteksi dengan nilai toleransi dan nilai VIF
dimana menunjukkan adanya multikolinieritas ketika nilai toleransi lebih kecil
sama dengan 0,10 atau nilai VIF lebih besar sama dengan 10 (Ghozali, 2018).

3.6.3.3 Uji Heteroskedastisitas

Ghozali (2018) berpendapat bahwa tujuan uji heteroskedastisitas adalah
untuk menguji apakah terdapat ketidaksamaan variance antara residual satu
pengamatan dengan residual pengamatan yang lain dalam suatu model regresi.
Peneliti menggunakan uji heteroskedastisitas supaya bisa dideteksi apakah terjadi
atau tidak dengan cara Grafik Plot yaitu dasar analisis grafik plot dalam mendeteksi
bukti telah terjadi heteroskedastisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas adalah
titik-titik yang membentuk pola bergelombang, melebar kemudian menyempit
menandakan telah terjadi heteroskedastisitas. Sebaliknya, apabila titik-titik
menyebar di atas dan di bawah angka nol pada sumbu Y maka menunjukkan tidak

terjadi heteroskedastisitas.

3.6.4  Analisis Regresi Linear Berganda

Sahir (2021) mendefinisikan analisis regresi linear berganda merupakan
metode analisis yang terdiri lebih dari dua variabel yaitu dua / lebih variabel
independen dan satu variabel dependen. Peneliti menguji analisis regresi linear
berganda untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel independen terhadap

variabel dependen.
Model dari persamaan regresi berganda dapat dipaparkan sebagai berikut:

Y=a+biXi+h2Xo+e

Keterangan :
Y . Keputusan Pembelian
a . Konstanta (apabila nilai x sebesar 0, maka akan sebesar a)
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by, b2 : Koefisien regresi (nilai peningkatan atau penurunan)
X1 . Segmentasi Pasar

X2 . Brand Image

e . Error / Residual (5%)

3.6.5  Pengujian Hipotesis Secara Parsial (Uji t)

Pengujian hipotesis secara parsial secara umum menunjukkan seberapa
kuat pengaruh variabel penjelas / independen secara individual dalam menjelaskan
variasi variabel dependen (Ghozali, 2018). Pengujian dengan uji menggunakan

tingkat signifikansi 5% dan uji 2 sisi dilakukan dalam bentuk seperti di bawah ini:
1. Hy,:by, b, =0

Segmentasi Pasar dan Brand Image secara parsial tidak berpengaruh
terhadap Keputusan Pembelian produk SENSIPADS di PT. Arista Latindo
Medan.

2. H,:by, b, #0

Segmentasi Pasar dan Brand Image secara parsial berpengaruh terhadap
Keputusan Pembelian produk SENSIPADS di PT. Arista Latindo Medan.

Hipotesis yang akan dipakai dalam pengujian ini yaitu :

1. H, diterima apabila ty;qng < tiapel

2. H, diterima apabila tp;ng > tiapel

3.6.6  Pengujian Hipotesis Secara Simultan (Uji F)

Pengujian hipotesis secara simultan menentukan apakah variabel bebas
mempunyai pengaruh gabungan (simultan) terhadap variabel terikat yang
ditampilkan dalam tabel Anova (Sahir, 2021). Pengujian hipotesis secara simultan
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dalam penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah Segmentasi Pasar dan

Brand Image memiliki pengaruh secara simultan terhadap Keputusan Pembelian.

Peneliti menguji hipotesis menggunakan uji F dalam penelitian ini

memakai tingkat signifikasi sebesar 0,05 dalam bentuk seperti dibawah ini :

1.

3.6.7

Hy:by, b, =0

Segmentasi Pasar dan Brand Image secara simultan tidak berpengaruh
terhadap Keputusan Pembelian produk SENSIPADS di PT. Arista Latindo
Medan.

H, by, b, #0

Segmentasi Pasar dan Brand Image secara simultan berpengaruh terhadap
Keputusan Pembelian produk SENSIPADS di PT. Arista Latindo Medan.

Syarat pengujian hipotesis secara simultan yakni :

H, diterima apabila Fp;qng < Frapel

H, diterima apabila Fy;qng > Fiapel

Koefisien Determinasi (R2)

Pada umumnya koefisien determinasi yang sering disimbolkan dengan R2

pada prinsipnya melihat besarnya pengaruh variabel independen terhadap variabel

dependen. Jika angka koefisien determinasi dalam model regresi terus mengecil

atau mendekati 0% berarti pengaruh seluruh variabel independen terhadap variabel

dependen semakin kecil atau bila nilai R2 semakin mendekati 100% berarti semakin

besar pengaruh semua variabel bebas terhadap variabel terikat (Sahir, 2021).
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BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum Saran / Obyek Penelitian
411 Sejarah Singkat PT. Arista Latindo Medan

PT. Arista Latindo Medan merupakan industri yang bergerak di bidang
penyaluran dan pemasaran produk alat-alat kesehatan seperti sarung tangan,
masker, diapers, underpads, dll. PT. Arista Latindo Medan berdiri pada tahun 2013
yang selalu mengutamakan keunggulan dan kualitas produk dengan pengawasan
yang ketat.

4.1.2  Profil Perusahaan, Visi, Misi, dan Struktur Organisasi PT. Arista
Latindo Medan

4.1.2.1 Profil Perusahaan PT. Arista Latindo Medan

PT Arista Latindo Medan adalah salah satu perusahaan industri
manufaktur di Indonesia yang menyalurkan produk alat-alat kesehatan seperti
sarung tangan, masker, diapers, underpad, dll. Visi PT. Arista Latindo Medan adalah
untuk menjadi salah satu perusahaan terbaik di seluruh Indonesia dengan
mengutamakan keunggulan dan kualitas produk yang baik dan terjangkau bagi

pelanggan.

Dalam upaya menjaga kualitas produknya, PT. Arista Latindo Medan
hanya menggunakan bahan-bahan berkualitas tinggi dan proses produksi yang
canggih. Selain sarung tangan, PT. Arista Latindo Medan juga menyalurkan masker
wajah merek ‘Sensi’ dengan berbagai macam jenis dan ukuran yang disesuaikan

dengan kebutuhan pelanggan.

Keunikan merek ‘sensi’ telah menjadi strategi pemasaran yang berhasil
bagi perusahaan ini. Merek yang unik dan khas ini dapat dengan mudah dikenali
oleh pelanggan dan membuat produk-produk PT. Arista Latindo Medan menjadi
lebih diminati. Dalam setiap tahap produksinya, PT. Arista Latindo Medan selalu

memastikan bahwa kualitas produknya memenuhi standar yang telah ditetapkan.

40
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Pengawasan ketat dilakukan mulai dari pemilihan bahan baku, proses produksi
hingga pengiriman produk ke pelanggan. Hal ini membuat PT. Arista Latindo
Medan menjadi pilihan utama bagi para pelanggan yang membutuhkan sarung

tangan dan masker yang berkualitas tinggi.

4.1.2.2 Visi PT. Arista Latindo Medan
Menjadi salah satu perusahaan terbaik di seluruh Indonesia dengan
mengutamakan keunggulan dan kualitas produk yang baik dan terjangkau bagi

pelanggan.

4.1.2.3 Misi PT. Arista Latindo Medan

Meningkatkan kualitas produk dan sumber daya manusia.

4.1.3  Struktur Organisasi PT. Arista Latindo Medan
Berikut ini struktur organisasi pada PT. Arista Latindo Medan sebagai
berikut :

Gambar 4.1
Struktur Organisasi Pt. Arista Latindo Medan

Direktur Utama
|

¥ v
Einance Controller Managing Director
v

General Manager
|

L L
Regional Sales Manager Area Manager
v
l ' i Kepala Warehouse
: : v
Marketing Supervisor / Sales Administrasi

Sumber : PT. Arista Latindo Medan, 2023
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Direktur Utama

Tugas : 1. Bertanggung jawab terhadap segala kegiatan usaha perseroan kepada

pemilik saham

2. Memimpin, mengawasi dan memonitor kegiatan usaha perseroan sesuai

visi misi perusahaan

3. Melaporkan dan mengelola tata kelola perusahaan serta perkembangan
perseroan ke pemegang saham

Einance Controller

Tugas : 1. Melakukan pengawasan pada risiko manipulasi dan penyelewengan

keuangan yang dimiliki perusahaan

2. Turut memonitor sistem keuangan, analisis, interpretasi data statistik,

hingga pada pengawasan sistem yang digunakan perusahaan

3. Memberikan masukan pada penyusunan anggaran menurut prinsip dan

perhitungan yang tepat agar lebih baik di masa mendatang

4. Mengambil keputusan yang tepat dan akurat ketika krisis yang dialami

perubahan baik secara internal maupun eksternal

Managing Director

Tugas : 1. Memimpin dan mengendalikan perusahaan dalam hal aktivitas

organisasi dan kinerja perusahaan
2. Mengawasi kegiatan managerial dan strategi bisnis

3. Melakukan rapat dan pengarahan terhadap jajaran yang dipimpinnya
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General Manager

Tugas : 1. Memonitor dan menjalankan aktivitas perusahaan

2. Membuat keputusan terbaik dan bertanggung jawab atas keputusan

dalam mewujudkan visi misi perusahaan
3. Memimpin jajaran dibawahnya dalam kegiatan menjalankan perseroan
4. Membuat rencana strategi kebijakan untuk memajukan perseroan
Regional Sales Manager
Tugas : 1. Membuat perencanaan untuk mencapai target perusahaan

2. Memonitor dan mengkoordinasikan semua kegiatan aktivitas penjualan

dari supervisor / sales
3. Melakukan pameran dan event — event promosi

Marketing

Tugas : 1. Mengenal dan menguasai produk dari suatu brand yang mau ditawarkan

ke konsumen

2. Menjelaskan PT. Arista Latindo Medan, produknya, dan kinerja yang
dilakukan

3. Memanfaatkan media sosial untuk promosi dan memperkenalkan profil

perusahaan untuk meningkatkan penjualan

4. Mempelajari & mengumpulkan data-data kompetitor sebagai alat

pembanding
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Supervisor / Sales

Tugas : 1. Merencanakan, mengorganisir, melakukan koordinasi, mengontrol, dan

mengevaluasi seluruh aktivitas sales di bawah tanggung jawabnya

2. Melaksanakan tugas sesuai sistem dan prosedur yang telah ditetapkan

untuk mencapai sasaran perusahaan

3. Melakukan komunikasi dan koordinasi untuk menentukan strategi

untuk mencapai target dengan maksimal

4. Menjalin komunikasi secara langsung dan membina hubungan baik
dengan pelanggan dengan memberikan informasi up to date ke

pelanggan dan menerima masukan atas keadaan pasar

Area Manajer

Tugas : 1. Bekerja dan menuntun teamnya supaya target yang dibebankan oleh

perusahaan bisa dicapai

2. Mengelola area dengan efektif dan efisien dalam berkontribusi dalam
pencapaian target nasional

3. Memberikan informasi detail dan akurat untuk peluang, kegiatan
pesaing, rintangan yang datang, dan tindakan yang perlu dilakukan dan

diantisipasi
Kepala Warehouse
Tugas : 1. Melakukan pengecekan stok gudang 3 bulan sekali

2. Memantau dan bertanggung jawab terhadap stok sensi yang ada di

gudang

3. Bertanggung jawab terhadap proses kegiatan di gudang sensi Medan
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Administrasi

Tugas : 1. Melakukan pengiriman barang sesuai dengan PO yang diterima dari PT.
Arista Latindo

2. Memberikan dan mengupdate laporan stok gudang ke sales manajer 3

bulan sekali dan PT. Arista Latindo setiap bulan melalui email

3. Menerima container dan memastika nomor container yang diterima
sesuai dengan surat jalan dan masih tersegel pada saat sampai di PT.
Arista Latindo Medan

4.2 Deskripsi Responden

Deskripsi Responden pada dasarnya digunakan sebagai gambaran umum
setiap responden baik dari karakteristik atau profil responden yang didapatkan pada
saat melakukan pengolahan data hasil kuesioner. Hasil kuesioner akan dilakukan
pengumpulan data sebanyak 39 toko dari supermarket dan distributor yang pernah
melakukan pembelian pada produk SENSIPADS di PT. Arista Latindo Medan
supaya memperoleh deskripsi responden berdasarkan jenis kelamin, usia, dan

frekuensi pembelian produk.

4.2.1  Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Deskripsi responden berdasarkan jenis kelamin dapat diamati seperti
berikut :

Tabel 4.1
Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

No Jenis Kelamin Jumian Responaen Persentase
1 Laki — laki 16 41%
2 Perempuan 23 59%
Total 39 100%

Sumber : Hasil Penelitian Olah Data Kuesioner, 2024
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Dari tabel diatas, dapat terlihat bahwa distributor dan supermarket yang
pernah melakukan pembelian produk SENSIPADS lebh banyak terdapat pada jenis
kelamin perempuan yaitu sebanyak 23 responden (59 %) sedangkan sisanya
berjenis kelamin laki — laki dengan responden sebanyak 16 responden (41 %). Hal
ini dikarenakan perempuan mempunyai komunikasi pemasaran yang lebih baik

daripada laki laki

4.2.2  Deskripsi Responden Berdasarkan Usia

Deskripsi responden berdasarkan usia dapat dilihat pada tabel dibawah

yakni sebagai berikut :

Tabel 4.2
Deskripsi Responden Berdasarkan Usia
No Usia Jumlah Responden Persentase
1 < 25 tahun 6 15%
2 25 — 40 tahun 28 72%
3 > 40 tahun 5 13%
Total 39 100%

Sumber : Hasil Penelitian Olah Data Kuesioner, 2024

Deskripsi responden berdasarkan usia dapat dilihat dari tabel diatas bahwa
distributor dan supermarket yang pernah melakukan pembelian produk
SENSIPADS di PT. Arista Latindo Medan rata-rata lebih banyak berada di usia 25
— 40 tahun dengan total 28 responden (72 %), selanjutnya di usia lebih kecil dari 25
tahun dengan total 6 responden (15 %), dan di posisi terakhir terdapat pada
responden berusia diatas 40 tahun sebanyak 5 responden (13 %). Hal ini
dikarenakan usia 25 — 40 tahun mempunyai pengalaman dan wawasan luas sebagai

distributor dan mempertimbangkan keputusan yang akan diambil.

4.2.3  Deskripsi Responden Berdasarkan Frekuensi Pembelian

Deskripsi responden berdasarkan frekuensi pembelian dapat dicermati

seperti pada tabel sebagai berikut :
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Tabel 4.3
Deskripsi Responden Berdasarkan Frekuensi Pembelian
No Frekuensi Pembelian Jumlah Responden Persentase
1 Dibawah 2 Kali 6 8%
2 Diatas 2 Kali 33 92%
Total 39 100%

Sumber : Hasil Penelitian Olah Data Kuesioner, 2024

Dari tabel diatas, deskripsi responden berdasarkan frekuensi pembelian
dari olah data kuesioner menunjukkan bahwa rata-rata distributor dan supermarket
sering melakukan pembelian produk SENSIPADS di PT. Arista Latindo Medan
diatas 2 kali sebanyak 33 responden dengan persentase 92 persen dan frekuensi
pembelian dibawah 2 kali hanya 6 responden dengan persentase 8 persen saja. Hal
ini dikarenakan produk SENSIPADS dibutuhkan di supermarket, rumah sakit,
apotek, dan klinik sehingga frekuensi pembelian diatas 2 kali.

4.3 Hasil Penelitian

4.3.1 Uji Validitas

Kuesioner juga dapat dikatakan valid apabila pernyataan kuesioner yang
dibagikan sesuai dengan variabel penelitian yang akan diukur dari kuesioner
tersebut. Penelitian untuk menguji validitas ini memakai korelasi Bivariate

Pearson, yang dimana akan melakukan uji perbandingan antara ;,,,,, dan 7aet.
Menurut Ghozali (2018), ketika suatu indikator variabel dengan r;,,,,, lebih besar

dari r:abet maka dapat indikator variabel tersebut sudah sah / valid.

Uji validitas dapat diuji setelah pembagian kuesioner kepada 30 responden
apotik dan rumah sakit yang pernah melakukan pembelian SENSIPADS di PT.
Arista Latindo Medan dengan rumus df = n — 2 dengan tingkat signifikansi 5 %.
Berikut ini hasil pengujian validitas dari setiap variabel yang diolah data kuesioner

dengan menggunakan spss 25 yang tertera sebagai berikut :
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Tabel 4.4
Hasil Uji Validitas Variabel Segmentasi Pasar (X:)
No Pernyataan Thitung Ttabel Keterangan
SENSIPADS merupakan
1 produk medis merek Sensi 0,660 0,3610 Valid

yang bemutu.
Kualitas SENSIPADS sangat
2 baik dengan harga yang 0,650 0,3610 Valid
terjangkau.
Konsumen dapat membeli
3 produk  SENSIPADS  di 0,629 0,3610 Valid
supermarket dan di apotik.
SENSIPADS banyak
4  digunakan di rumah sakit dan 0,505 0,3610 Valid
klinik bersalin.
Pembeli bisa mendapatkan
SENSIPADS di apotik dan
5 toko alkes di wilayah Medan
dan sekitarnya.
SENSIPADS lebih  banyak
6  dipergunakan konsumen 0,601 0,3610 Valid
menengah ke atas.
SENSIPADS melakukan

romosi produk lewat price
7 giscount pke distributor pdan 0,605

konsumen langsung.
Produk underpads dari Sensi
memberikan bonus pack (10+2
pieces per pack) untuk rumah
sakit dan klinik.
Produk SENSIPADS lebih
9 tebal dan lembut dibanding 0,509 0,3610 Valid
produk kompetitor.
Underpad merek Sensi
10 memiliki daya serap cairan 0,512 0,3610 Valid
yang sangat baik.
Sumber : Hasil Penelitian Olah Data Kuesioner, 2024

0,539 0,3610 Valid

0,3610 Valid

0,537 0,3610 Valid

Pada tabel diatas dapat diketahui bahwa hasil uji validitas dengan SPSS 25
untuk segmentasi pasar dapat dikatakan valid karena pada setiap pernyataan ;..
lebih besar dari rtaver dengan nilai rumus df = n — 2 dengan tingkat signifikansi
untuk uji 2 arah didapatkan nilai df = 28 yaitu 0,3610. Sehingga, dapat disimpulkan
bahwa hasil uji validitas variabel segmentasi pasar sudah memenuhi syarat

pengujian validitas dan dinyatakan pernyataan tersebut sudah valid.

Berikut ini hasil penelitian untuk uji validitas pada variabel Brand Image

seperti dibawah ini :
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No Pernyataan Thitung Ttabel

Keterangan

Produk Sensi yang beraneka

ralgam Aemsnya _membantu
1 SENSIPADS ‘menjadi lebih 0,569 0,3610

diingat konsumen

Valid

SENSIPADS adalah produk
medis yang bewarna khas biru

2 mudah  didapatkan  seperti
supermarket, apotik, dan rumah
sakit

0,627 0,3610

Valid

SENSIPADS memiliki logo

3 yang khas dari produk Sensi 0,526 0,3610
mudah dikenal konsumen

Valid

SENSIPADS banyak dijual di
modern market dan e-
commerce sehingga mudah
dikenal

0,644 0,3610

Valid

SENSIPADS telah memenuhi
kriteria produk medis yang
bersertifikasi 1ISO 13485 dan
SNI

0,587 0,3610

Valid

SENSIPADS memakai

6 spesifikasi yang ketat dengan
mengadopsi  standart mutu
internasional

0,865 0,3610

Valid

Sumber : Hasil Penelitian Olah Data Kuesioner, 2024

Dari tabel diatas ini bisa terlihat bahwa hasil uji validitas setiap pernyataan

untuk Brand Image memenuhi persyaratan, alasannya karena pada Pearson

Correlation setiap pernyataan melewati 7:wper Yaitu 0,3610. Maka, dapat

disimpulkan hasil validitas untuk setiap pernyataan indikator Brand Image sudah

sesuai pengujian validitas atau dikatakan valid / sah.

Berikut ini hasil pengujian uji validitas pada keputusan pembelian tersebut

seperti tabel di bawah ini :

Tabel 4.6
Hasil Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian (Y)
No Pernyataan Thitung Ttabel Keterangan
SENSIPADS ada beragam jenis
dan ukuran seperti ensi .
1 0,659 0,3610 Valid

underpads dan surgical
underpad.
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No Pernyataan T hitung Ttabel Keterangan
SENSIPADS memiliki beberapa
2 desain yang menarik pada 0,786 0,3610 Valid

packagingnya.
Kualitas SENSIPADS sangat

3 baik dengan harga yang 0,688 0,3610 Valid
bersaing.
SENSIPADS teruji mutunya

4 seperti produk Sensi yang 0,530 0,3610 Valid
lainnya.
SENSIPADS mempunyai

5  distributor yang handal perihal 0,588 0,3610 Valid

produk alat kesehatan.

Pemasaran dan  penyaluran
produk SENSIPADS melalui

6  Supermarket, apotik, dan toko 0,628 0,3610 Valid
alkes.
Pembelian SENSIPADS

dilakukan di pertengahan dan
akhir bulan untuk mengisi stock.
Pembelian SENSIPADS di

8  rumah sakit dan klinik pada awal 0,666 0,3610 Valid
minggu pertama.

Pengiriman untuk pembelian

0,587 0,3610 Valid

9 jumlah besar lewat container 0,574 0,3610 Valid
ataupun truk besar.
SENSIPADS melayani

10 pengiriman distributor lewat 0,531 0,3610 Valid

sepeda motor dan mobil Sensi.
Sumber : Hasil Penelitian Olah Data Kuesioner, 2024

Seperti yang kita lihat dari tabel yang ditampilkan diatas ini, dapat
disimpulkan bahwa hasil uji validitas untuk keputusan pembelian memenuhi
persyaratan untuk pengujian validitas karena lebih besar dari r:wper Sehingga

dinyatakan sudah sah / valid.

4.3.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas ini dilakukan untuk menguji apakah alat pengukuran
kuesioner ini memiliki konsistensi dan ketepatan pengukuran secara berulang kali
dilakukan. Kuesioner yang diberikan kepada responden akan diukur apakah
kuesioner masing — masing pernyataan yang dijawab responden tersebut sudah

dapat dikatakan reliabel dan konsisten dengan menggunakan uji statistik Cronbach
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Alpha (a). Variabel dapat diterima secara reliabel ketika nilai Cronbach Alpha lebih
besar dari 0,70 (Ghozali, 2018).

Hasil pengujian reliabilitas dapat dilihat dan disajikan dibawah ini:

Tabel 4.7
Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach Alpha N of Items Keterangan
Segmentasi Pasar 0,748 10 Reliabel
Brand Image 0,714 6 Reliabel
Keputusan Pembelian 0,817 10 Reliabel

Sumber ; Hasil Penelitian Olah Data Kuesioner, 2024

Berdasarkan Tabel 4.7 diketahui Cronbach Alpha setiap variabel lebih

besar dari 0,70. Maka, seluruh pernyataan yang digunakan telah reliabel.

4.3.3  Uji Asumsi Klasik

4.3.3.1 Uji Normalitas

Priyatno (2018) juga menjelaskan untuk uji normalitas perlu dilakukan
karena dengan data yang berdistribusi normal diasumsikan bahwa data tersebut
dianggap dapat mewakili populasi. Uji normalitas ini menggunakan metode uji non

parametrik tes Kolmogorev-Smirnov.

Menurut Ghozali (2018) , ada dua metode yang dapat memastikan apakah
residual tersebut terdistribusi dengan normal atau tidak yakni sebagai berikut :

1. Analisis Grafik

Salah satu cara termudah untuk memeriksa normalitas residual adalah
dengan melihat grafik histogram yang membandingkan data yang diamati
dengan distribusi yang mendekati normal.

Kriteria deteksi normalitas adalah model regresi memenuhi asumsi
normalitas jika data menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah

garis diagonal atau jika histogram menunjukkan pola distribusi normal.
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Namun, model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas apabila data
menyebar menjauhi garis diagonal dan tidak mengikuti arah garis diagonal

atau jika grafik histogram tidak menunjukkan pola distribusi normal.
2. Analisis Statistik

Uji statistik lain yang dapat digunakan untuk menguji normalitas residual
adalah uji statistik non parametrik Kolmogorov-Smirnov (K — S). Hal ini

dilakukan dengan membuat hipotesis :

Ho : Normalitas data residual berdistribusi secara normal karena

tingkat signifikasi > 0,05

H. : Normalitas data residual berdistribusi secara normal karena

a

tingkat signifikasi < 0,05

Hasil uji One Kolmogorov Smirnov yang dapat dilihat dari Lampiran 8
diketahui bahwa nilai signifikansi sebesar 0,163 lebih besar dari 0,05 (Sig F > 5%),

sehingga dapat disimpulkan bahwa data yang diuji berdistribusi normal.

Pada Lampiran 8 ini dapat disimpulkan bahwa pada grafik histogram
menunjukkan data berdistribusi normal karena membentuk garis lonceng. Akan
tetapi, dilihat dari grafik histogram ini memberikan pola distribusi yang melenceng

ke kanan yang artinya data berdistribusi secara normal.

Berdasarkan grafik normal probability plot di Lampiran 8, terlihat bahwa
titik (data) tidak menyebar secara acak — acak melainkan data tersebut menyebar di
sekitar arah garis diagonal dan mengikuti garis diagonal. Maka, kesimpulan yang
didapatkan yaitu model regresi tersebut sudah memenuhi kriteria asumsi uji

normalitas.
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4.3.3.2 Uji Multikolinearitas

Sujarweni (2015) memaparkan bahwa uji multikolinieritas dapat
digunakan untuk mengetahui apakah terjadi kesamaan antara variabel indenpenden

dan variabel indenpenden dalam suatu model.

Uji multikolinieritas dapat diketahui dengan cara melihat nilai toleransi
dan nilai VIF dimana menunjukkan adanya multikolinieritas ketika nilai toleransi
lebih kecil sama dengan 0,10 atau nilai VIF lebih besar sama dengan 10 (Ghozali,
2018).

Berdasarkan dari hasil uji multikolinearitas pada Lampiran 9, bisa dilihat
nilai Tolerance itu lebih besar dari 0,10 dan VIF lebih kecil dari 10 sehingga peneliti
menyimpulkan bahwa hasil model regresi pada uji ini tidak terjadi adanya

multikolinearitas pada penelitian ini.

4.3.3.3 Uji Heterokedastisitas

Ghozali (2018) berpendapat bahwa tujuan uji heteroskedastisitas adalah
untuk menguji apakah terdapat ketidaksamaan variance antara residual satu

pengamatan dengan residual pengamatan yang lain dalam suatu model regresi.

Salah satu pengujian yang akan digunakan untuk uji heterokedastisitas
yaitu dengan menggunakan grafik scatterplots yang dimana untuk mendeteksi
analisis grafik scatterplot terjadi heterokedastisitas atau tidak terjadi
heterokedastisitas yaitu dengan melihat pola grafik hasil penelitian olah data. Jika
titik tersebut membentuk pola bergelombang, melebar kemudian menyempit
artinya menandakan telah terjadinya heterokedastisitas. Sebaliknya, ketika titik
menyebar ke atas atau ke bawah angka 0 pada sumbu Y maka menunjukkan tidak

terjadi adanya heterokedastisitas.

Pada gambar hasil uji heterokedastisitas di Lampiran 7 terlihat bahwa titik

tersebut menyebar secara acak baik diatas angka 0 maupun dibawah angka 0 pada
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sumbu Y. Maka, peneliti menyimpulkan hasil model regresi uji grafik scatterplot

tidak terjadi heterokedastisitas.

4.3.4  Analisis Regresi Linear Berganda

Sahir (2021) mendefinisikan analisis regresi linear berganda yaitu metode
analisis yang terdiri lebih dari dua variabel yaitu dua / lebih variabel independen
dan satu variabel dependen. Peneliti menguji analisis regresi linear berganda untuk
mengetahui seberapa besar pengaruh variabel independen (Segmentasi Pasar dan
Brand Image) terhadap variabel dependen (Keputusan Pembelian). Model dari
persamaan regresi berganda dan hasil analisis regresi linear berganda dapat
dipaparkan sebagai berikut:

Y=a+biXi+b2Xz+ e

Keterangan :

Y . Keputusan Pembelian

a . Konstanta (apabila nilai x sebesar 0, maka akan sebesar a)
b1, bz :  Koefisien regresi (nilai peningkatan atau penurunan)

X . Segmentasi Pasar

X . Brand Image

e . Error / Residual (5%)

Berdasarkan hasil uji regresi linear berganda di Lampiran 9, maka

dipaparkan persamaan sebagai berikut :

Keputusan Pembelian = 16,909 + 0,294 Segmentasi Pasar + 0,563 Brand

Image + e

1. Konstanta (a) = 16,909, yang berarti ketika variabel Segmentasi Pasar (X1)
dan variabel Brand Image (X:) sebesar 0 maka Keputusan Pembelian (Y)

akan tetap konstan bernilai 16,9009.
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Koefisien regresi Segmentasi Pasar (Xi) sebesar 0,294 yang artinya jika
variabel Segmentasi Pasar (X:) bertambah satu satuan, maka Keputusan
Pembelian (Y) akan meningkat sebanyak 29,4%.

Koefisien regresi Brand Image (X:) sebesar 0,563 yang artinya jika
variabel Brand Image (X:) bertambah satu satuan, maka Keputusan

Pembelian (Y) akan meningkat sebanyak 56,3%.

Pengujian Hipotesis Secara Parsial (Uji t)

Pengujian hipotesis secara parsial secara umum menunjukkan seberapa

kuat pengaruh variabel penjelas / independen secara individual dalam menjelaskan

variasi variabel dependen (Ghozali, 2018). Pengujian dengan uji menggunakan

tingkat signifikansi 5% dan uji 2 sisi dilakukan dalam bentuk yakni seperti di bawah

ini:

Hy:by, b, =0

Segmentasi Pasar dan Brand Image secara parsial tidak berpengaruh
terhadap Keputusan Pembelian produk SENSIPADS di PT. Arista Latindo
Medan.

H, by, b, #0

Segmentasi Pasar dan Brand Image secara parsial berpengaruh terhadap
Keputusan Pembelian produk SENSIPADS di PT. Arista Latindo Medan.

Hipotesis yang akan dipakai dalam pengujian ini yaitu :

H, diterima apabila ty;qng < tiapel

H, diterima apabila ty;qng > teabel

Pada pengujian hipotesis secara parsial di Lampiran 9 terlihat bahwa

variabel Segmentasi Pasar (X1) mempunyai nilai t;,,, Sebanyak 2,657. Dengan

menentukan nilai t;,.; dengan perhitungan df = a/2, n — k (df = 0,025, 37), maka
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didapatkan nilai t,,;,; dengan nilai 2,02619. Sehingga, nilai t,;,,,, Segmentasi Pasar
(2,657) > t ¢ (2,02619) dengan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 yang berarti
Ho ditolak dan H, diterima didapatkan kesimpulan bahwa Segmentasi Pasar (X1)
berpengaruh secara parsial terhadap Keputuan Pembelian (Y) Produk SENSIPADS
di PT. Arista Latindo Medan.

Hi : Terdapat Pengaruh Segmentasi Pasar Terhadap Keputusan

Pembelian Produk SENSIPADS di PT. Arista Latindo Medan

Pengujian hipotesis secara parsial di Lampiran 9 untuk variabel Brand
Image (X2) mempunyai nilai tp;;,,, sebanyak 3,542. Dengan menentukan nilai t,
dengan perhitungan df = a/2, n — k (df = 0,025, 37), maka didapatkan nilai t,,
dengan nilai 2,02619. Sehingga, nilai ty;,,,, Brand Image (3,542) > t,, (2,02619)
dengan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 yang artinya Ho ditolak dan H,

diterima dengan kesimpulan bahwa Brand Image (Xz) berpengaruh secara parsial
terhadap Keputuan Pembelian (Y) Produk SENSIPADS di PT. Arista Latindo
Medan.

H2 : Terdapat Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian

Produk SENSIPADS di PT. Arista Latindo Medan

4.3.6  Pengujian Hipotesis Secara Simultan (Uji F)

Pengujian hipotesis secara simultan menentukan apakah variabel bebas
mempunyai pengaruh gabungan (simultan) terhadap variabel terikat yang
ditampilkan dalam tabel Anova (Sahir, 2021). Pengujian hipotesis secara simultan
dalam penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah Segmentasi Pasar dan
Brand Image memiliki pengaruh secara simultan terhadap Keputusan Pembelian.
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Peneliti menguji hipotesis menggunakan uji F dalam penelitian ini

memakai tingkat signifikasi sebesar 0,05 dalam bentuk seperti dibawah ini :
1. H,:by,b, =0

Segmentasi Pasar dan Brand Image secara simultan tidak berpengaruh
terhadap Keputusan Pembelian produk SENSIPADS di PT. Arista Latindo
Medan.

2. H,: by, b, #0

Segmentasi Pasar dan Brand Image secara simultan berpengaruh terhadap
Keputusan Pembelian produk SENSIPADS di PT. Arista Latindo Medan.

Syarat pengujian hipotesis secara simultan yakni :

1. H, diterima apabila Fpng < Frapel

2. H, diterima apabila Fy;qyng > Fiapel

Pengujian hipotesis secara simultan seperti yang ditampilkan di Lampiran

10 bahwa hasil nilai Fy;,,, mempunyai nilai sebesar 38,723. Dengan menentukan
nilai Fi,pe = (K, n—K) dimana k itu jumlah variabel independen dan n adalah jumlah
responden, sehingga didapatkan nilai Fy,, dengan nilai 3,25. Sehingga, nilai Fy;,n,
(38,723) lebih besar dari Fy,; (3,25) dengan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05
yang artinya Ho ditolak dan H, diterima. Maka, peneliti menyimpulkan bahwa

Segmentasi Pasar (X:) dan Brand Image (Xz) berpengaruh secara simultan terhadap
Keputuan Pembelian (Y) Produk SENSIPADS di PT. Arista Latindo Medan.

Hs : Terdapat Pengaruh Segmentasi Pasar dan Brand Image Terhadap

Keputusan Pembelian Produk SENSIPADS di PT. Arista Latindo Medan
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4.3.7  Koefisien Determinasi (R?)

Pada umumnya koefisien determinasi yang sering disimbolkan dengan R2
pada prinsipnya melihat besarnya pengaruh variabel independen terhadap variabel
dependen. Jika angka koefisien determinasi dalam model regresi R Square terus

mengecil atau mendekati 0% berarti pengaruh seluruh variabel independen terhadap

variabel dependen semakin kecil atau bila nilai R2 semakin mendekati 100% berarti
semakin besar pengaruh semua variabel bebas terhadap variabel terikat (Sahir,
2021).

Dari hasil pengolahan uji koefisien determinasi, dapat dilihat pada
Lampiran 11 bahwa pada R Square untuk melihat seberapa besar pengaruh variabel
terhadap independen yaitu sebanyak 68,3%. Hal ini dapat disimpulkan pengaruh
Segmentasi Pasar dan Brand Image terhadap Keputusan Pembelian produk
SENSIPADS di PT. Arista Latindo Medan itu sebesar 68,3% dan sisanya
dikarenakan pengaruh dari faktor variabel lain yang tidak digunakan dalam

penelitian yang akan diteliti.

4.3.8 Kontribusi Variabel

Variabel Segmentasi Pasar dan Brand Image tentu saja memiliki besar nilai
pengaruh terhadap keputusan pembelian. Selain uji R square, penting untuk
mengetahui seberapa besar kekuatan masing — masing dari variabel Brand Strategy

dan Brand Equity terhadap keputusan pembelian. Berikut pengujiannya:
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Tabel 4.8
Hasil Peran Dominan Variabel Bebas

Variables Entered/Removed?

Model Variables Entered Variables Removed Method
1 Brand Image (X2) . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter
<=.050, Probability-of-F-to-remove >=
.100).
2 Segmentasi Pasar . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter
(X2) <=.050, Probability-of-F-to-remove >=
.100).

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian ()
Sumber: Hasil Penelitian, 2024 (Data Diolah)

Dari hasil pengujian tersebut pada tabel 4.8 dan Lampiran 12, diketahui
bahwa variabel Brand Image memberikan pengaruh yang lebih dominan terhadap
keputusan pembelian karena posisinya yang berada diurutan paling atas setelah
variabel Segmentasi Pasar. Selanjutnya, perlu untuk mengetahui seberapa besar
kekuatan kontribusi masing — masing variabel bebas dalam menjelaskan kekuatan
pengaruhnya terhadap Keputusan Pembelian. Untuk mengetahui kontribusi masing
— masing variabel bebas, maka harus mengetahui terlebih dahulu nilai koefisien

korelasinya. Berikut hasil pengujiannya:

Tabel 4.9
Hasil Peran Dominan Variabel Bebas
Variabel Standardized Coefficients Beta Koefisien Korelasi
Segmentasi Pasar (X1) 0.756
0,378
Brand Image (X») 0,504 0.788

Sumber: Hasil Penelitian, 2024 (Data Diolah)

Berdasarkan hasil tersebut pada tabel 4.9 dan Lampiran 12, maka
selanjutnya mencari seberapa besar kontribusi Segmentasi Pasar dan Brand Image
terhadap Keputusan Pembelian. Rumus untuk mencari kontribusi variabel X

terhadap Y adalah sebagai berikut:

STIE Eka Prasetya



60

Kontribusi Variabel X = Koefisien Standardized x Koefisien Korelasi
Berdasarkan rumus tersebut, maka berikut adalah perhitungan untuk
mengetahui kontribusi secara parsial dari Segmentasi Pasar dan Brand Image
terhadap Keputusan Pembelian:

1. Kontribusi Segmentasi Pasar =0,378 x 0,756 = 0,285768

2. Kontribusi Brand Image 0,504 x 0,788 = 0,397152

3. Kontribusi secara simultan 0,285768 + 0,397152 = 0,68292
adalah sama dengan besarnya Rsquare
Berdasarkan perhitungan tersebut, maka dapat dijelaskan beberapa hal
dalam uraian berikut ini:
Besarnya kontribusi Segmentasi Pasar terhadap Keputusan Pembelian adalah
sebesar 0,285768, ini artinya secara parsial Brand Strategy mampu menjelaskan
kekuatan pengaruhnya terhadap Keputusan Pembelian sebesar 28,6%.
Besarnya kontribusi Brand Image terhadap Keputusan Pembelian adalah sebesar
0,397152, ini artinya secara parsial Brand Image mampu menjelaskan kekuatan
pengaruhnya terhadap Keputusan Pembelian sebesar 39,7%.
Besarnya kontribusi secara simultan terhadap Keputusan Pembelian adalah sebesar
0,68292, ini artinya Segmentasi Pasar dan Brand Image secara bersamaan mampu

menjelaskan kekuatan pengaruhnya terhadap Keputusan Pembelian sebesar 68,3%.

Hasil ini selaras dengan nilai R square pada hasil pengujian koefisien determinasi.
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4.4 Hasil Pembahasan

44.1  Pengaruh Segmentasi Pasar Terhadap Keputusan Pembelian

Dari hasil pengujian penelitian hipotesis secara parsial (uji t) dapat
diketahui bahwa Segmentasi Pasar terdapat pengaruh terhadap Keputusan
Pembelian produk SENSIPADS di PT. Arista Latindo Medan. Alasannya
dikarenakan PT. Arista Latindo Medan belum menggunakan strategi pertumbuhan
usaha yang maksimal, memperluas segmentasi pasar yang sesuai dimana konsumen
membutuhkan produk SENSIPADS yang dimana segmen tersebut lebih
menfokuskan kepada produk yang diharapkan konsumen, market share
SENSIPADS yang tidak terlalu besar menyebabkan PT. Arista Latindo Medan
kurang menfokuskan pengelomplokkan segmen-segmen pasar produk
SENSIPADS sehingga pemasaran SENSIPADS tidak berjalan secara optimal.
Penyebab tersebut menjadikan akan penurunan Keputusan Pembelian produk
SENSIPADS di PT. Arista Latindo Medan.

Hasil dari penelitian ini juga sependapat dengan penelitian terdahulu yang
diteliti oleh Gita Remeo Nensi dan Rose Rahmidani (2019) yang dimana hasil
penelitian dari variabel Segmentasi Pasar dan Positioning menunjukkan secara

parsial dan simultan berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian.

4.4.2  Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian

Pada hasil pengujian hipotesis secara parsial menunjukkan bahwa terdapat
pengaruh variabel Brand Image terhadap Keputusan Pembelian produk
SENSIPADS di PT. Arista Latindo Medan. Hal ini diakibatkan karena PT. Arista
Latindo Medan menfokuskan Brand Image produk andalan Sensi lain seperti
diapers, sarung tangan, dan masker daripada SENSIPADS yang hanya dijadikan
sebagai produk sampingan karena kurang terkenal dengan underpad merek lainnya.
Tidak hanya itu, SENSIPADS dengan market share yang tidak terlalu besar juga

tidak sebanding dengan pengeluaran untuk membangun nama Brand merek Sensi.

Hasil dari penelitian ini juga sejalan dengan penelitian dari Dewi Rosa
Indah dkk. (2020) “Pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk, dan Harga Terhadap
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Keputusan Pembelian Produk Hand and Body Lotion Vaseline” yang dimana
banyaknya merek di Indonesia memberikan banyak pilihan dalam memutuskan
pembelian produk. Penelitian yang dilakukan oleh Putri Ayuniah (2017) juga
menunjukkan bahwa Citra Merek, Kualitas Produk, dan Harga berpengaruh secara
signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Tidak hanya itu, Hasil penelitian ini juga
sejalan dengan penelitian terdahulu dari Rizky Desty Wulandari dkk. (2018) yang
dimana citra merek memperlihatkan persepsi akurat dari merek itu sendiri untuk
kepuasan konsumen. Sehingga peneliti menyimpulkan bahwa terdapat pengaruh
Brand Image terhadap Keputusan Pembelian produk SENSIPADS di Pt. Arista
Latindo Medan.

STIE Eka Prasetya



5.1

BAB V
KESIMPULAN, SARAN, DAN IMPLIKASI MANAJERIAL

Kesimpulan

Pada hasil dan pembahasan penelitian diatas, penulis menyimpulkan

beberapa hal yakni sebagai berikut :

5.2

Segmentasi Pasar (X1) secara parsial mempunyai pengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) Produk SENSIPADS di PT.
Arista Latindo Medan.

Brand Image (X2) secara parsial mempunyai pengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian (YY) Produk SENSIPADS di PT.
Arista Latindo Medan.

Segmentasi Pasar (X1) dan Brand Image (X2) secara simultan mempunyai
pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) Produk
SENSIPADS di PT. Arista Latindo Medan.

Saran

Saran yang dapat diberikan peneliti yaitu sebagai berikut :
Penambahan Variabel Penelitian

Untuk peneliti berikutnya yang mau meneliti lebih lanjut disarankan untuk
mencari variabel penelitian yang lain seperti promosi dan packaging yang
mempunyai  pengaruh terhadap Keputusan Pembelian  produk
SENSIPADS di PT. Arista Latindo Medan selain Segmentasi Pasar dan
Brand Image.

Memperluas Cakupan Geografis

Penyebab keterbatasan dalam penelitian yang diteliti dikarenakan
responden belum terlalu luas hanya diambil pembagian kuesioner dari toko
yang modern. Peneliti selanjutnya diharapkan dapat memperluas cakupan
dari responden yang diteliti.
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3. Penambahan Jumlah Responden
Dikarenakan keterbatasan waktu, peneliti hanya mengambil 39 toko
sebagai responden dalam penelitian yang diteliti. Peneliti mengharapkan
untuk selanjutnya dapat meningkatkan sampel penelitian yang mewakili

keadaan sebenarnya.

5.3 Implikasi Manajerial
Berdasarkan hasil Implikasi manajerial dibuat berdasarkan kontribusi

variabel dengan susunan :

1. Variabel Segmentasi Pasar dan Brand Image yang kontribusi lebih kecil
diperhatikan
a.  Produk underpads dari Sensi memberikan bonus pack (10 pieces per
pack) untuk rumah sakit dan klinik.
b. SENSIPADS telah memenuhi kriteria produk medis yang
bersertifikasi ISO 13485 dan SNI.
2. Variabel Segmentasi Pasar dan Brand Image yang kontribusinya lebih
besar didukung / dipertahankan
a. Produk Sensi yang beraneka ragam jenisnya membantu
SENSIPADS menjadi lebih diingat konsumen.
b.  SENSIPADS merupakan produk medis merek Sensi yang bermutu.

STIE Eka Prasetya
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Lampiran 1 Kuesioner

PENGARUH SEGMENTASI PASAR DAN BRAND IMAGE
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK SENSIPADS DI
PT. ARISTA LATINDO MEDAN

Kepada responden yang terhormat,

Saya mohon kesediaan Anda untuk menjawab pertanyaan maupun pernyataan pada
lembar kuesioner penelitian ini. Informasi yang Anda berikan adalah sebagai dalam
penelitian dalam rangka penyusunan skripsi. Atas waktu dan kesediaan Anda dalam
mengisi kuesioner, saya mengucapkan banyak terima kasih.

Bagian Petunjuk
1.  CaraPengisian Kuesioner
a.  Mohon memberi tanda checklist (\) pada jawaban yang dianggap
paling benar.
b.  Setiap pernyataan hanya membutuhkan satu jawaban saja.

2. ldentitas Responden

Nama :

Jenis Kelamin : () Laki-laki
() Perempuan

Usia ( ) <25Tahun
() 25-40Tahun
( )>40Tahun

Frekuensi Pembelian : () Dibawah 2 Kali
. () Diatas 2 Kali

3. Kriteria Jawaban
Kriteria jawaban responden sebagai berikut, yaitu :
Kriteria Keterangan Nilai
STS Sangat Tidak Setuju 1
TS Tidak Setuju 2
RR Ragu — Ragu 3
S Setuju 4
SS Sangat Setuju 5

Catatan : Hanya untuk kepentingan penelitian dalam rangka untuk menyusun
skripsi



Keputusan Pembelian (YY)

No

Pernyataan

STS

TS

RR

w

SS

I

Pilihan Produk

SENSIPADS ada beragam jenis dan ukuran
seperti Sensi underpads dan surgical underpad.

SENSIPADS memiliki beberapa desain yang
menarik pada packagingnya.

Pilihan Merek

Kualitas SENSIPADS sangat baik dengan
harga yang bersaing.

SENSIPADS teruji mutunya seperti produk
Sensi yang lainnya.

Pilihan Saluran Pembelian

SENSIPADS mempunyai distributor yang
handal perihal produk alat kesehatan.

Pemasaran dan penyaluran produk
SENSIPADS melalui supermarket, apotik, dan
toko alkes.

Waktu Pembelian

Pembelian ~ SENSIPADS  dilakukan  di
pertengahan dan akhir bulan untuk mengisi
stock.

Pembelian SENSIPADS di rumah sakit dan
klinik pada awal minggu pertama.

Jumlah Pembelian

Pengiriman untuk pembelian jumlah besar
lewat container ataupun truk besar.

10.

SENSIPADS melayani pengiriman distributor
lewat sepeda motor dan mobil Sensi.

Segmentasi Pasar (Xu)

No

Pernyataan

STS

TS

RR

w

SN

Dapat Diukur (Measurability)

SENSIPADS merupakan produk medis merek
Sensi yang bemutu.

Kualitas SENSIPADS sangat baik dengan
harga yang terjangkau.

Dapat Dijangkau (Accessibility)

Konsumen dapat membeli produk SENSIPADS
di supermarket dan di apotik.




SENSIPADS banyak digunakan di rumah sakit
dan klinik bersalin.

Besarnya Cakupan (Substantiality)

Pembeli bisa mendapatkan SENSIPADS di
apotik dan toko alkes di wilayah Medan dan
sekitarnya.

SENSIPADS lebih banyak dipergunakan
konsumen menengah ke atas.

Dapat Dilaksanakan (Actionable)

SENSIPADS melakukan promosi produk lewat
price discount ke distributor dan konsumen
langsung.

Produk underpads dari Sensi memberikan
bonus pack (10+2 pieces per pack) untuk rumah
sakit dan klinik.

Dapat Dibedakan (Differensiable)

Produk SENSIPADS lebih tebal dan lembut
dibanding produk kompetitor.

10.

Underpad merek Sensi memiliki daya serap
cairan yang sangat baik.

Brand Image (Xz)

No

Pernyataan

STS

TS

RR

SS

o

Merek mudah diingat

Produk Sensi yang beraneka ragam jenisnya
membantu SENSIPADS menjadi lebih diingat
konsumen

SENSIPADS adalah produk medis yang
bewarna khas biru mudah didapatkan seperti
supermarket, apotik, dan rumah sakit

Merek mudah dikenal

SENSIPADS memiliki logo yang khas dari
produk Sensi mudah dikenal konsumen

SENSIPADS banyak dijual di modern market
dan  e-commerce sehingga mudah dikenal

Reputasi merek baik

SENSIPADS telah memenuhi kriteria produk
medis yang bersertifikasi ISO 13485 dan SNI

SENSIPADS memakai spesifikasi yang ketat
dengan mengadopsi standart mutu internasional




Lampiran 2 Tabulasi Data Uji Validitas dan Reliabilitas

Pernyataan Segmentasi Pasar (X1)

TOTAL.
X1

36

47

44
45

46

37

40
39
34
30
36

42

31

42

31

36

39
37

37

38
37

42

44
36

32

40

38
34

40

33

X1
10

X1.
9

X1.
8

X1.
7

X1.
6

X1.
5

X1.
4

X1.
3

X1.
2

X1.
1

No

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27

28
29
30




Pernyataan Brand Image (X2)

TOTAL_X2

21

30
28
27
26
21

27

24
22
25
23
26
26
25
28
22
25
25
28
29
22
28
26
25
27
22
25
26
25
27

X2.6

X2.5

X2.4

X2.3

X2.2

X2.1

No

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30




Keputusan Pembelian (Y)

No |Y1l| Y2 Y3|Y4|YS5|Y6|Y7|Y8|YI|Y.10|TOTALY

31

35
43

39
44
30
35
36
32

41

43

32

32
43

27

43

44
43

32
39
31

40

38
39
30
44
39
42

30
32

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27

28
29
30




Lampiran 3 Hasil Analisis Data Validitas Segmentasi Pasar (X1)

Correfations
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Lampiran 4 Hasil Analisis Data Validitas Brand Image (X2)

Correlations

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X206  TOTAL_X2

X2.1 Pearson Correlation 1 101 313 165 158 405 569

Sig. (2-tailed) 594 092 384 403 026 001

N 30 30 30 30 30 30 30

X2.2 Pearson Correlation 01 1 193 427 367 429 627"

Sig. (2-tailed) a4 307 019 046 018 000

N 30 30 30 30 30 30 30

X23 Pearson Caorrelation 313 183 1 108 036 370 526

Sig. (2-tailed) 092 307 560 651 044 003

N 30 30 30 30 30 30 30

X2.4 Pearson Correlation 165 427 108 1 A76 507" G447

Sig. (2-tailed) 384 019 568 353 004 000

N 30 30 30 30 30 30 30

X25 Pearson Correlation 158 367 086 ATE 1 510 587

Sig. (2-tailed) 403 046 651 353 004 001

N 30 30 30 30 30 30 30

X2.6 Pearson Correlation 405 429 ar 5077 5100 1 865

Sig. (2-tailed) 026 018 044 004 004 000

N 30 30 30 30 30 30 30

TOTAL_¥2  Pearson Correlation 569" 627" 526" G447 587" 865" 1
Sig. (2-tailed) 001 000 003 000 001 000

N 30 30 30 30 30 30 30

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

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



Lampiran 5 Hasil Analisis Data Validitas Keputusan Pembelian ()

Coerrelations
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Lampiran 6 Tabulasi Kuesioner Responden

Pernyataan Segmentasi Pasar (X1)

TOTAL
X1

45

38
45

46

38
35

37
35
50
48

32
34

45

37

36
49

50
39
31

48

47

34
24
43

45

43

38
33
39
45

45

45

47

48

50
50
44

10

X1

X1.
9

X1.
8

X1.
7

X1.
6

X1.
5

X1.
4

X1.
3

X1.
2

X1.
1

No

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27

28
29
30
31

32

33
34
35
36
37




45

39

38
39

Pernyataan Brand Image (X>)

TOTAL_X2

27
26
27
21

24
23
24
22
30
29
21

22
27
20
23
26
30
25
22
25
28

14
17
27
27

26
18
21

12
29
29
29

X2.6

X2.5

X2.4

X2.3

X2.2

X2.1

No

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32




28
28
30
30
28
29
22

33
34
35
36
37

38
39

Keputusan Pembelian (Y)

No Y1l Y2 Y3 Y4 Y5/ Y6 |YT7|Y8|YIO|Y.1l0 TOTALY

47

47

48

43

43

40

37
36
50
46

35
44
46

42

41

46

50
38
40

47

48

31

41

44
43

45

40

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27




32

36
46

46

46

48

45

49

50
43

45

36

28
29
30
31

32

33
34
35
36

37

38
39

Lampiran 7 Hasil Uji Heterokedastisitas

Scatterplot
Dependent Variable: Keputusan Pembelian

- © -
T

lenpisay pazjuaphig uoissalfiay

Regression Standardized Predicted Value



Lampiran 8 Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized

Residual
N 39
Normal Parameters®” Mean .0000000
Std. Deviation 2.81181739
Most Extreme Differences Absolute .120
Positive .120
Negative -.110
Test Statistic 120
Asymp. Sig. (2-tailed) .163°

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

Histogram
Dependent Varlable: Keputusan Pembelian

Moms = 1 A0EA
Bto, Doy, = 0078
N33

Frequency

Regreaalon Standardized Resldual

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
; uDopendcnt Variable: Keputusan Pembelian
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Lampiran 9 Hasil Uji Multikolinearitas, Pengujian Hipotesis Secara Parsial

(Uji —t), Analisis Regresi Linear Berganda

Coefficients?

Standardi
zed
Unstandardized  Coefficie Collinearity
Coefficients nts Statistics
Std. Tolera
Model B Error Beta t Sig. nce VIF
1 (Constant) 16.909 3.110 5436 .000
Segmentasi 294 111 378 2.657 .012 436 2.295
Pasar
Brand Image 563 159 504 3542 .001 436 2.295
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Lampiran 10 Hasil Pengujian Secara Simultan (Uji — F)
ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 646.329 2 323.165 38.723 .000°
Residual 300.440 36 8.346
Total 946.769 38

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Brand Image, Segmentasi Pasar

Lampiran 11 Hasil Koefisien Determinasi (R?)

Model Summary®

Model R R Square  Adjusted R Square

Std. Error of the
Estimate

1 .826° .683 .665

2.889

a. Predictors: (Constant), Brand Image, Segmentasi Pasar
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian



Lampiran 12 Kontribusi Variabel

Correlations

Segmentasi Keputusan
Pasar Brand Image Pembelian
Segmentasi Pasar Pearson Correlation 1 751" 756"
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 39 39 39
Brand Image Pearson Correlation 751" 1 .788™
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 39 39 39
Keputusan Pembelian  Pearson Correlation 756" .788" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 39 39 39
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
(Constant) 16.909 3110 5436 .0oo
Brand Image 563 1549 504 3.542 001
Segmentasi Pasar 264 11 .are 2.657 012

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Variables Entered/Removed®

Yariables Yariables
Model Entered Removed Method

1 Brand Image . Stepwise
(Criteria:
Probabhility- of-

F-to-enter == .

0a0,
Probahility-of-
F-to-remove
== 100).

Segmentasi . Stepwise
Pasar (Criteria:
Probability- of-

b

F-to-enter == .

0aa,
Probahility-of-
F-to-remove
== 100).

a. DependentVariahle: Keputusan Pemhelian



SEKOLAH TINGGI ILMU EKONOMI

EKA PRASETYA

JI. Merapi No. 08 Medan — 20212
Telp. (061) 4571198 (Hunting) Fax. (061) 4151391
Website : www eka-prasetya. ac.id E-mail : sso@eka-prasetya ac id

Medan, 24 Oktober 2023

Nomor: 701/R/STIE-EP/X/2023
Lamp, ; «--
Hal “Observasi™

Kepada Yth
Bapak/Ibu Pimpinan PT. Arista Latindo Medan
Di-

Tempat

Dengan hormat,

Bersama ini kami mohon kesediaan Bapak/Ibu Pimpinan untuk menerima kunjungan seorang
Mahasiswa/i kami

Nama : Jason

NIM 1201010198
Semester VII

Program Studi Manajemen (S1)

Judul Tugas Akhir  Pengaruh segmentasi pasar dan brand image terhadap keputusan
pembelian produk SENSIPADS di PT. Arista Latindo Medan

Untuk mengadakan peninjavan ke PT. Arista Latindo Medan yang Bapak/Ibu pimpin, dalam rangka
melakukan observasi untuk bahan penulisan Tugas Akhir Mahasiswa/i tersebut.

Hasil peninjauan berupa data yang dikumpulkannya tetap akan bersifat rahasia dan tidak dipublisir
untuk umum. Kami juga mengharapkan kesediaan Bapak/Ibu untuk membalas surat kami ini yang
menyatakan bahwa mahasiswa tersebut di atas benar telah melakukan observasi dimaksud.

Atas kesediaan dan bantuan Bapak/Ibu Pimpinan menerima Mahasiswa/i kami serta memberi data
yang diperlukan, kami ucapkan terima kasih. Semoga hubungsan kerja sama ini dapat berlanjut
untuk hari-hari yang akan datang, dan mudah-mudahan perusahaan yang Bapak/Ibu pimpin sukses
di masa yang akan datang,




PERSONAL CARE PRODUCTS
OFFICE  JL KM MOH MANEYUR 128 JAKARTA 11210 INDONESIA MAILING ADDRESS PO BOX 4120 JKT 11041 . INDONERIA
TELEPHONE (02 20)A74.00020 FAX (62 200740070 (. MAIL  contachiBaistagioves com

AN
PT. ARISTA LATINDO
VAV

Medan, 2 November 2023
Nomor : S005/GM/ALM/X12023
Lampiran : | lembar

Perihal ¢ Surat Balasan Observasi

Kepada Yth
Bapak/Ibu Ketua STIE Eka Prasetya

D1 Tempat

Dengan hormat

Menindaklanjuti surmt dan Bapak/Ibu, dengan nomor surat 701/R/STIE-EP/X/2023,
kami atas nama PT. Arista Latindo Medan yang beralamat di jin, Pulau Ternate no 1, KIM |
Mabar, Percut sei Tuan, Deli Serdang, Medan bersedia dan mengizinkan mahasiswa yang
Bapak Tbu sampaikan di dalam surat untuk melaksanakan observasi dengan data sebagai

berikut

Nama . Jason

NIM ¢ 201010198

Semester ¢ VI

Program Studi Manajemen

Judul Tugas Akhir o Pengaruh Segmentasi Pasar dan Brand Image terhadap Keputusan

Pembelian produk SENSIPADS di PT. Arista Latindo Medan

Demikian surat ini kami perbuat dan terima kasih

Hormat kami,

(General Manager)
CC ; - Managing Director
- File
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DAFTAR RIWAYAT HIDUP

DATA PRIBADI
Nama

Tempat / Tanggal Lahir
Jenis Kelamin

Alamat

Alamat Email

Agama

Status

Handphone (HP)

RIWAYAT PENDIDIKAN

Jason Salim

Medan, 30 November 2002
Laki-Laki

JI. Bingkarung No. 25 / 49
jasonsalim23@gmail.com
Katholik

Mahasiswa

089512709817

SD SUTOMO 1 ljazah tahun 2014
SMP WIYATA DHARMA . ljazah tahun 2017
SMAWIYATA DHARMA : ljazah tahun 2020

RIWAYAT PEKERJAAN
E-Commerce Assistant

DATA ORANG TUA
Nama Ayah

Pekerjaan

Handphone (HP)
Alamat

Nama lbu
Pekerjaan
Handphone (HP)
Alamat

Jan 2024 s/d sekarang

Bun Jan Salim

Karyawan Swasta
085370099996

JI. Bingkarung No. 25/ 49

Sonya Pinontoan

Demikian daftar riwayat hidup ini saya buat dengan sebenar — benarnya.

Medan, 27 — Juni — 2024

Penglis,
Al
Jason Salim
201010198
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