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BAB I 

 

PENDAHULUAN 

1.1  Latar Belakang 

 Terdapatnya pertumbuhan perekonomian yang masuk pada masa perdagangan leluasa 

ini. menimbulkan tiap industri yang hendak dialami oleh industri pesaing yang ketat. 

Meningkatnya insensitas persaingan serta jumlah pesaing menuntun industri buat senantiasa 

mencermati kebutuhan serta kemauan konsumen dan berupaya penuhi harapan konsumen 

dengan produk, harga serta promosi yang lebih memuaskan dibandingkan yang dicoba oleh 

pesaing dengan serta memahami pasar. Mutu memiliki ikatan erat dengan keputusan. Mutu 

membagikan suatu dorongan kepada konsumen buat menempuh jalinan ikatan yang kokoh 

dengan industri tersebut. Dalam jangka panjang jalinan semacam ini membolehkan industri 

buat menguasai dengan seksama harapan konsumen dan kebutuhan mereka. 

 Indonesia digital home (Indihome) ialah salah satu produk layanan dari PT 

Telekomunikasi Indonesia berbentuk paket layanan komunikasi serta informasi semacam 

telephone rumah (voice), internet kilat (internet on fiber ataupun high speed internet), serta 

layanan televise yang bermacam - macam (USER Televisi CABEL, IP Televisi), sebab 

penawaran inilah PT Telkom membagikan nama IndiHome selaku internet yang mempunyai 

3 bagian dalam satu layanan (3in1) tidak hanya internet ini pelanggan pula hendak 

memperoleh suatu layanan berbentuk televisi berbayar (Televisi Kabel) serta saluran telepon. 

Salah satu strategi pemasarannya yang dilakukan saat ini di PT Telkom Wintel Kota 

Semarang untuk pemasaran IndiHome melakukan strateginya diantaranya dengan cara 

promotion door to door and open table (mendatangi rumah ke rumah dan membuka stand 

ditempat yang di target oleh IndiHome). Dan ada juga promosi tetap Above the line and 

below the line. BTL atau (below the line) merupakan suatu marketing ataupun promosi yang 
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di jalani di tingkatan retail ataupun konsumen dengan terdapatnya tujuan ialah 

merangkul konsumen biar tertarik serta dekat dengan produk IndiHome tersebut. Contohnya 

yaitu berupa bonus atau kupon hadiah, program event, servis senter untuk pelanggan, serta 

lain lain sebagai seluruh kegiatan ini di jalani oleh kantor perwakilan dari IndiHome di 

wilayah yang jadi zona pemasarannya.  

Pada intinya makna pada below the line merupakan wujud iklan yang tidak di 

informasikan ataupun ditayangkan secara media masa serta biro iklan disebabkan tidak 

adanya pemungutan bayaran komisi atas penyiarannya serta pemasangannya aktivitas 

promosi below the line sesuatu brand yang sangat banyak dicoba lewat terdapatnya 

bermacam- macam event. Dengan bermacam- macam event ini, hendak berbicara langsung 

dengan Indihome ini,, senghingga akan adanya komunikasi antara IndiHome dengan 

pelanggan. Beragam pendekatan yang dilakukan indihome ini sudah banyak dilakukan oleh 

karena itu bauran pemasaran oleh PT Telekomunikasi Indonesia Kota Semarang seharusna 

lebih efektif dan semaksilam sekali harus menarik pelanggan memiliki produk dan layanan 

tersebut. 

 Kualitas pelyanan atau kualitas jasa yakni terdapatnya sesuatu tingkatan keunggulan 

yang diharapkan serta pengendalian atas tingkatan keunggulan tersebut buat penuhi kemauan 

konsumen (Wyckof serta Tjiptono, 2002:59). Sehabis itu kualitas pelayanan merupakan 

presepsi evaluatif konsumen terhadap pelayanan yang diterima pada waktu waktu tertentu. 

Mutu pelayanan didetetapkan bersumber pada tingkatan berartinya pada dimensi- dimensinya 

pelayanan tersebut (Parasuraman, 1988:23). 

 Harga merupakan beberapa duit yang dibebankan atas sesuatu produk ataupun jasa, 

ataupun jumlah dari nilai yang diganti oleh pelanggan atas manfaat – manfaat sebab 

mempunyai ataupun memakai produk ataupun jasa tersebut oleh (Kotler serta Amstrong, 

2010:314). Harga ialah variabel pemasaran yang sangat dicermati oleh manajemen industri 
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sebab harga ini sangatlah pengaruhi besarnya penjualan serta laba yang hendak diterima oleh 

sesuatu industri tersebut. Harga ini pula terdapatnya nilai ubah buat khasiat yang mencuat 

oleh benda ataupun jasa tertentu untuk konsumen. Terus menjadi besar khasiat produk yang 

dialami konsumen dari benda ataupun jasa tertentu ini, hingga terus menjadi besar nilai ubah 

tersebut dimata konsumen serta terus menjadi besarnya pula perlengkapan penukaran yang 

bersedia dikorbankan oleh konsumen (Asri, 1991:301). Harga merupakan beberapa duit yang 

diperlukan buat didapatkan beberapa produk yang di mau konsumen serta tercantum 

pelayananya( Swastha, 1999: 241). Harga ialah beberapa duit yang didetetapkan oleh industri 

selaku imbalan benda ataupun jasa yang diperdagangkan guna memuaskan kemauan 

pelanggan (Haryanto, 2013:134). 

 Promosi ialah salah satu wujud komunikasi pemasaran yang digunakan industri buat 

disebarkannya data, pengaruhi, serta menegaskan pasar yang jadi target industri serta supaya 

diterima, dibeli serta loyal pada produk yang ditawarkan industry (Alma, 2007: 79). Promosi 

sesuatu arus aspek data satu arah buat memusatkan sesuatu organisasi terhadap sesuatu aksi 

yang menghasilkan pertukaran dalam pemasaran (Swastha&amp; irwan, 2005: 349). Promosi 

merupakan metode berbicara pemasaran, maksudnya kegiatan pemasaran yang berupaya 

menyebarkan data, pengaruhi ataupun membujuk, serta menegaskan pasar target dengan 

industri serta produk tersebut supaya diterima konsumen (Tjiptono, 2002: 219). 

Keputusan pembelian ialah sesuatu aksi dalam pengambilan keputusan pembelian 

yang mencankup penentuan apa yang hendak dibeli ataupun juga tidak dalam sesuatu 

keputusan pembelian serta keputusan tersebut ialah aktivitas konsumen tadinya. Keputusan 

pembelian ialah sesuatu pendekatan yang dilakuan konsumen dalam menuntaskan 

permasalahan buat keputusan membeli sesuatu benda ataupun jasa dalam penuhi kemauan 

konsumen (Swastha serta Handoko, 2000:15). Bagi Schiffman Kanuk (2004:547), keputusan 

pembelian ialah pemilihan antara 2 alternatif ataupun lebih opsi yang terdapat dalam 
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keputusan pembelian yaitu konsumen bisa membuat suatu keputusan harus tersedia 

beberapa alternatif lainnya. Dibawah ini telah terlampir grafik histogram perbandingan 

penjualan indihome pada tahun 2016 – 2019.  

Tabel 1 

Jumlah Penjualan Indihome Kota Semarang Tahun 2016 – 2019 

Tahun Total Penjualan Target Penjualan Persentase 

2016 18.705 - - 

2017 40.488 56.116 72.2% 

2018 71.757 67.724 105,9% 

2019 58.111 70.745 82,1% 

Sumber : PT. Wintel Semarang (2020) 

Dari table diatas jumlah penjualan yang wifi indihome mengalami kenaikan pada 

tahun 2016 – 2017 sebesar 72.2% yaitu 18.705 ke 40.488, pada tahun 2017 – 2018 masih 

mengalami kenaikan sebesar 105.9% yaitu dari 40.488 ke 71.751. Terakhir pada tahun 2018 

– 2019 mengalami penurunan sebesar 82,1%, yaitu dari 71.751 ke 58.111. Terjadi penurunan 

penjualan mungkin disebabkan oleh banyak pesaing produk dari merek lain yang kualitas 

pelayanan wifi yang cepat tanggap, harga wifinya lebih murah dan promosi nya lebih 

menarik konsumen daripada wifi indihome dan dapat menarik perhatian konsumen dan 

melakukan keputusan pembelian produk wifi merek lain.  

Bersumber pada kesimpulan tersebut hingga kualitas pelayanan, harga serta promosi 

jadi aspek yang sangat berarti dalam sesuatu keputusan pembelian. Hingga penulis tertarik 

buat melaksanakan riset yang berjudul “Pengaruh Kualitas Pelayanan, Harga dan 

Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Indihome. (Studi Pada Konsumen 

Wifi Indihome PT Wintel Semarang)”. 
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1.2  Rumusan Masalah 

Dari tabel diatas, jumlah penjualan wifi Indihome mengalami penurunan pada tahun 

2016 – 2017, sebesar 72,2% yaitu dari sejumlah 18.705-40.488 pada tahun 2017-2018, masih 

saja mengalami kenaikan sebesar 105,9%, yaitu dari sejumlah 40.488-71.757, dan terakhir 

pada tahun, 2018-2019 adanya penurunan yang sebesar 82,1% yaitu dari sejumlah 71.757-

58.111. 

berdasarkan adanya latar belakang yang sudah dijelaskan jumlah penjualan WIFI 

IndiHome di Kota Semarang mengalami penurunan penjualan di tahun 2019, data tersebut 

berasal dari PT. Telkom Indonesia di Kota Semarang. Untuk penjualan paket data IndiHome 

penjualannya selalu tidak mencapai target meskipun sudah mendekati target di Kota 

Semarang. Untuk mempromosikanya strategi yang di lakukan saat ini di PT Telkom Wintel 

Kota Semarang untuk pemasaran IndiHome diantaranya promotion Door To Door and open 

table seperti buka Stand di depan jalan dan perumahan jalanan, promotion tetapnya Below 

The Line and Abouv The Line. 

Perusahaan tentu menginginkan penjualan tinggi dan mencapai target sehingga 

tingkat penjualan yang terus menerus dan belum mencapai target merupakan suatu 

permasalahan. Maka rumusan masalah yang ditulis oleh penulis untuk penelitian adalah : 

1. Apakah kualitas pelayanan mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian Wifi 

Indihome PT. Wintel Kota Semarang ?  

2. Apakah harga mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian Wifi Indihome PT. 

Wintel Kota Semarang ? 

3. Apakah promosi mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian Wifi Indihome PT. 

Wintel Kota Semarang ? 

4. Apakah kualitas pelayanan, harga dan promosi mempunyai pengaruh terhadap keputusan 

pembelian Wifi Indihome PT. Wintel Kota Semarang ? 
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1.3  Tujuan Penelitian 

Berdasarkan pada latar belakang diatas, tujuan penelitian sebagai berikut : 

1. Untuk mengetahui apakah kualitas pelayanan mempunyai pengaruh terhadap keputusan 

pembelian Wifi Indihome PT. Wintel Kota Semarang. 

2. Untuk mengetahui apakah harga mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian Wifi 

Indihome PT. Wintel Kota Semarang  

3. Untuk mengetahui apakah promosi mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian 

Wifi Indihome PT. Wintel Kota Semarang 

4. Untuk mengetahui apakah kualitas pelayanan, harga dan promosi mempunyai pengaruh 

terhadap keputusan pembelian Wifi Indihome PT. Wintel Kota Semarang 

1.4  Kegunaan Penelitian 

  Adanya penelitian yang dilakukan penulis ini diharapkan dapat memberikan kegunaan 

seperti berikut : 

A.  Kegunaan Teoritis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan sesuatu yang positf bagi 

perkembangan ilmu pengetahuan di era modern ini khusunya dalam bidang admisnistrasi 

bisnis.  

B.  Kegunaa Praktis 

1.  Bagi Peneliti 

Peneliti akan mendapatkan ilmu pengetahuan secara langsung dalam mengelola 

sebuah bisnis dengan baik dan benar, peneliti juga pula bisa mempraktikkan ilmu yang 

diserap di kuliahan buat dunia nyata. 

2.  Bagi Konsumen 

  Berharap dari hasil riset ini bisa digunakan selaku alat bantu konsumen dalam 

menambah ilmu pengetahuan mengenai Indihome 
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3.  Bagi Perusahaan PT. Indihome 

 Hasil dari riset diharapkan jadi pedoman untuk perusahaan guna menentukan 

kebijakan-kebijakannya. 

4.  Bagi Perusahaan PT. Telkom Indonesia selaku distributor  

 Hasil dari penelitian diharapkan menjadi pedoman untuk melakukan strategi 

meningkatkan penjualan. 

1.5 Kerangka Teori 

1.5.1 Kualitas Pelayanan 

Kualitas pelyanan atau kualitas jasa yakni terdapatnya sesuatu tingkatan keungggulan 

yang hendak diharapkan serta pengendalian atas tingkatan keunggulan buat penuhi kemauan 

pelanggan (Wycof, 2002:59). Sehabis itu mutu pelayanan merupakan presepsi evaluatif 

pelanggan terhadap pelayanan yang telah diterima pada waktu- waktu tertentu (Parasuraman, 

1988:23). Kualitas pelayanan ditetapkan bersumber pada tingkatan berartinya pada tingkatan 

dimensi- dimensi mutu pelayanan tersebut. Berdasarkan 2 ukuran ini bisa dikenal kalau ada 2 

aspek utama yang pengaruhi mutu pelayanan tersebut, yakni layanan yang diharapkan 

(Expected Service) oleh pelanggan serta layanan yang diterima ataupun dialami( perceived 

service) oleh pelanggan tersebut. 

 Menurut (Parasuraman, 1988:118) faktor utama atau dimensi pokok kualitas 

pelayanan jasa ialah : 

1. Keandalan (Reliability) ialah suatu keahlian buat mewujudkan yang dijanjikan dengan 

profesional serta akurat. 

2. Daya Tanggap (Responseveness) ialah suatu kemampuan buat menolong konsumen 

dengan sediakan pelayanan kilat serta pas.. 

3. Jaminan (Assurance) ialah sesuatu keahlian, kesopanan, serta kemampuan ataupun 

kebaikan-kebaikan dari individu terhadap kebutuhan dan keinginan pelanggan. 
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4. Empati (Empathy) ialah melindungi serta membagikan tingkatan-tingkatan atensi secara 

orang terhadap kebutuhan dan keinginan pelanggan.  

5. Bukti Langusung (Tangible) ialah fasilitas peralatan, perlengkapan, fisik harga serta 

penampilan personal serta material-material yang tertulis. 

Menurut (Brady dan Cronin 2001:37), menyusun dimensi-dimensi pokok yang jadi 

aspek utama penentu mutu pelayanan serta jasa selaku berikut: 

1. Kualitas Interaksi, yaitu dapat bisa diukur bersumber pada perilaku, watak, sikap, serta 

kemampuan. 

2. Kualitas lingkungan fisik, yaitu bisa diukur bersumber pada struktur desain serta aspek 

sosial. 

3. Kualitas Hasil, yaitu dapat di ukur berdasarkan waktu tunggu,bukti fisik dan valensi 

Semua pegawai yang berhubungan dengan Pelanggan, wajib menyangka diri mereka 

selaku duta industri. menurut sumber (Schiffman dan Kanuk, 1987:670) ada sebagian kriteria 

yang akan mengikuti dasar penelitian konsumen terhadap kualitas pelayanan ialah: 

1. Keandalan, Konsistensi kerja yang artinya bahwa perusahaan menyediakan pelayanan yang 

benar dan waktu yang tepat.  

2. Kopentensi, yang sudah memiliki kemampuan dan pengetahuan yang di butuhkan untuk 

dilayani. 

3. Responsif, kesediaan dan kesiapan pegawai untuk diberikan pelayanannya 

4. Aksesbilitas, adanya kemudahan untuk dihubungi 

5. Kesopanan, adanya rasa hormat, adanya rasa sopan, serta adanya rasa ramah pegawai.  

1.5.2 HARGA 

 Harga yaitu beberapa uang yang dibebankan atas suatu produk ataupn itu jasa ataupun 

sejumlah dari nilai yang diganti oleh pelanggan atas adanya manfaat-manfaat sebab 

mempunyai ataupun menggunakan produk ataupun jasa tersebut (Kotler&Armstrong, 
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2010:314). Harga ialah salah satu dari variabel-variabel pemasaran selalu diperhatikan dari 

manajemen perusahaannya tersebut oleh karena itu harga akan langsung akan dipengaruhi 

besar kecilnya volume penjualan dan keuntungan yang diharapkan dari suatu perushaan 

tersebut. Harga ini juga bisa merupakan alat nilai penukaran buat khasiat yang di timbulkan 

dari benda dan jasa tertentu untuk seorang tersebut. Makin tingginya khasiat yang dirasakan 

seorang dari benda ataupun jasa tertentu, hingga akan meningginya nilai ubah barang atau 

jasa tersebut yang dilihat serta kian besarnya pula perlengkapan penukaran yang akan 

bersedia untuk dikorbankan (Asri 1991:301). Harga yaitu sejumlah duit (ditambah adanya 

sebagian produk) ang diperlukan buat memperoleh suatu jumlah campuran dari produk serta 

pelayanan (Swastha, 1999:241). Harga ialah suatu nilai duit yang di tentukan dari perusahaan 

bagi imbalannya benda atau jasa yang di perdagangkan serta salah satu yang lain, dilakukan 

sesuatu perusahaan guna memuaskan kemauan oleh konsumen (Haryanto, 2013:134). 

Menurut dari (Bob Sabran, 2012:76) pada intinya adanya 4 ragam penetapan harga, ialah:  

1. berfokus pada keuntungan  

Yang bertujuan untuk sebagai istilah maksimisasi harga. Didalam suatu jaman 

persaingan di area global ini yang akan di kondisikannya yang sangat lingkup serta 

banyaknya variabel- variabel yang mempengaruhi pada daya saing pada tiap industri, yang 

akan memaksimasi keuntungan yang sulit untuk didapat, oleh sebab itu sangat jarang sekali 

untuk mendapatkan perkiraan dengan cara  akurat jumlah penjualannya yang didapatkan pada 

tingkatan harga tertentu tersebut. 

2. berfokus pada tingkatan volume  

Jadi selain bertujuan untuk berfokus adanya keuntungan, dan adanya perushaan  yang 

sangat baik menetapkan biaya bersumber suatu tujuan yang berfokus pada kuantitas volume 

penjualan tertentu ataupun dengan kata sebutan yaitu (volume pricing objective). Dari harga
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ini diresmikan sedetail mungkin supaya dapat dicapainya target volume penjualan, nilai-nilai 

penjualan, dan naik atau turunya pasangnya harga di pasar. Hal tersebut bisa banyak 

diterapkan pada produsen penerbangan, lembaga berpendidikan, agent tour and travel, dan 

penyelengaraan seminar. 

3. Berfokus Pada Image 

 Suatu pandangan sikap perusahaan dapat membentuk dari suatu pandangan melalui 

strategi penetapan harga tinggi yang dimana berutujuan membentuk, mempertahanakan atau 

memperhatikan sikap yang bergengsi tersebut. 

4. Berfokus Pada Tujuan pemantapan Harga 

 Didalam suatu pasar yang dimana pelanggan sangatlah peka pada harga. Apabila 

perusahan ada merendahkan biayanya. Hingga dimana para pesaingnya wajib merendahkan 

suatu harga ini juga. Keadaan ini juga dilakukan dengan bertujuan pemantapan harga dalam 

industry tertentu yang produknya sangatlah standarisasi. 

5. Ada Tujuan-Tujuan Lainya 

Jadi pada dasaranya harga bisa pula mentetapkan dengan tujuan untuk menghindari 

masuknya pesaing yang sama, dipertahankannya loyalitas konsumen, adanya pendukungan 

penjualan ulang ataupun mencegah campur tangan pemerintah. 

Dalam menetapkan harga ini suatu produk ataupun jasa di suatu industri dilandasi 

oleh faktor- faktor berikut: 

1. Ketetapan Harga Bersumber Pada Nilai 

Ketetapan harga pada dasarnya presepsi nilai dari pelanggan, yaitu bukannya dari 

biaya dari segi pandang penjualannya sebagaimana kunci ketetapan harga. Menetapkan harga 

didasarkan nilai yang berarti bahwa pasar tidak mendapatkan menetapkan sesuatu produk 

atau program pemasaran setelah itu adanya ketetapan harga. Harga dapat dihitung secara
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seksama dengan variabel-variabel lainnya saat sebelum program pemasaran ini diresmikan 

oleh perusahaan tersebut. 

2. Ketetapan Harga Didasarkan Biaya 

Adanya ketetapan harga didasarkan biaya ini melibatkan produksi, pada distribusi 

serta penjualan produk serta tingkatan pengambilan yang normal untuk usaha serta resiko. 

Sedangkan produsen dengan biaya rendah bisa ditetapkan biaya yang lebih rendah akan 

menciptakan penjualan serta keuntungan yang sangat lebih besar. Dimana bayaran produsen 

itu sendiri terdiri dari 2 wujud tetap serta variabel-variabel tersebut. Jadi bayaran tetap ialah 

bayaran yang tidak beragam cocok dengan yang dilakukan produksinya ataupun tingkat 

penjualanya. Maka biaya variabel-variabel ini ialah bayaran yang berganti secara langsung 

cocok dengan tingkatan-tingkatan pembuatan tersebut. 

3. Mempertimbangkan Internal dan Eksternal 

Produsen sangat mempertimbangkan faktor dalam dan luar perusahaan. Faktor dalam 

perusahaan mencangkup harga keseluruhan dalam pemasaran, tujuan produsen, dan 

pemasaran lainnya. Faktor luar perusahaan itu termasuk permintaan pasar strategi dalam 

harga, dan lingkungan pasar. 

Menurut Kotler dan Armstrong (2008:278), harga merupakan beberapa nominal yang 

terdapat pada sesuatu benda ataupun sesuatu jasa ataupun nilai yang bisa diganti oleh 

pelanggan atas sesuatu khasiat dari benda ataupun jasa tersebut. : 

1. keterjangkauan harga 

2. kesesuaian harga dengan kualitas produk 

3. daya saing harga 

4. kesesuaian harga dengan manfaat 
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1.5.3  Promosi 

Promosi adalah komunikasi pasar seperti aktivitas pemasaran yang melebarkan 

informasi untuk mempengaruhi dan mengingatkan konsumen agar produknya bisa dibeli dan 

nantinya konsumen jika cocok dengan produk tersebut akan menjadi loyal pada produsen 

yang bersangkutan (Alma, 2007:79). Promosi adalah penentu keberhasilan suatu produk 

dengan memberikan suatu informasi kepada pasar mengenai produk tersebut (Tjiptono, 

2008:219). Promosi adalah informasi dari produsen yang sengaja disebar untuk konsumen 

agar bisa mengarahkan konsumen untuk membeli produk tersebut (Swastha dan Irwan, 

2005:394). Promosi menjelaskan bahwa suatu bentuk mengkomunikasi pemasaran suatu 

barang, yang berarti kegiatan pemasaran yang menyebarkan data, memengaruhi sesuatu pasar 

atas produk serta perusahaannya tersebut supaya bisa diterima, dibeli, dan setia terhadap 

prodak yang sudah di tawarkan oleh perusahaan tersebut (Tjiptono,2002:219). Promosi yaitu 

salah satunya suatu variabel-variabel dari campuran pemasaran yang sangat berarti dicoba 

oleh produsen untuk dipasarkan sebuah produknya tersebut (Rambat Lupiyoadi, 2007:120). 

Kegiatan promosi ini yaitu bukan hanya menjadikan suatu alat komunikasi yaitu antara 

produsen dan pelanggan, namun ada juga sabagai pengaruh pelanggan dalam aktivitas 

pembelian ataupun pengguna barang atau jasa yang cocok dengan kebutuhan serta keinginan. 

Tujuan utamanya dari sebuah promosi yaitu memprediksi aktivitas-aktivitas 

pelanggan, memberitahukan tentang produk, mempengaruhi, dan memicut serta memberi 

tahu pelanggan tentang produsen dan produk ataupun jasa yang akan dijualkannya (Widagdo, 

2011:3). Jadi promosi ialah sesuatu faktor yang akan di mempergunakan buat 

menginformasikan serta menarik pasar tentang adanya barang ataupun jasa masih baru pada 

industri lewat media iklan, berjualan individu, promosi, ataupun publikasi (Kotler serta 

Armstrong, 2012:76). Maka promosi merupakan suatu elemen-elemen campuran pemasaran 



 

13 

yang sangat berfokus pada upaya memberikan informasi, menarik dan mengasih tahu kembali 

oleh pelanggan akan adanya prodak dan logo merek perusahaan. 

Promosi itu memiliki ilmu fungsi sangatlah penting sekali bagi satu Produsen atau 

institusi. Kelima peranan ini akan dijelaskan sebagai berikut: 

1. member pemberitahuan info (informing), promosi ini memicu pelanggan sadar akan 

adanya barang-barang baru, memberi ilmu mereka tentang adanya karakter dari kegunaan 

labelnya, serta berfasilitas menciptakan citra sebuah perusahaan yang akan menghasilkan 

data yang sangat bernilai yang lain baik buat cap yang diiklankan ataupun pelanggannya, 

serta diajarkan fungsinya yang baru dari logo yang telah terdapat. 

2. mengajak (persuading), promosi ialah suatu platform mempromosikan maupun 

mengiklankan sehingga mempengaruhi konsumen buat membeli barang ataupun memakai 

jasa itu. Bujukan juga membentuk pengaruh terhadap permintaan pokok / primer yang 

merupakan permintaan bagi seluruh kriteria produk. Selain itu, promosi juga mempunyai 

pengaruh terhadap permintaan sekunder yang berupa merek produsen 

3. mengingat (remending), merupakan periklanan yang dilakukan produsen bertujuan 

untuk menjaga merek mereka agar selalu berada dalam ingatan pelanggan. Ketika pelanggan 

melihat iklan tersebut, pelanggan akan mengingat produk tersebut berasal dari produsen yang 

ada dalam ingatan mereka. Didalam iklan tersebut ada atribut yang merupakan merek dari 

produsen tersebut sehingga pelanggan akan mengetahui produk tersebut. 

4. bisa menambah nilai (adding value), bisa dilakukan dalam 3 cara agar produsen 

bisa menciptakan barang tersebut yang memiliki nilai tambah yang ada didalam nya. 

Produsen haru melakukan sebuah inovasi yang melebihi produk sebelumnya, menawarkan 

produk tersebut yang merupakan hasil inovasi dan mengubah/mengarahkan pemikiran 

konsumen. 



 

14 

5. menemani dalam rencana lain dalam perusahaan (assisting), iklan merupakan hal 

yang tidak asing dalam sebuah promosi yang dilakukan produsen. Promosi juga menampilkan 

produk yang mau di jual ke pelanggan. Iklan merupakan sebuah bentuk informasi yang 

tercantum dari produk tersebut dan memberikan pesan terhadap pelanggan 

Bedasarkan petikan dari (Kotler And Kaler, 2008) yang sudah disimpulkan 

pembahasanya dari (Bob Sabran, 2012:47), promosi yakni suatu kegiatan yang akan 

diperbuat dari produsen teruntuk melakukan menginfokan produk Produsen kepada 

pelanggan dan mengajak Pelanggan untuk beli pada produknya tersebut. lantas menurut 

(Kotler and Armstrong, 2008), didapat lima cara promosi yang utama dan sebagai berikut : 

1. Pengiklanan (Advertising) 

Periklanan ini yaitu membentuk sebuah promosi yang tidak sangatlah langsung yang 

sudah didasarkan diinformasikan tantang adanya kelebihan ataupun itu keuntungan dari suatu 

produk, yang sudah disusun dengan seksama menjadikn rasa pemasaran akan mengalihkan 

pikiran konsumen untuk memerlukan pembelian. Seputar pengiklanan presuasi maupun bisa 

dibilang seperti pengiklanan yang membujuk menjadi periklanan yang secara koorperatif, 

dimana secara langung maupun tidak langsung bahwa perusahaan sedang membandingkan 

merek mereka dengan persaingan lain supaya konsumen bisa melihat produk mereka dan 

menarik konsumen bagi pelanggan untuk membeli produk tersebut/ 

2. Pemasaran Promosi (Sales Promotion) 

Promosi pemasaran adalah suatu unsur yang utama yang didalamnya bauran 

penjualan yang akan membentuk kumpulan yang sebagian besar berjarak dekat merancang 

buat merangsangnya pembelian barang ataupun jasa menentu dengan dengan pesat dan lebh 

luas dari pelanggan berdasarkan (Kotler dan Kaller, 2008). 

3.Pemasaran Berjalan (Direct Marketing) 
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Pemasaran terbuka pada pelanggan yang individual yang ditargetkan buat 

memperoleh resopond yang membentuk ikatan yang sangat erat dengan pelanggan dengan

respon cepat melalui email, internet, telepon atau sarana lain untuk berkomunikasi dengan 

konsumen tertentu. 

4. Ikatan Masyarakat dan Publisitas (Public Relationship and Publicity) 

Ikatan masyarakat ini meliputi beragam program yang sudah di rencanakan bagi 

mempromosikan ataupun mempertahankan citra produsen maupun masing-masing produknya 

dan menentang gosip (rumor), berita dan kasus  yang tidak mau untuk membuat duka atau 

sedih. 

5. Penjualan Perorangan (Personal Selling) 

Bagi (Kotler & Keller 2008), penjualan perorangan merupakan komunikasi secara 

langsung antara yang penjual serta calon pembeli buat menghadirkan sesuatu barang ataupun 

jasa kepada calon konsumen serta membentuk uraian calon konsumen tersebut terhadap 

produk ataupun jasa sehingga mereka setelah itu hendak berupaya buat membeli ataupun 

mengkonsumsinya. 

1.5.4  Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian ialah sesuatu proses yang mengambil keputusan hendak 

pembelian yang mencangkup penentuan yang hendak dibeli ataupun tidak hendak 

melaksanakan pembelian serta keputusan ini diperoleh dari aktivitas tadinya (assauri, 2004: 

141). Keputusan pembelian merupakan suatu pedekatan penyelesaian permasalahan pada 

aktivitas manusia buat membeli sesuatu benda ataupun jasa untuk penuhi kebutuhan serta 

keinginannya yang terdiri dari pengenalan kebutuhan serta kemauan, pencarian data, 

penilaian terhadap alternatif pembelian, serta tingkah laku sehabis membeli (Swasta & 

Handoko, 2000: 15). 
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Bagi (Ali Hasan 2008: 138), menarangkan kalau aspek pendorong yang sangat kokoh 

dalam pengambilan keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh beberapa orang 

mempunyai keterlibatan dalam keputusan pembelian ialah selaku berikut: 

1. Intitator yakni seseorang menyadari awal kali terdapatnya kebutuhan yang tidak terpenuhi 

serta berinsiatif menganjurkan buat jadi produk tersebut. 

2. Influencer merupakan orang selalu kerap berfungsi selaku pemberian pengaruh yang sebab 

pemikiran nasihat ataupun pendapatanya pengaruhi keputusan pembelian. 

3. Decide ialah orang yang berfungsi selaku pengambil keputuasan dalam memastikan 

apakah dari produk ini jadi terbeli, barang apa yangg di beli, gimana metode membeli, 

serta dimana produk itu di beli secara langsung. 

4. Buyer ialah orang dari yang senantiasa melaksanakan pembelian aktual. 

5. User ialah orang dari yang senantiasa komsumsi ataupun memakai produk yang telah di 

belinya. 

Bagi (Setiadi, 2010: 332), keputusann pembeliann ialah prosess pengintegrasiann 

yangg mencampurkan pengetahuann buat mengevaluasi 2 ataupun lebih sikap alternatif serta 

memilah salah satu antara lain. (Kotler serta Keller, 2009) sudah merumuskan sesuatu proses 

pengambilann keputusann model 5 sesi meliputi: 

a. pengenalan kebutuhan 

Proses pembelian ini diawali pada dikala mengidentifikasi permasalahan ataupun 

kebutuh, yang dipicu oelh rangsangan internal ataupun eksternal. Rangsanganan- rangsangan 

internal ini contohnya dorong penuhi rasa lapar, haus serta seks yang menggapai ambang atas 

batasan tertentuu. Sebaliknya rangsanganan ekternal ini contohnya seorang melewati toko 

kue serta memandang roti yang fresh serta hangat sehingga memliki terangsangan rasa 

laparnya. 

b. pencarian informasi 
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Konsumen yang terangsangan kebutuhannya hendak mendesak buat pencari data yang 

sangat banyak. Sumber data konsumennya ialah: 

1. Sumber probadi: sahabat, keluarga, orang sebelah, serta kenalan. 

2. Sumber komersial: wiraniaga, agen, iklan, kemasan serta penjualan. 

3. Sumber publik: organisasi penilai serta media massa. Sumber publik: media massa 

serta organisasi penilaian pembeli. 

4. Sumber pengalamannya: penindakan, permeriskaan serta memakai produk 

c. Penilaian alternatif 

Konsumen mempunyai perilaku bermacam- macam dalam memandang atribut produk 

yang relevan serta berarti bagi khasiat yangg mereka butuhkan. Kumpula kepercayaan atas 

merk tertentu membentuk citra merk, yang disaring lewat anggapan selektif, atensi selektif 

serta ingatan selektif. 

d. Keputusan pembelian 

Dalan sesi penilaian, pembeli terbentuk preferensi dari bahan- bahan yang terdapat 

diopsi mereka. Aspek perilaku serta suasana yang tidak bisa diduga yang bisa mengganti 

hasrat pembelian tercantum faktor yang penghambat pembelian. Dalam melakukan hasrat 

pembeliaan, konsumen bisa membuat 5 keputusann pembelian, ialah: keputusan merk 

produk, keputusan pemasook produk, keputusan kuantitas produk, keputusan waktu serta 

keputusan tata cara pembayaran produk. 

e. Sikap pasca pembelian 

Paraa pengusaha wajib pemantau kepuasan pasa pembeliann konsumen, aksi paca 

pembelian serta konsumsi produk pasca pembelian konsumen, yang tujuan utamanya 

merupakan supaya pembeli melaksanakan pembelian ulang. 
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1.6  Pengaruh Antar Variabel 

1.6.1  Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Keputusan Pembelian 

(Tjiptono, 2009), mutu pelayanan ialah ketingkatan berbentuk keunggulan yang 

diharapkan dalam pengendalian tingkatan keunggulan tersebut. Apabila pelayanan ataupun 

jasa yang bisa diterima serta dialami cocok yang konsumen harapkan, hingga mutu pelayanan 

ataupun jasa dipersepsikan dengan baik serta memuaskan. Bila pelayanan ataupun jasa yang 

dapat diterima melampaui harapan pelanggan, hingga mutu pelayan ataupun jasa 

dipersepsikan selaku mutu yang sangat sempurna. Kebalikannya bila pelayanan ataupun jasa 

yang diterima nyatanya lebih rendah dari yang diharapkan konsumen hingga mutu pelayan 

ataupun jasa bisa dipersepsikan sangat buruk. Sumber pada penjelasan tersebut, hingga bisa 

terbuat hipotesis selaku berikut : 

H1: Kualitas Pelayanan berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian 

1.6.2 Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian 

Harga merupakan jumlah duit yang sudah disepakat oleh calon pembeli serta 

penjualan buat di ubah dengan benda ataupun jasa dalam transaksi bisnis wajar (Tandjung, 

2004:78). Harga ialah variable yang bisa dikendalikan serta memastikan diterima ataupun 

tidaknya sesuatu produk oleh konsumen. Harga sekedar bergantung pada kebijakan industri, 

namun pasti saja dengan mempertimbakan bermacam perihal. Murah ataupun mahalnya 

harga sesuatu produk relative sifatnya. Buat mengatakaannya butuh terlebih dulu terdapatnya 

perbandigan dengan harga produk seragam yang dibuat ataupun dijual industri lain. 

Perusahaan butuh memantau harga yang di tetapkan oleh para pesaing supaya harga yang di 

tentukan oleh perusahaan tidak sangat besar ataupun kebalikannya, sehingga harga yang di 

tawarkan bisa menimbulan kemauan konsumen buat melaksanakan pembelian. Harga dengan 

keputusan pembeli memiliki kaitannya yang sangat erat yang bisa ditentukan dari sebagian 
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periset terdahulu. Hasil dari peneltian (Wahyudi, 2005) serta (Tedjakusuma, ddk 2001) 

melaporkan kalau harga mempengaruhi terhadap keputusan pembelian. Oleh sebab perihal itu 

cocok dengan teori (Angipora, 2002:268) yang melaporkan kalau terhadap harga 

mempengaruhi positif terhadap keputusan pembelian. Bersumber pada penjelasan tersebut, 

hingga bisa terbuat hipotesis selaku berikut: 

H2: Harga berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian 

1.6.3 Pengaruh Promosi terhadap Keputusan Pembelian 

Promosi merupakan sesuatu perlengkapan komunikasi sesuatu industri dengan pihak 

yang berkepentingan saat ini, serta hendak tiba dan warga (Kotler, 2005: 247). Supaya 

perusahaan sukses terhadap produk ataupun jasa oleh di tawarkan kepada pembeli, wajib 

komunikasikan beberapa data dari industri, produk, struktur harga, serta sistem dari distribusi 

beberapa penonton yang meliputi konsumen, perantara perdagangan serta media. Komunikasi 

pemasaran merangsang pada promosi, bisa digunakan buat memperoleh keunggulan energi 

saing (Boy, 2000: 64). Guna terutama untuk sesuatu strategi promosi dari pemasar 

merupakan buat meyakini sasaran pembeli kalau benda serta jasa yang ditawar tersebut 

mempunyai unggul yang beda dibanding persaing, sehingga hal ini bisa narik atensi pembeli 

buat melaksanakan pembelian. Promosi ikatan terserat dengan hasilnya dari sikap pembeli, 

apakah beli ataupun tidak beli. Perihal ini bisa dilihat oleh riset tadinya. Kalau promosi 

berkaitan dengan keputusan pembelian. Hasil tersebut cocok dengan terdapatnya teori dari 

(Lamb, ddk 2001: 146), melaporkan kalau promosi mempengaruhi positif terhadap keputusan 

pembelian. Bersumber pada penjelasan tersebut, hingga bisa di buat hipotesis selaku berikut: 

H3: Promosi berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian 

1.6.4 Pengaruh Kualitas Pelayanan, Harga dan Promosi terhadap Keputusan 

Pembelian 
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Faktor di pengaruhi keputusan pembelian tidak terlepas oleh aspek marketing mix. 

Marketing mix itu terencana merata, serta bersatu di banding pemasaran, yang memeberikan 

panduan tentang aktivitas yang hendak di jalankan buat tercapainya tujuan pemasaran sesuatu 

industri yang meliputi pelayanan, harga, posisi serta promosi (Assauri 2004: 169). Bersumber 

pada penjelasan tersebut, hingga bisa di buat hipotesis selaku berikut : 

H4: Kualitas Pelayanan, Harga dan Promosi berpengaruh positif terhadap Keputusan 

Pembelian 

1.7 Penelitian Sebelumnya 

Penelitian ini merupakan penelitian yang sudah dibuat oleh peneliti sebelumnya yang 

penelitian nya sangat relevan 

Tabel 1.7 

Tabel Penelitian Sebelumnya 

No. Peneliti 

dan Tahun 

Penelitian 

Judul 

Penelitian 

Indikatior Hasil Penelitian 

1 Nanik 

Nuraini 

Pengaruh 

Kualitas 

Pelayanan Dan 

Promosi 

Terhadap 

keputusan 

Pembelian 

pada 

Indomaret 

taman 

Mediterania 

a.Kualitas 

Pelayanan (X1) 

b. Promosi (X2) 

c.Keputusan 

Pembelian (Y)  

 

1. Variabel 

Kualiatas 

pelayanan 

berpengaruh secara 

positif dan 

signifikan terhadap 

keputusan 

pembelian pada 

indomaret taman 

mediterania  

2. Variabel 

promosi 

berpengaruh secara 

positif dan 

signifikan terhadap 

keputusan 

pembelian pada 

indomaret taman 

mediterania  
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3. variabel Kualitas 

pelayanan dan 

promosi 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian pada 

indomaret taman 

mediterania  

2 Salasa 

Widagda 

(2018) 

Pengaruh 

Kualitas 

Pelayanan dan 

Harga terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Layanan 

Internet MNC 

Play Media 

Semarang 

A.Kualitas 

Pelayanan (X1) 

B. Harga (X2) 

C.Keputusan 

Pembelian (Y)  

 

1. Kualitas 

Pelayanan 

berpengaruh 

signifikan dan 

bersifat positif 

terhadap keputusan 

pembelian 

konsumen layanan 

internet di MNC 

Play Media 

 

2. Harga 

berpengaruh 

signifikan dan 

bersifat positif 

terhadap keputusan 

pembelian 

konsumen layanan 

internet di MNC 

Play  

 

3. Kualitas 

Pelayanan dan 

Harga mempunyai 

pengaruh 

signifikan dan 

bersifat positif 

terhadap keputusan 

pembelian 

konsumen layanan 

internet di MNC 

Play Media. 

3 Muhammad 

Rafi (2018) 

PENGARUH 

KUALITAS 

A.Kualitas 

Pelayanan (X1) 

1. Variabel 

Kualitas Pelayanan 
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PRODUK, 

KUALITAS 

PELAYANAN, 

DAN HARGA 

TERHADAP 

KEPUTUSAN  

PEMBELIAN 

PADA 

KONSUMEN 

KAFE MOM 

MILK 

SEMARANG 

B. Harga (X2) 

C.Keputusan 

Pembelian (Y)  

berpengaruh secara 

positif dan 

signifikan terhadap 

Keputusan 

Pembelian Pada 

Konsumen Kafe 

Mom Milk 

Semarang. 

 

2. Variabel Harga 

berpengaruh secara 

positif dan 

signifikan terhadap 

Keputusan 

Pembelian Pada 

Konsumen Kafe 

Mom Milk 

Semarang. 

 

3. Variabel 

Kualitas Produk, 

Kualitas Pelayanan 

dan Harga 

berpengaruh secara 

positif dan 

signifikan terhadap 

Keputusan 

Pembelian Pada 

Konsumen Kafe 

Mom Milk 

Semarang 
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1.8  Hipotesis 

 Rumusan ini menghubungkan variabel independenya seperti kualitas pelayanan (X1), 

harga (X2), promosi (X3) terhadap variabel dependenya ialah keputusaan pembelianya (Y). 

Adapun jalannya teori dan penelitian pendahulunya yang di dapat seperti berikut : 

Gambar 1 

Kerangka Hipotesis 

 

  

  

 

  

 

H1 : mempunyai pengaruh positif Kualitas Pelayanan terhhadap Keputusan Pembelian 

H2 : mempunyai pengaruh positif Harga terhhadap Keputusan Pembelian 

H3 : mempunyai pengaruh positif Promosi terhhadap Keputusan Pembelian 

H4 : mempunyai pengaruh positif Kualitas Pelayanan, Harga dan Promosi terhadap 

Keputusan Pembelian 

 

 

 

 

 

 

Kualitas 

Pelayanan (X1) 

Harga  

(X2) 

Promosi  

(X3) 

H4 

Keputusan 
Pembelian 

(Y) 

H3 

H2 

H1 
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1.9  Definisi Konseptual dan Operasional 

A. Definisi Konseptual 

1.  Kualitaas Pelayanaan 

Kualitaas pelayanan merupakan sesuatu keadaan yang  aktif yaitu berupa hubungannya 

dengan beberapa produk, jasa, proses, area serta manusia yang penuhi maupun 

memperbanyak sesuatu impian tersebut (Goetsch serta Davis (1994) dalam Tjiptono (2003: 

3- 4). 

2.    Harga 

(Kotler & Armstrong, 2008: 278), Harga merupakan beberapa duit yang sudah 

ditanggungnya berdasarkan sesuatu kreasi ataupun layanan, ataupun sejumlah keuangan dari 

nilai yang diganti konsumen atas adanya kegunaan, sebab mempunyai ataupun memakai 

produk ataupun jasa tersebut. 

3.   Promosi 

     Promosi Merupakan seluruh akifitas yang dicoba oleh industri buat mengkomunikasikan 

produk industri kepada konsumen serta membujuk konsumen buat membeli produk industri. 

(Kotler & Keller yang udah diubahasakan oleh Bob Sabran, 2012: 47) 

4.  Keputusaan Pembeliaan 

Keputusan pembeliaan merupakan cara terintergrasinya yaang mencampurkan wawasan 

yang akan membuat evaluasinya 2 ataupun banyak, sikap mengalternatifkan serta memilah 

sesekali intinya antara lain (Setiadi, 2010: 332) 

B.  Definisi Konseptual 

1.  Kualitas Pelayanan 

 (Philip Kotler, 2007: 383), merupakan sesuatu mutu yang ada sesuatu aspek penentu 

mutu pelayanan yang bisa diterima oleh konsumen yang mempunyai sebagian syarat yang 

bisa diukur. Indikator kualitas pelayanan selaku berikut: 
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A. Keandalan, ketepatan layanan Indihome untuk pelanggan 

B. Cepat Tanggap, daya tanggap karyawan dalam menangani keluhan pelanggan 

C. Kepastian, tidak terdapatnya kendala pada jaringan internet 

D. Empati, keramahan karyawan indihome kepada pelanggan 

E. Berwujud, sarana di gedung indihome sangat nyaman 

2.  Harga 

Haarga ialah beberapa duit yang ditanggungkan berdasarkan sesuatu barang kreasi ataupun 

pelayanan, ataupun sejumlah duit dari nilai yang diganti oeleh produsen atas adanya 

keguanaanya sebab mempunyai ataupun memakai produk wifi indihome tersebut, Kotler & 

Armstrong (2008:278). Mempunyai indikator selaku berikut: 

A. Keterjangkauan harga, harga wifi indihome terjangkau buat konsumen 

B. Kesesuaian harga dengan mutu, harga yang di tawarkan indihome cocok dengan mutu 

yang ditawarkan. 

C. persaingan harga, sejumlah harga yang ditawarkan indihome akan bisa menyaingi dengan 

competitor nya 

D. menyesuaikannya harga dengan kengguanaan nya, sejumlah harga yang ditawarkan 

indihome cocok dengan khasiat yang ditawarkan 

3.  Promosi 

Promosi Merupakan seluruh akifitas yang dicoba oleh industri buat 

mengkomunikasikan produk industri kepada konsumen serta membujuk konsumen buat 

membeli produk industry, (Kotler serta Keller yang udah diubahasakannya oleh Bob Sabran, 

2012: 47). Indikator akan sudah digunakan buat menarangkan variabel Promosi dalam selaku 

berikut : 

A. Pesan yang di sampaikan jelas dan menarik, informasi yang di sampaikan IndiHome jelas 

dan menarik. 
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B. Ragam media yang di gunakan, media promosi yang di gunakan IndiHome sangat banyak. 

C. Frekuensi promosi, IndiHome sering mengadakan promosi.  

4.  Keputusan Pembelian 

 keputusaan pembeliaan merupakan cara terintegrasiannaya akan mencampurkan 

wawasannya untuk dibuat  pengevaluasiannya 2 ataupun banyaknya sikap mengalternatifkan 

serta memilah suatu inti sumbernya antara lain (Setiadi, 2010: 332). Ada pula Penanda yang 

digunakan buat menarangkan variabel keputusan pembelian dalam (Kotler & Keller, 2009) 

selaku berikut: 

A. Pengenalan kebutuhan, konsumen penuhi kebutuhan internet dengan membeli wifi 

indihome 

B. Pencarian Informasi, konsumen mencari data tentang wifi indihome 

C. Evaluasi Alternatif, konsumen hendak menyamakan wifi indihome dengan wifi merk 

lainnya 

D. Keputusan pembelian, konsumen melaksanakan keputusan pembelian wifi indihome 

E. Perilaku Setelah Pembelian, konsumen hendak mengatakan kepuasan ataupun kekecewaan 

sehabis memakai wifi indihome. 

1.9  Metode Penelitian 

1.9.1 Tipe Penelitiaan 

 Jenis riset yng di pakai dari riset tersebut  ialah jenis riset eksplanaatory reesearch. 

Eksplanaatory research diarahkan buat mengenali besar kecilnya ikatan dari pengaruh antar 

variabel- variabel riset (Sugiyono, 2014: 11). Variabel independen pada riset itu merupakan 

kualitas pelayanaan, haarga, proomosi serta keputusan pembelian selaku variabel dependen. 

Tidak hanya itu, jenis riset pula menguji hipotesa yang diajukan itu disetujui ataupun ditolak. 
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1.9.2 Populasi dan Sampel 

1.9.2.1 Populaasi 

 (Sugiyono, 2014: 115), Populasi ialah daerah menggeneralisasi yng ada obyek 

ataupun subjek yang memiliki karakteristik tertentu yang diresmikan oleh periset buat 

dipelajari serta setelah itu di tarik kesimpulanya. Dalam pelitian ini populasinya ialah 

konsumen yang memutuskan membeli serta memakai wifi IndiHome di Kota Semarang. 

1.9.2.2 Sampel 

 (Sugiyono, 2010: 81) yaitu membahagiakan pada sejumlah serta ciri dipunyai oleh 

populasi tersebut. Sampel tersebut terbuat dari populasi yang betul- betul mewakili. Dalam 

memastikan dimensi sampel buat populasi yang tidak terindentifikasi secara tentu jumlah 

sampelnya serta ditetapkan dengan secara langsung (Cooper, 1996: 25). Apabila dari populasi 

ini lumayan luas ataupun lebar, periset tidak bisa jadi menekuni seluruhnya yang terdapat di 

populasi disebabkan sesuatu keterbasan tertentu hingga periset bisa memakai sampel yang di 

ambil dari populasi tersebut. 

(Cooper serta Emory, 1996: 221), kalau resep dasar dalam memastikan dimensi 

sempel buat populasi yang tidak terdentifikasi secara tentu jumlah sempel di tentukan secara 

langsung yakni sebesar 100 responden. Disebabkan pembeli wifi indihome di kota semarang 

tidak bisa dikenal secara pas jumlahnya, hingga dari itu sempel diambil periset ialah populasi 

yang betul - betul terwakili. 
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Tabel 1.1 

Jumlah Konsumen Pada STO di Wilayah Semarang Tahun 2019 

No. STO 
Jumlah 

Konsumen 
No. STO 

Jumlah 

Konsumen 

1. Majapahit (17%) 26.978 10. Ambarawa (3%) 4.130 

2. Tugu (16%) 25.475 11. Weleri (2%) 3.251 

3. Johar (13%) 20.565 12. Boja (2%) 3.150 

4. Banyumanik (12%) 19.752 13. Mangkang (2%) 2.897 

5. Ungaran (7%) 11.475 14. Bawen (2%) 2.497 

6. Simpang Lima (7%) 11.301 15. Mijen (1%) 1.719 

7. Candi (7%) 10.574 16. Bandungan (1%) 1.539 

8. Kendal (5%) 8.080 17. Sukorejo (1%) 1.436 

9 Genuk (3%) 5.415 18. Wonorejo 887 

Sumber : PT. Wintel Semarang (2020) 

Ilustrasi dalam riset ini merupakan memakai 100 responden dari 161.121 konsumen 

pada STO (kantor perwilayah) di Daerah Semarang. Ilustrasi yang di ambil wajib bisa 

memenui kriterianya ialah sudah melaksanakan pembelian wifi IndiHome Kota Semarang 

atas keputusan sendiri. 

1.9.3 Teknik Pengambilan Sampel 

Ada metode dalam pengambilan ilustrasi buat melaksanakan riset, bagi (Sugiyono, 

2017:81) menerangkan kalau metode ilustrasi ialah metode pengambilan ilustrasi buat 

memastikan ilustrasi yang hendak digunakan dalam riset. Apabila jika populasi lebar berserta 

periset tidak mampu jadi ditekuni menyeluruh yang didapat pada populasi, contohnya karena 

sebab keterbatasan dana, tenaga, dan waktu, sampai periset bisa dipakai gambarannya yang 

mengambil dari populasi itu, (Sugiyono, 2011:118). Jumlah ilustrasi 100 responden sebab 

dikira lumayan mewakili buat diteliti dan telah penuhi ketentuan sesuatu ilustrasi dibicarakan 

respresentatif. dibagikan (Cooper dan Emory, 1996:221) kalau populasinya merupakan tidak 

terhingga, maka suatu ilustrasi sebesar 100 orang yang didapat dari populasi beberapa 5000 

selaku agresif memiliki kepastian ditaksir sama dengan hitungan 100 sampai akan 

didapat dari 200 juta populasi. 



 

29 

Tata cara yang digunakan dalam riset ini merupakan sistem non-probabiility 

sampling, yaitu tata cara sampling yng tidak berikan harapan ataupun kesempatan yang sama 

pada tiap unsur maupun populasi membuat diperiksa menjadi sample (Sugiyono, 2017:6). 

Riset ini memakai metode purposive sampling yang bagi (Sugiyono, 2017:6). sistem 

purposive sampling yaitu sistem penentunya ilustrasi dengan terdapatnya pertimbangan- 

pertimbangan khusus. Alibi pemilihan ilustrasi dngan memakai purposive sampling 

merupakan didasarkan atas identitas yang ditatap memiliki menyangkut pautkan yang udah 

lumayan lekat dengan identitas memonopulasi yang telah dikenal tadinya, dengan kata lain 

ilustrasi yang diseleksi yang cocok dengan yang memenuhi persyaratan ditentukan yang 

dilaksanakan bersumber pada harapan riset. 

Langkah-langkah dalam penelitian ini dimulai dari pengambilan sampel dari 2 (dua) 

STO yaitu STO Majapahit (17%) dan STO Tugu (16%). Pengambilan 2 STO tersebut 

didasarkan pada jumlah konsumen terbanyak dan wilayah yang sudah ter-coverage dengan 

jaringan Indihome dari beberapa STO di Semarang. Kemudian, dari dua STO tersebut dipilih 

beberapa kelurahan berdasarkan persentase konsumen yang memakai Indihome. Sehingga, 

angka konsumen dari tiap kelurahan tersebut akan dijadikan tolok ukur untuk sampel yang 

akan diambil oleh peneliti seperti yang diilustrasikan dari kotak tabel dibawah ini : 
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Tabel 1.2 

Pengambilan Jumlah Sampel 

No. STO Kelurahan Sampel 
Jumlah 

Konsumen 

Jumlah 

Sampel 

1. Majapahit 

Wonotingal Candisari 2 2 

Siwalan Gayamsari 10 10 

Wonodri Semarang Selatan 7 7 

Tegalsari Candisari 4 4 

Sendang Mulyo Tembalang 15 15 

Tandang Tembalang 20 20 

2. Tugu 

Tawangsari Semarang Barat 11 8 

Tambakharjo Semarang Barat 6 6 

Sekayu Semarang Tengah 7 7 

Kalibanteng Kulon 10 10 

Jerakah Tugu 8 8 

Total Responden 100 

Sumber : PT. Wintel Semarang (2020) 

Riset ini hendak melaksanakan riset menimpa mengaruhi kualitas pelayanan, harga 

serta promosi pada keputusan pembelian, riset permasalahan dalam meneliti ini merupakan 

konsumen yang membuat keputusan pembelian terhadap wifi Indihome di Kota Semarang. 

Jumlah ilustrasi yang didetetapkan merupakan 100 responden. Dalam 100 responden tersebut 

berumur di atas 20 tahun. 

Dalam riset ini konsumen yang diseleksi selaku responden diantara lain merupakan 

selaku berikut: 

1. Konsumen yang berlangganan Indihome 3 bulan terakhir 

2. Umur minimun di atas 20 tahun 

3. Penduduk Kota Semarang 

4. Konsumen berkenan buat jadi responden pelitian pengaruh kualitas pelayanan, harga, 

promosi, serta keputusan pembelian. 
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1.9.4 Jenis dan Sumber Data 

1.9.4.1 Jeniis daata 

Tipe informasi yang di pakai ialah informasi kuantitatif serta informasi kualitatif 

1. Kuantitatif merupakan yang berupa angka ataupun bilangan. Sesuai dengan wujudnya, 

informasi kuantitatif bisa di olah ataupun dianalisis memakai metode perhitungan matematika 

ataupun statistika. 

2. Kualitatif ialah informasi yang berupa kata, kalimat serta foto yang berbentuk secara 

verbal serta kualifikasinya secara teoritis. Informasi kualitatif yang di peroleh semacam 

berbentuk cerminan universal industri. 

1.9.4.2 Sumber Data 

a.  Data Priimer 

(Sugiyono, 2017) informasi primer merupakan sumber informasi langsung 

membagikan informasi kepada mengumpul informasi. Dalam riset ini informasi primer 

tersebut memperoleh dari hasil penyebaran kuesioner serta informasi yang disimpan pada 

penulis. 

b.  Data Sekunder 

 (Sugiyono, 2017) informasi sekunder merupakan sumber yang tidak langsung, baik 

berbentuk penjelasan ataupun literature yang terdapat hubungannya dengan riset yang bisa 

mendukung serta memenuhi informasi yang mendasar. 

Data sekunder dipakai pada riset itu merupakan riset pustaka baik artikel yang 

signifikannya dengan tema, lewat bermacam harian riset terdahulu, postingan yang diambil 

dari internet yang ada kaitannya dengan modul kajian ialah kualitas pelayanan, harga, 

promosi serta keputusan pembelian. 
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1.9.5 Skala Pengukuran 

Skala pengukuran ialah konvensi yang difungsikan selaku rujukan buat memastikan 

lama serta sempit interval yang terdapat saat  perlengkapan terukur, apabila memakai pada 

pengukurannya hendak menciptakan informasi kuantitatif. Dengan skala pengukurannya 

tersebut, hingga angka variabelnya yang di ukur pada instrument menentu bisa ditegaskan 

pada wujud nilai, menjadikan hendak kian akurat, efektif, serta lebih terbuka (Sugiyono, 

2014:131-132). 

Dengan skala Linkert, hingga variabel yang hendak di ukur dijabarkan jadi indicator 

variabel. Setelah itu panduan ini dihasilkan selaku dorongan buat merapikan fitur- fitur 

instrumen yang bisa berbentuk persoalan ataupun statment ataupun statement (Sugiyono, 

2014:133). Pada perskala pengukurannya likert buat menjawab yang lebih mendukung 

persoalan dikasih poin yang besar, sebaliknya buat menjawaban yang tak ataupun minim 

mendukung dikasih poin yang minim ini,  

Tabel 1.3 

Penilaian Pengukuran Likert 

1 Kategori Sangat Baik 5 

2 Kategori Baik 4 

3 Netral 3 

4 Tidak Baik 2 

5 Sangat Tidak Baik 1 

1.9.6 Teknik Pengumpulan Data 

(Sugiyono, 2009:224) metode pengumpulan informasinya sistem pengumpulan 

informasi yaitu sesuatu tindakan yang lebih penting untuk riset, karena bertujuan unggul pada 

riset menjadii menanggung informasi. (Sugiyono, 2009:225) pula menerangkan kalau 

pengumpulan informasi dicoba pada alami setting ( keadaan yang ilmiah), sumber informasi 

primer serta metode pengumpulan informasi lebih ini merupakan dengan menggunakan 
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terdapatnya catatan persoalan ( kuesioner) menjumpai responden buat menciptakan informasi 

primer untuk riset. 

a.  Kuesioner 

(Sugiyono, 2010: 142) pertanyaan yaitu suaru sistem menyimpan informasi yang 

dilakukan dangan sistem memberi perangkat-perangkat menanyakan tertulis kepada 

responden buat dijawabnya. Metode pengumpulan informasi ini merupakan memakai catatan 

persoalan (kuesioner) kepada responden buat dijatikan sumber informasi primer untuk riset. 

kuesioner boleh membentuk pertanyaan maupun statment tertutup maupun terbuka, 

boleh dikasikan kepada responden selaku langsung, mengantar melintas ke pos, maupun 

internet. Pemakaian kuesioener dilandasi oleh sesuatu kepercayaan kalau responden 

merupakan orang yang sangat mengenali yang di liat dirinya sendiri. Segalanya ditanyakan 

pada pemberita tepatnya pembahasn-pembahasan yang mengajukannya pada periset dikira 

bersama dengen apa yang diartikan dangan apa yang diintikan oleh periset tersebut. 

b. Catatan Pustaka 

Riset Pustaka merupakan sesuatu tata cara pengumpulan informasi dengan metode 

menekuni literature yang bisa mendukung serta memenuhi informasi yang dibutuhkan dan 

bisa bermanfaat untuk penataan riset ini. Riset pustaka ini pula ialah pengumpulan informasi 

dengan tujuan buat mengenali bermacam teori- teori yang berhubungan dengan permasalahan 

riset, antara lain bersal dari novel, maupun harian yang relavan dengan riset ini. 

c. Wawancara 

Metode penyimpanan informasi bilamana periset mau melaksanakan riset 

terdahuluannya ini dapat merancang permasalahan yang hendaknya diteliti bersama juga 

apabila periset menginginkan dikenali tentang- tentang pada pemberita yng lebih terdalam 

serta jumlah pemberitanya minim/sedikit. 
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1.9.7 Instrument Penelitian 

Instrumen riset yaitu sebuah perlengkapn pengumpul informasi yang dipakainya 

untuk menilai kejadian semesta maupun kemasyarakatan yang diteliti, yang dicoba dengan 

metode menyusun persoalan yang terbukti validitasnya (Sugiyono, 2014: 146). Instrumen yng

dilakukan merupakan pertanyaan, pertanyaan yang dipakai dalam riset itu merupakan 

pertanyaan yang bertabiat tertutup sebab dalam kuesioner menyajikan persoalan dengan opsi 

jawaban. Dari hasil jawaban kuesioner hendak diperoleh informasi primer nantinya. Indikator 

yang sudah lulus uji validitas bisa disebar kepada para responden. 

A.  Teknik Analisa Data 

Analisis yang digunakan merupakan analisis kuantitatif serta kualitatif. Analisis 

kuantitatif merupakan sesuatu analisis yang mendasarkan pada perhitungan serta pengukuran 

memakai model statistik. Hasil analisis ini berbentuk angka yang setelah itu dipaparkan 

dalam penjelasan (Misbahuddin & Hasan, 2013:33). 

Analisis kualitatif merupakan analisis yang tidak memakai model statistika. Analsis 

ini terbatas pada pengecekan informasi serta tabulasi. Analsis hanya mempengetahui bagan-

bagan, grafik-grafik, berserta itungan-itungan yang sudah siap selepas itu melaksanakan 

penjabaran menyertaikannya pengertian (Misbahuddin & Hasan, 2013:33). 

Ada pula tata cara statistik yang digunakan buat analisis informasi kuantitatif dalam 

riset ini merupakan selaku berikut: 

1.9.7.1 Uji Validitas 

Uji validitas ialah dipakai buat mengikur sesuatu yang legal berserta kuat tidaknya 

akan ada sesuatu pertanyaan (Ghozali, 2011). Tersedianya  sebuah pertanyaan dibilang kuat 

bila persoalan pada pertanyaan sanggup buat mengatakan objek yeng hendak diperhitungkan 

pada pertanyaan tersebut. maka kebenaran merupakan perlengkapan memperhitungkan 
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akankah persoalan pada pertanyaan yang telah terbuat bener-bener bisa memperhitungkan 

bagaimana yang ingin diukur tersebut. 

Latar pemungutan sesuatu kepuutusan buat mengecek validitas merupakan : 

1. Jikalau r hitung positif serta r hitung > r tabel jadi variabel itu valid 

2. Jikalau r hitung negative serta r hitung < r tabel jadi variabel itu tidak valid 

1.9.7.2 Uji Reabilitas 

Uji Reliabilitas merupakan tingkatan keandalan kuesioner. Ialah sesuatu kuesioner 

dikatakan reliable juka mereaksi seorang tentang persoalan tidak dipindah-pindah maupun  

normal pada waktunya. Perihal itu cocok pada (Ferdinand. 2006), yang menjelakan kalau 

suatu scale ataupun instrument mengukur informasi serta informasi yang dihasilkan tersebut 

reliable ataupun terpercaya apabila instrument ini secara tidak berubah- ubah menimbulkan 

hasil yang sama tiap kali dicoba pengukuran tersebut. 

Uji reliabilitas yang dikhasiatkan buat memperhitungkan pertanyaan yang ialah 

indicator pada variabel. saat melaksanakan pengukuran utama dikhasiatkan perlengkapan 

pertolongan sistem pc semacam SPSS, serta saat pemungutan keputusan reabilitas, ini sesuatu 

instrument dikatakan reliable ataupun profesional bila poin Cronbach Alpha makinnya besar 

dari 0,600 (Ghozali, 2011). 

1.9.7.3 Analisis Tabulasi Silang 

Analisis ini menyajikan informasi dalam wujud diagram yeng diliputikanya bait serta 

ruang. Penjabaran itu khasiatkan buat mengenali profit menjurus ke ikatan variabel 

independen ke variabel dependen. 

1.9.7.4 Koefisien Korelasi (r) 

Koefisien korelasi itu dikhasiatkan buat menampilkan kokoh ataupun tidak adanya 

dampak variabel independen (kualitas pelayanan, harga serta promosi), kepada variabel 

dependen (keputusan pembelian). dampak variabel independen kepada variabel dependen 



 

36 

dibicarakan kokoh bilamana variabel independen berganti minim hingga sangat 

mempengaruhi bagi pergantian varibel dependen. Buat bisa berikan klarifikasi kepada 

validnya ikatan, hingga bisa dimanfaatkan pedoman selaku berikut (Sugiyono, 2010:250): 

Tabel 1.4 

Pedoman Koefisien Korelasi 

Interval Koefisien Tingkatan Koefisien 

0.00 – 0.199 Sangat Rendah 

0.20 – 0.199 Rendah 

0.20 – 0.599 Sedang 

0.60 – 0.700 Kuat 

0.80 – 1.000 Sangat Kuat 

  Sumber: (Sugiyono, 2010) 

1.9.7.5 Analisis Regresi Sederhana 

Regresi ini dimanfaatkan buat dipastikan apakah melunjak serta menurunnya variabel 

dependen bisa dicoba lewat menaklukan serta merendahkan kondisi variabel independen. 

Analisis regresi simpel ini pula mengenali pengaruh langusng tiap- tiap variabel independen 

ialah kualitas pelayanan, harga, serta promosi kepada sabuah variabel dependen ialah 

keputusan pembelian. Persamaan universal regresi linier simpel merupakan : 

       

Dituliskan 

Y = Variabel dependen (Keputusan Pembelian) 

X = Variabel independen (Kualitas Pelayanan, Harga serta Promosi) 

a = Konstanta Y jika X = 0 

b = Koefisien regresi 
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1.9.7.6 Analisis Regresi Berganda 

Periset memakai analisis regresi linier menganda buat memprediksi gimana kondisi 

(naik turunnya) variabel dependen( keputusan pembelian). Apabila 2 ataupun lebih variabel 

independen (kualitas pelayanan, harga dan promosi) selaku aspek predictor dimanipulasi. 

Analisis regresi beganda itu bisa dimanfaatkan oleh hipotesis 4, ialah: “Ada pengaruh antara

Kualitas Pelayanan, Harga serta Promosi terhadap Keputusan Pembelian”. Persamaan regresi 

linier mengganda merupakan selaku berikut : 

Y = a + b1X1+ b2X2 + b3X3  

Dituliskan : 

a  = Konstanta 

b1 = Koefisien regresi kualitas pelayanan 

b2 = Koefisien regresi harga 

b3 = Koefisien regresi promosi 

X1 = Kualitas Pelayanan  

X2 = Harga 

X3 = Promosi  

Y = Keputusan pembelian 

1.9.7.7  Koefesien Determinasi (R
2
) 

Koefisien determinasi kapada intinya ini memperhitungkan betepa panjang kemahiran 

bentuk kepada mejelaskan alterasi variabel dependen. poin koefisien determinasi yakni antara 

nol serta satu. Poin R
2
 yang pendek berartikan kemahiran variabel - variabel independen 

dalam menjelaskan alterasi variabel dependen sangat terpatok. Poin yang melekati satu 

bermakna variabel- variabel independen berikan menghampirikan keseluruhan data yang 

diinginkannya untuk membaca alterasi variabel dependen (Ghozali, 2011:97). Rumus 

memakai koefisien determinasi merupakan selaku berikut: 
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    KD = (r)
2
 X 100% 

Berisi  : 

KD = Koefisiennya determinasi 

r = Koefisiennya korelasi 

maka, koefisien determinasi memperhitungkan sebetapa banyak hasil variabel berdampak 

pada kualitas pelayanan, harga serta promosi kepada keputusan pembelian mempengaruhi 

oleh sebagian persen (%) pergantian oleh kualitas pelayanan, harga serta promosi. 

1.9.8 Uji Signifikan 

1.9.8.1 Uji T 

 Uji statistic t dari dasarnya membuktikan seberapa panjangnya pengaruh satu variabel 

independen selaku individual pada membacakan alterasi variabel dependen (Ghozali, 

2011:98). pemeriksaan ini memaksudkan buat diujinya seberapa panjang pengaruh mutu 

pelayanan, harga, serta promosi secara individual kepada keputusan pembelian terhadap taraf 

sigjifikan 5%.  

 Perhitungan Uji Signifikan T yaitu : 

   
     

    
 

Berisi : 

t  = Nilai t hitung / uji t 

r  = Koefisien korelasi 

n  = Jumlah data 

Nilai t dari hasil perhitungan tersebut digunakan buat memastikan hasil dengan 

langkah- langkah berikut: 

a. Memastikan Hipotesis Nol ataupun Hipotesis Alternatif 

1. Hipotesis Nol (Ho) yang hendak diuji, apakah sesuatu parameter (β) sama dengan Nol, 

ataupun: Ho: β ≥ 0, maksudnya tidak mendapatkan terpengaruhnya positif diantara variabel 



 

39 

independen ialah kualitas pelayanan, harga serta promosi secara orang kepada variabel 

dependen ialah keputusan pembelian. 

2. Hipotesis Alternatif (Ha) yang hendak diuji, apakah sesuatu parameter (β) tidak menyamai 

dengan nol, ataupun Ha: β ≤ 0, maksudnya terdapat pengaruh positif antara variabel 

independen ialah kualitas pelayanan, harga serta promosi secara orang terhadap variabel 

dependen ialah keputusan pembelian. 

a. Memastikan tingkatan kepercayaan interval dengan signifikan α= 0,05 ataupun sangat 

signifikan 5%. 

b. Menyamakan Nilai Statistik t Dengan Titik Kritis Bagi Tabel 

1. Ho diterima apabila t hitung ≤ t tabel, hingga Ho diterima serta Ha ditolak. Berarti tidak 

terdapat pengaruh positif antara variabel X serta Y. 

2. Ha diterima apabila t hitung ≥ t tabel, hingga Ho ditolak serta Ha diterima. Berarti terdapat 

pengaruh positif antara variabel X serta Y. 

 

Gambar 1.1 

Kurva Uji T 

 

 

 

  

1.9.8.2 Uji Signifikan F 

(Ghozali, 2011:98), Uji statistik F merupakan menampilkan yaitu seluruh variabel 

independen ataupun leluasa yang diartikan pada bentuk memiliki pengaruh selaku 

berbarengan kepada variabel dependen ataupun terikat. Pengujian ini disimpulkan buat 

mengenali pengaruh kualitas pelayanan, harga, serta promosi selaku berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. 

Daerah 

Penerimaan Ho 

Daerah Penolakan  

Ho 

t tabel t hitung 0 
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Rumus Uji F yaitu : 

  
    

                
 

 

Berisi  : 

r
2
 = Koefisien korelasi berganda 

k  = jumlah dari variabel independen 

n  = Jumlah dari sempel 

Nilai F dari hasil perhitungan tersebut digunakan buat memastikan hasil dengan langkah- 

langkah berikut: 

a. Memastikan hipotesis nol serta hipotesis alternatif 

1. Hipotesis Nol (Ho) yang hendak diuji, apakah seluruh parameter (β) sama dengan nol, 

ataupun Ho: β1 ≥ β2 ≥ 0, maksudnya tidak terdapat pengaruh positif variabel independen 

antara kualitas pelayanan, harga serta promosi secara bersama– sama terhadap variabel 

dependen ialah keputusan pembelian. 

2. Hipotesis Alternatif (Ha) yang hendak diuji, apakah seluruh parameter (β) tidak sama 

dengan nol, ataupun Ha: β1 ≤ β2 ≤ 0, maksudnya terdapat pengaruh positif variabel 

independen antara kualitas pelayanan, harga serta promosi secara bersama– sama terhadap 

variabel dependen ialah keputusan pembelian. 

a. Memastikan Tingkatan Kepercayaan Interval Dengan Signifikan α = 0,05 ataupun sangat 

signifikan 5%. 

b. Menyamakan Nilai Statistik F Dengan Titik Kritis Bagi Tabel 

1. Ho diterima apabila F hitung ≤ F tabel, hingga Ho diterima serta Ha ditolak. Berarti tidak 

terdapat pengaruh positif antara kualitas pelayanan, harga serta promosi terhadap keputusan 

pembelian. 
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2. Ha diterima apabila F hitung ≥ F tabel, hingga Ho ditolak serta Ha diterima. Berarti 

terdapat pengaruh positif antara kualitas pelayanan, harga serta promosi terhadap keputusan 

pembelian.

Gambar 1.2 

Kurva Uji F 

 

Daerah Penerimaan Ho 

Daerah Penolakan Ho 

Fhitung Ftabel 0 


