
 

 

Perkembangan teknologi informasi dan 

komunikasi yang pesat di era digital telah 

mendorong meningkatnya kebutuhan 

masyarakat akan layanan internet yang 

cepat, stabil, dan andal. Di Indonesia, 

industri penyedia jasa internet mengalami 

pertumbuhan yang signifikan seiring dengan 

meningkatnya jumlah pengguna internet di 

berbagai daerah, termasuk Kota Medan. 

Sebagai salah satu kota besar, Medan 

memiliki potensi pasar yang besar dalam 

sektor teknologi digital, terutama pada 

layanan internet berbasis broadband. Salah 

satu perusahaan yang berperan penting 

dalam penyediaan layanan ini adalah PT. 

Supra Primatama Nusantara dengan nama 

dagang Biznet, yang dikenal sebagai 

penyedia infrastruktur digital terkemuka di 

Indonesia. 

Biznet menyediakan layanan internet 

berbasis fiber optic, data center, serta 

layanan cloud computing yang telah 

menjangkau berbagai wilayah di Indonesia, 

termasuk Medan. Dalam konteks persaingan 

bisnis yang semakin ketat, perusahaan 

seperti Biznet perlu memahami faktor-faktor 

yang memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen, karena keputusan pembelian 

merupakan elemen penting dalam 

keberlangsungan usaha, khususnya dalam 

industri jasa. Ketepatan strategi pemasaran, 

baik dari aspek harga, promosi, maupun 

citra merek, menjadi indikator utama yang 

menentukan respons pasar dan keberhasilan 

perusahaan dalam menarik minat pelanggan. 

Data jumlah pelanggan Biznet di 

Medan menunjukkan adanya fluktuasi 

selama periode 2020–2024, di mana 

peningkatan dan penurunan jumlah 

pelanggan mencerminkan dinamika dalam 

keputusan pembelian konsumen. Kenaikan 

pelanggan pada tahun-tahun tertentu 

menunjukkan keberhasilan strategi 

pemasaran perusahaan, sementara 

penurunan yang terjadi pada tahun 

berikutnya mengindikasikan adanya faktor-

faktor yang perlu dievaluasi, seperti persepsi 

konsumen terhadap harga, kualitas layanan, 

serta citra merek. 

Ulasan pelanggan terhadap layanan 

Biznet di Medan menunjukkan adanya 

pandangan yang beragam, mulai dari 

kepuasan terhadap kecepatan dan layanan 

teknisi hingga keluhan terkait stabilitas 

jaringan dan respons penanganan masalah. 

Kondisi ini menunjukkan bahwa meskipun 
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perusahaan memiliki keunggulan kompetitif 

dari sisi harga dan promosi, masih terdapat 

tantangan dalam menjaga citra merek dan 

konsistensi pelayanan. Faktor-faktor seperti 

harga yang kompetitif, promosi yang 

menarik, dan citra merek yang kuat menjadi 

elemen penting yang secara bersamaan 

dapat memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen terhadap layanan Biznet. 

Dalam industri penyedia layanan 

internet, strategi pemasaran yang efektif 

menjadi kunci untuk mempertahankan daya 

saing. Persaingan antarpenyedia layanan 

seperti IndiHome, First Media, dan 

MyRepublic menuntut Biznet untuk terus 

menyesuaikan kebijakan harga, memperluas 

promosi, serta memperkuat citra merek agar 

mampu menarik minat dan loyalitas 

pelanggan. Dengan demikian, memahami 

keterkaitan antara variabel harga, promosi, 

dan citra merek terhadap keputusan 

pembelian konsumen menjadi hal yang 

relevan untuk dikaji dalam konteks 

kompetisi penyedia layanan internet di Kota 

Medan. 

Selain menghadapi tantangan 

fluktuasi jumlah pelanggan, Biznet juga 

perlu menyesuaikan strategi bisnisnya 

terhadap perubahan perilaku konsumen di 

era digital. Konsumen saat ini cenderung 

lebih kritis dalam menilai kualitas layanan 

dan lebih responsif terhadap informasi yang 

diperoleh melalui media sosial maupun 

ulasan daring. Hal ini menyebabkan aspek 

harga, promosi, dan citra merek tidak dapat 

dipandang secara terpisah, karena ketiganya 

saling berkaitan dalam membentuk persepsi 

dan keputusan akhir konsumen. Harga 

menjadi pertimbangan utama dalam menilai 

nilai suatu produk atau jasa, promosi 

berfungsi sebagai sarana komunikasi untuk 

memperkuat daya tarik produk, sedangkan 

citra merek membentuk kepercayaan dan 

loyalitas pelanggan terhadap perusahaan. 

Hasil pra-survei yang dilakukan 

terhadap pelanggan Biznet di Medan 

menunjukkan bahwa sebagian besar 

responden memiliki persepsi yang beragam 

terhadap ketiga aspek tersebut. Meskipun 

sebagian besar konsumen menilai harga 

Biznet cukup terjangkau dan kompetitif 

dibandingkan penyedia layanan lain, masih 

terdapat keraguan terhadap kesesuaian 

antara harga dengan kualitas layanan yang 

diterima. Dari sisi promosi, perusahaan 

dinilai cukup aktif dalam menyelenggarakan 

berbagai program diskon dan kegiatan 

pemasaran, namun belum seluruhnya efektif 

dalam menjangkau dan mempengaruhi calon 

pelanggan baru. Sementara itu, citra merek 

Biznet di mata konsumen masih perlu 

diperkuat, mengingat sebagian pengguna 

belum sepenuhnya menilai Biznet sebagai 

penyedia layanan internet yang handal dan 

konsisten. 

Kondisi tersebut menunjukkan 

bahwa keberhasilan perusahaan dalam 

menarik dan mempertahankan pelanggan 

tidak hanya bergantung pada kualitas teknis 

layanan, tetapi juga pada bagaimana 

konsumen memersepsikan nilai, 

keunggulan, dan identitas merek yang 

ditawarkan. Dalam konteks kompetisi 

antarpenyedia layanan internet, perusahaan 

perlu melakukan evaluasi terhadap strategi 

pemasarannya agar mampu memahami 

faktor-faktor yang secara signifikan 

memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. 

Berdasarkan uraian di atas, 

penelitian ini dilakukan untuk mengkaji 

secara empiris bagaimana harga, promosi, 

dan citra merek berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian konsumen Biznet pada 

PT. Supra Primatama Nusantara Medan. 

Dengan judul ―Pengaruh Harga, Promosi, 
dan Citra Merek terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen Biznet pada PT. 

Supra Primatama Nusantara Medan,‖ 
penelitian ini bertujuan memberikan 

pemahaman yang lebih mendalam mengenai 

hubungan antara variabel-variabel tersebut 

serta implikasinya terhadap strategi 

pemasaran perusahaan dalam meningkatkan 

daya saing di pasar layanan internet. 

 

 

 



810 
Pengaruh Harga, Promosi dan Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Biznet pada PT Supra Primatama 

Nusantara Medan  

(Cindy Aulia Pratiwi; Yahya Tanjung) 

 

Jurnal Daya Saing (Vol. XI, No. III Oktober 2025)                            p.ISSN: 2407-800X         e.ISSN: 2541-4356 

 

METODE 

Penelitian ini menggunakan 

pendekatan deskriptif kuantitatif, yang 

bertujuan untuk mengetahui hubungan dan 

pengaruh antara dua atau lebih variabel yang 

diteliti, yaitu Harga (X₁), Promosi (X₂), dan 
Citra Merek (X₃) terhadap Keputusan 
Pembelian (Y) konsumen Biznet pada PT. 

Supra Primatama Nusantara Medan. 

Pendekatan kuantitatif dipilih karena 

penelitian ini mengukur data numerik yang 

diperoleh dari responden menggunakan 

instrumen berupa kuesioner, kemudian 

dianalisis dengan teknik statistik. 

 

Jenis dan Sumber Data 

Jenis data yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah data primer dan data 

sekunder. 

1 Data primer diperoleh secara langsung 

melalui penyebaran kuesioner kepada 

responden, yaitu konsumen pengguna 

layanan internet Biznet di Kota Medan. 

2 Data sekunder diperoleh dari berbagai 

sumber seperti laporan perusahaan, situs 

resmi Biznet, serta literatur dan jurnal 

yang relevan dengan variabel penelitian. 

 

Lokasi dan Waktu Penelitian 
Penelitian ini dilaksanakan di PT. 

Supra Primatama Nusantara Medan, yang 

berlokasi di Kota Medan. Waktu penelitian 

dilakukan selama periode tahun 2025, 

menyesuaikan dengan jadwal penelitian 

yang telah ditetapkan dalam skripsi. 

 

Populasi dan Sampel Penelitian 
Populasi dalam penelitian ini adalah 

konsumen yang menggunakan layanan 

internet Biznet di Kota Medan, dengan 

jumlah 115 orang responden. Karena 

populasi bersifat terbatas dan terjangkau, 

maka seluruh populasi dijadikan sampel 

penelitian (metode sampling jenuh), 

sehingga sampel penelitian berjumlah 115 

responden. 

 

 

 

Definisi Operasional Variabel 

Menurut Sugiyono (2023), 

operasional variabel adalah suatu atribut, 

sifat, atau nilai dari objek atau kegiatan yang 

memiliki variasi tertentu yang telah 

ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan 

kemudian ditarik kesimpulannya. Dalam 

penelitian ini terdapat dua jenis variabel, 

yaitu variabel bebas (independen) dan 

variabel terikat (dependen), dengan uraian 

sebagai berikut: 

1 Harga (X₁) — diukur berdasarkan empat 

indikator menurut Tonce dan Yoseph 

(2022), yaitu: (1) keterjangkauan harga, 

(2) kesesuaian harga dengan mutu 

produk, (3) daya saing harga, dan (4) 

kesesuaian harga dengan manfaat. Harga 

mencerminkan jumlah uang yang harus 

dibayar konsumen untuk memperoleh 

layanan internet Biznet serta sejauh 

mana konsumen menilai harga tersebut 

sepadan dengan kualitas dan manfaat 

yang diterima. 

2 Promosi (X₂) — diukur menggunakan 

lima indikator menurut Lestari (2021), 

yaitu: (1) periklanan (advertising), (2) 

penjualan pribadi (personal selling), (3) 

promosi penjualan (sales promotion), (4) 

hubungan masyarakat (public relations), 

dan (5) pemasaran langsung (direct 

marketing). Promosi menggambarkan 

upaya perusahaan dalam menyampaikan 

informasi, mempengaruhi, serta 

meyakinkan konsumen agar tertarik 

menggunakan layanan internet Biznet 

melalui berbagai media dan kegiatan 

komunikasi pemasaran. 

3 Citra Merek (X₃) — diukur berdasarkan 

empat indikator menurut Aaker (2020), 

yaitu: (1) kesadaran merek (brand 

awareness), (2) persepsi kualitas 

(perceived quality), (3) asosiasi merek 

(brand association), dan (4) loyalitas 

merek (brand loyalty). Citra merek 

menunjukkan persepsi dan pandangan 

konsumen terhadap reputasi serta 

keunggulan Biznet sebagai penyedia 

layanan internet yang handal, 

berkualitas, dan dipercaya. 
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4 Keputusan Pembelian (Y) — diukur 

menggunakan empat indikator menurut 

Kotler dan Keller (2020), yaitu: (1) 

kemantapan pada sebuah produk, (2) 

kebiasaan dalam membeli produk, (3) 

memberikan rekomendasi kepada orang 

lain, dan (4) melakukan pembelian 

sesuai kebutuhan. Keputusan pembelian 

mencerminkan proses dan tindakan 

konsumen dalam memilih layanan 

Biznet berdasarkan pertimbangan 

kebutuhan, pengalaman, dan persepsi 

terhadap nilai yang ditawarkan. 

 

Teknik Pengumpulan Data 
Data diperoleh dengan menggunakan 

kuesioner (angket) tertutup yang disebarkan 

kepada responden. Setiap pernyataan diukur 

menggunakan Skala Likert 5 poin, yaitu: 

1 = Sangat Tidak Setuju, 2 = Tidak Setuju, 3 

= Netral, 4 = Setuju, dan 5 = Sangat Setuju. 

 

Uji Instrumen Penelitian 
Uji instrumen dilakukan untuk 

memastikan validitas dan reliabilitas alat 

ukur penelitian. 

1 Uji Validitas dilakukan dengan 

menghitung nilai korelasi antara skor 

setiap item dengan skor total. Hasil 

menunjukkan bahwa seluruh item 

memiliki nilai r hitung > r tabel (0,361) 

sehingga dinyatakan valid. 

2 Uji Reliabilitas menggunakan rumus 

Cronbach’s Alpha, dengan hasil semua 
variabel memiliki nilai α > 0,60, 
sehingga kuesioner dinyatakan reliabel. 

 

Teknik Analisis Data 
Analisis data dilakukan melalui 

beberapa tahap, yaitu: 

1 Uji Asumsi Klasik, meliputi: 

a. Uji Normalitas, menunjukkan data 

berdistribusi normal dengan nilai 

Asymp. Sig. (2-tailed) > 0,05. 

b. Uji Multikolinearitas, 

menghasilkan nilai Tolerance > 

0,10 dan VIF < 10, menandakan 

tidak terdapat gejala 

multikolinearitas. 

c. Uji Heteroskedastisitas, 

menunjukkan pola titik menyebar 

secara acak di sekitar sumbu nol 

sehingga data bebas dari 

heteroskedastisitas. 

 

Analisis Regresi Linear Berganda 
Model persamaan yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Y=a+b1X1+b2X2+b3X3+e 
di mana: 

Y = Keputusan Pembelian 

a = Konstanta 

b₁, b₂, b₃ = Koefisien regresi masing-masing 

variabel independen 

X₁ = Harga 

X₂ = Promosi 
X₃ = Citra Merek 

e = Error 

2 Uji Hipotesis 

a. Uji t (Parsial): digunakan untuk 

mengetahui pengaruh masing-masing 

variabel independen terhadap 

variabel dependen secara terpisah. 

b. Uji F (Simultan): digunakan untuk 

menguji pengaruh ketiga variabel 

independen secara bersama-sama 

terhadap keputusan pembelian. 

c. Koefisien Determinasi (R²): 

digunakan untuk mengetahui 

seberapa besar kontribusi variabel 

independen terhadap variabel 

dependen. 

 

HASIL  
Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui pengaruh harga, promosi, dan 

citra merek terhadap keputusan pembelian 

konsumen Biznet pada PT. Supra Primatama 

Nusantara Medan. Data penelitian diperoleh 

melalui penyebaran kuesioner kepada 115 

responden yang merupakan pengguna aktif 

layanan Biznet di Kota Medan. Hasil 

pengolahan data dilakukan dengan 

menggunakan analisis statistik deskriptif dan 

inferensial melalui program SPSS versi 

26.0, yang meliputi uji validitas, reliabilitas, 

uji asumsi klasik, analisis regresi linear 
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berganda, serta pengujian hipotesis secara 

parsial dan simultan. 

 

Uji Asumsi Klasik 
Sebelum dilakukan analisis regresi 

linear berganda, terlebih dahulu dilakukan 

pengujian terhadap asumsi-asumsi klasik 

yang meliputi uji normalitas, uji 

multikolinearitas, dan uji 

heteroskedastisitas. Pengujian ini bertujuan 

untuk memastikan bahwa model regresi 

yang digunakan memenuhi persyaratan 

statistik agar hasil analisis dapat 

diinterpretasikan secara valid dan reliabel. 

 

Uji Normalitas 

Uji normalitas digunakan untuk 

mengetahui apakah data yang digunakan 

dalam penelitian berdistribusi normal atau 

tidak. Pengujian dilakukan dengan 

menggunakan uji Kolmogorov–Smirnov 

melalui program SPSS versi 26.0. 

Berdasarkan hasil pengujian diperoleh nilai 

Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200, yang 

lebih besar dari 0,05, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa data dalam penelitian ini 

berdistribusi normal. Hal ini menunjukkan 

bahwa model regresi memenuhi asumsi 

normalitas dan layak digunakan dalam 

analisis selanjutnya. 

 

Uji Multikolinearitas 
Uji multikolinearitas dilakukan 

untuk mengetahui apakah terdapat hubungan 

antarvariabel independen dalam model 

regresi. Pengujian ini dilakukan dengan 

melihat nilai Tolerance dan Variance 

Inflation Factor (VIF). Hasil perhitungan 

menunjukkan bahwa: 

a. Nilai Tolerance untuk variabel Harga 

(X₁) = 0,959, 
b. Variabel Promosi (X₂) = 0,939, 
c. Variabel Citra Merek (X₃) = 0,969, 

dan seluruhnya memiliki nilai lebih 

besar dari 0,10. 

Sementara nilai VIF untuk masing-

masing variabel adalah: 

a. Harga (X₁) = 1,043, 
b. Promosi (X₂) = 1,064, 

c. Citra Merek (X₃) = 1,032, 
yang seluruhnya lebih kecil dari 10. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan 

bahwa tidak terjadi multikolinearitas 

antarvariabel independen dalam model 

regresi, sehingga model layak digunakan 

untuk analisis selanjutnya. 

 

Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan 

untuk menguji apakah dalam model regresi 

terdapat ketidaksamaan varians dari residual 

antar pengamatan. Pengujian dilakukan 

dengan metode Scatterplot, yaitu dengan 

melihat pola penyebaran titik pada grafik 

antara nilai ZPRED (nilai prediksi) dan 

SRESID (nilai residual standar). 

Berdasarkan hasil pengujian, terlihat bahwa 

titik-titik menyebar secara acak di atas dan 

di bawah angka nol pada sumbu Y serta 

tidak membentuk pola tertentu. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa tidak 

terjadi heteroskedastisitas pada model 

regresi, yang berarti model ini memenuhi 

asumsi homoskedastisitas. 

 

Analisis Regresi Linear Berganda 
Analisis regresi linear berganda 

digunakan untuk mengetahui pengaruh 

antara variabel independen yang terdiri dari 

Harga (X₁), Promosi (X₂), dan Citra Merek 
(X₃) terhadap variabel dependen yaitu 
Keputusan Pembelian (Y). Analisis ini 

dilakukan dengan menggunakan bantuan 

program SPSS versi 26.0. 

Persamaan regresi linear berganda 

yang diperoleh adalah sebagai berikut: 

Y = 11,886 + 0,207X₁ + 0,258X₂ – 0,007X₃ 
Berdasarkan persamaan tersebut, 

dapat dijelaskan bahwa: 

1 Nilai konstanta (a) sebesar 11,886 

menunjukkan bahwa apabila variabel 

harga, promosi, dan citra merek 

dianggap konstan atau tidak 

mengalami perubahan, maka nilai 

keputusan pembelian akan tetap 

sebesar 11,886. 

2 Koefisien regresi variabel Harga (X₁) 
sebesar 0,207 berarti setiap 
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peningkatan satu satuan pada 

variabel harga akan meningkatkan 

keputusan pembelian sebesar 0,207 

satuan, dengan asumsi variabel 

lainnya tetap. Koefisien ini bernilai 

positif, yang menunjukkan bahwa 

harga berpengaruh searah terhadap 

keputusan pembelian. 

3 Koefisien regresi variabel Promosi 

(X₂) sebesar 0,258 menunjukkan 
bahwa setiap peningkatan satu satuan 

pada promosi akan meningkatkan 

keputusan pembelian sebesar 0,258 

satuan, dengan asumsi variabel 

lainnya tetap. Artinya, semakin baik 

kegiatan promosi yang dilakukan 

oleh Biznet, maka semakin tinggi 

pula keputusan konsumen untuk 

membeli. 

4 Koefisien regresi variabel Citra 

Merek (X₃) sebesar –0,007 berarti 

setiap peningkatan satu satuan pada 

citra merek justru menurunkan 

keputusan pembelian sebesar 0,007 

satuan, dengan asumsi variabel 

lainnya tetap. Namun pengaruh ini 

sangat kecil dan tidak signifikan 

secara statistik. 

 

Uji Parsial (Uji t) 
Uji parsial (uji t) digunakan untuk 

mengetahui pengaruh masing-masing 

variabel independen yaitu Harga (X₁), 
Promosi (X₂), dan Citra Merek (X₃) terhadap 
variabel dependen Keputusan Pembelian (Y) 

secara individu. Pengujian dilakukan dengan 

menggunakan taraf signifikansi α = 0,05. 
Kriteria pengambilan keputusan adalah 

sebagai berikut: 

a. Jika t hitung > t tabel (1,981) dan nilai 

signifikansi < 0,05, maka variabel 

independen berpengaruh signifikan 

terhadap variabel dependen. 

b. Jika t hitung < t tabel (1,981) dan nilai 

signifikansi > 0,05, maka variabel 

independen tidak berpengaruh signifikan 

terhadap variabel dependen. 

Berdasarkan hasil analisis data 

menggunakan SPSS versi 26.0, diperoleh 

hasil uji t sebagai berikut: 

1 Pengaruh Harga (X₁) terhadap 
Keputusan Pembelian (Y) 

Berdasarkan hasil pengujian diperoleh 

nilai t hitung sebesar 2,197 > 1,981 

dengan nilai signifikansi 0,030 < 0,05. 

Hasil ini menunjukkan bahwa Harga 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian. Artinya, 

semakin sesuai harga yang ditetapkan 

Biznet dengan mutu dan manfaat yang 

dirasakan, maka semakin tinggi pula 

keputusan konsumen untuk membeli 

layanan Biznet. 

2 Pengaruh Promosi (X₂) terhadap 
Keputusan Pembelian (Y) 

Hasil pengujian menunjukkan nilai t 

hitung sebesar 2,944 > 1,981 dengan 

nilai signifikansi 0,004 < 0,05. Hal ini 

berarti bahwa Promosi berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian. Artinya, semakin 

baik kegiatan promosi yang dilakukan 

oleh Biznet, seperti iklan, penawaran 

promo, dan komunikasi pemasaran, 

maka semakin tinggi pula keputusan 

pembelian konsumen terhadap layanan 

tersebut. 

3 Pengaruh Citra Merek (X₃) terhadap 
Keputusan Pembelian (Y) 

Diperoleh nilai t hitung sebesar –0,070 < 

1,981 dengan nilai signifikansi 0,944 > 

0,05. Dengan demikian, Citra Merek 

tidak berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian. Hal ini 

menunjukkan bahwa meskipun citra 

merek Biznet tergolong baik, faktor 

tersebut belum mampu secara langsung 

memengaruhi keputusan konsumen 

dalam memilih layanan Biznet, 

kemungkinan karena masih adanya 

persepsi yang beragam terhadap kualitas 

jaringan dan pelayanan purna jual. 

 

Uji Simultan (Uji F) 
Uji simultan (uji F) digunakan untuk 

mengetahui apakah variabel independen 
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yaitu Harga (X₁), Promosi (X₂), dan Citra 
Merek (X₃) secara bersama-sama 

berpengaruh signifikan terhadap variabel 

dependen Keputusan Pembelian (Y). 

Pengujian dilakukan dengan menggunakan 

taraf signifikansi α = 0,05. Kriteria 
pengambilan keputusan adalah sebagai 

berikut: 

1 Jika F hitung > F tabel (2,69) dan nilai 

signifikansi < 0,05, maka secara 

simultan variabel independen 

berpengaruh signifikan terhadap variabel 

dependen. 

2 Jika F hitung < F tabel (2,69) dan nilai 

signifikansi > 0,05, maka secara 

simultan variabel independen tidak 

berpengaruh signifikan terhadap variabel 

dependen. 

Berdasarkan hasil analisis data 

menggunakan SPSS versi 26.0, diperoleh 

nilai F hitung sebesar 5,607 > 2,69 dengan 

nilai signifikansi 0,001 < 0,05. Hasil ini 

menunjukkan bahwa secara simultan 

variabel Harga (X₁), Promosi (X₂), dan Citra 
Merek (X₃) berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

(Y). 

 

Koefisien Determinasi (R²) 
Uji koefisien determinasi dilakukan 

untuk mengetahui seberapa besar 

kemampuan variabel independen yaitu 

Harga (X₁), Promosi (X₂), dan Citra Merek 
(X₃) dalam menjelaskan variasi perubahan 

pada variabel dependen Keputusan 

Pembelian (Y). Nilai koefisien determinasi 

ditunjukkan oleh nilai Adjusted R Square 

(R²) yang dihasilkan melalui analisis regresi 

linear berganda menggunakan program 

SPSS versi 26.0. 

Berdasarkan perhitungan, diperoleh 

nilai Adjusted R Square sebesar 0,108. Hal 

ini berarti bahwa sebesar 10,8% variasi 

perubahan pada variabel Keputusan 

Pembelian (Y) dapat dijelaskan oleh 

variabel Harga (X₁), Promosi (X₂), dan Citra 
Merek (X₃). Sementara sisanya sebesar 
89,2% dipengaruhi oleh faktor lain yang 

tidak diteliti dalam penelitian ini, seperti 

kualitas layanan, tingkat kepuasan 

pelanggan, kecepatan jaringan, dan faktor 

eksternal lainnya. 

 

PEMBAHASAN 
Berdasarkan hasil penelitian yang 

telah dilakukan mengenai pengaruh Harga 

(X₁), Promosi (X₂), dan Citra Merek (X₃) 
terhadap Keputusan Pembelian (Y) pada 

layanan Biznet, diperoleh hasil analisis yang 

menunjukkan bahwa model regresi yang 

digunakan telah memenuhi asumsi-asumsi 

klasik, sehingga layak digunakan untuk 

pengujian hipotesis. Uji normalitas 

menunjukkan bahwa data berdistribusi 

normal karena nilai signifikansi 

Kolmogorov–Smirnov sebesar 0,200 lebih 

besar dari 0,05. Hal ini berarti bahwa data 

residual dari model regresi memiliki 

distribusi normal, sehingga pemodelan 

regresi tidak bias dan dapat diinterpretasikan 

secara valid. Selanjutnya, hasil uji 

multikolinearitas menunjukkan bahwa 

semua variabel independen memiliki nilai 

Tolerance di atas 0,10 dan nilai VIF di 

bawah 10, masing-masing 0,959; 0,939; 

0,969 untuk nilai Tolerance dan 1,043; 

1,064; 1,032 untuk nilai VIF. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa tidak 

terdapat multikolinearitas antarvariabel 

independen, artinya hubungan antarvariabel 

bebas tidak saling memengaruhi secara 

berlebihan. Uji heteroskedastisitas juga 

menunjukkan bahwa titik-titik pada grafik 

Scatterplot menyebar secara acak dan tidak 

membentuk pola tertentu, sehingga model 

regresi terbebas dari gejala 

heteroskedastisitas dan memenuhi asumsi 

homoskedastisitas. 

Hasil analisis regresi linear berganda 

menghasilkan persamaan Y = 11,886 + 

0,207X₁ + 0,258X₂ – 0,007X₃. Berdasarkan 
persamaan tersebut, dapat diketahui bahwa 

variabel harga dan promosi berpengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian, 

sedangkan citra merek memiliki pengaruh 

negatif yang sangat kecil. Koefisien harga 

sebesar 0,207 menunjukkan bahwa semakin 

sesuai harga yang ditawarkan dengan 
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kualitas dan manfaat layanan, maka semakin 

tinggi keputusan konsumen untuk memilih 

Biznet. Hal ini mengindikasikan bahwa 

faktor harga menjadi salah satu 

pertimbangan utama bagi konsumen dalam 

memilih penyedia layanan internet, terutama 

karena konsumen mengharapkan 

keseimbangan antara biaya dan manfaat 

yang diperoleh. Sementara itu, variabel 

promosi memiliki koefisien 0,258, yang 

berarti setiap peningkatan kegiatan promosi 

akan meningkatkan keputusan pembelian. 

Hasil ini memperlihatkan bahwa upaya 

promosi seperti iklan, penawaran diskon, 

dan komunikasi pemasaran yang dilakukan 

oleh Biznet mampu menarik perhatian 

konsumen dan memengaruhi keputusan 

mereka untuk berlangganan. Adapun 

variabel citra merek memiliki koefisien –
0,007 yang menunjukkan pengaruh negatif 

meskipun nilainya sangat kecil, sehingga 

dapat dikatakan bahwa citra merek belum 

menjadi faktor dominan dalam 

memengaruhi keputusan pembelian. Hal ini 

kemungkinan disebabkan oleh persepsi 

konsumen yang bervariasi terhadap kualitas 

jaringan, pelayanan pelanggan, atau 

pengalaman penggunaan sebelumnya. 

Hasil uji parsial (uji t) menunjukkan 

bahwa variabel harga dan promosi 

berpengaruh secara signifikan terhadap 

keputusan pembelian, sedangkan citra merek 

tidak berpengaruh signifikan. Variabel harga 

memiliki nilai t hitung 2,197 lebih besar dari 

t tabel 1,981 dengan nilai signifikansi 0,030, 

yang berarti harga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Temuan ini sejalan dengan teori pemasaran 

yang menyatakan bahwa penetapan harga 

yang sesuai akan meningkatkan persepsi 

nilai bagi konsumen dan mendorong mereka 

untuk melakukan pembelian. Variabel 

promosi juga menunjukkan pengaruh positif 

dan signifikan dengan nilai t hitung 2,944 

lebih besar dari t tabel 1,981 dan nilai 

signifikansi 0,004. Hasil ini memperkuat 

anggapan bahwa promosi efektif menjadi 

alat penting dalam membangun kesadaran 

merek dan memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Sementara itu, 

variabel citra merek memiliki nilai t hitung –
0,070 lebih kecil dari t tabel 1,981 dengan 

nilai signifikansi 0,944, sehingga tidak 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa 

meskipun Biznet memiliki reputasi merek 

yang cukup baik di pasar, faktor tersebut 

belum menjadi pertimbangan utama 

konsumen dalam menentukan pilihan, yang 

bisa jadi karena konsumen lebih fokus pada 

faktor harga dan promosi dibanding citra 

merek itu sendiri. 

Selanjutnya, hasil uji simultan (uji F) 

menunjukkan bahwa secara bersama-sama 

ketiga variabel independen, yaitu harga, 

promosi, dan citra merek, berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Nilai F hitung sebesar 5,607 lebih besar dari 

F tabel 2,69 dengan nilai signifikansi 0,001 

< 0,05. Hal ini mengindikasikan bahwa 

kombinasi faktor harga, promosi, dan citra 

merek mampu secara bersama-sama 

memengaruhi perilaku konsumen dalam 

mengambil keputusan pembelian layanan 

Biznet. Artinya, meskipun citra merek tidak 

berpengaruh secara individu, kehadirannya 

tetap memberikan kontribusi kecil ketika 

digabungkan dengan faktor lain dalam 

membentuk keputusan pembelian 

konsumen. 

Berdasarkan hasil uji koefisien 

determinasi diperoleh nilai Adjusted R 

Square sebesar 0,108. Artinya, sebesar 

10,8% variasi perubahan dalam keputusan 

pembelian dapat dijelaskan oleh variabel 

harga, promosi, dan citra merek, sedangkan 

sisanya sebesar 89,2% dijelaskan oleh faktor 

lain di luar penelitian ini. Faktor-faktor lain 

yang kemungkinan turut memengaruhi 

keputusan pembelian antara lain kualitas 

jaringan, kecepatan internet, pelayanan 

pelanggan, keandalan teknis, serta kepuasan 

konsumen terhadap layanan yang diberikan. 

Nilai Adjusted R Square yang relatif kecil 

ini menunjukkan bahwa meskipun faktor 

harga dan promosi berpengaruh signifikan, 

masih terdapat banyak aspek lain yang 
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menjadi pertimbangan utama konsumen 

dalam memilih layanan internet. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian 

ini menunjukkan bahwa dalam konteks 

layanan Biznet, faktor harga dan promosi 

memiliki peran penting dalam memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen, sedangkan 

citra merek belum menunjukkan pengaruh 

yang signifikan. Temuan ini 

mengimplikasikan bahwa perusahaan perlu 

terus menjaga kebijakan harga yang 

kompetitif dan meningkatkan strategi 

promosi yang lebih inovatif serta tepat 

sasaran agar dapat menarik minat konsumen 

secara lebih luas. Selain itu, perusahaan juga 

perlu memperkuat citra merek melalui 

peningkatan kualitas layanan dan 

pengalaman pelanggan, sehingga pada 

akhirnya citra merek dapat menjadi faktor 

yang turut memperkuat keputusan 

pembelian konsumen di masa mendatang. 

 

SIMPULAN  
Berdasarkan hasil penelitian 

mengenai pengaruh Harga (X₁), Promosi 
(X₂), dan Citra Merek (X₃) terhadap 
Keputusan Pembelian (Y) pada layanan 

Biznet, dapat diambil beberapa kesimpulan 

sebagai berikut: 

1 Model regresi memenuhi asumsi klasik, 

meliputi uji normalitas, 

multikolinearitas, dan 

heteroskedastisitas. Hal ini menunjukkan 

bahwa data penelitian layak digunakan 

untuk analisis regresi linear berganda, 

karena tidak terjadi pelanggaran 

terhadap asumsi-asumsi dasar statistik. 

2 Variabel Harga (X₁) berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian (Y). Artinya, semakin sesuai 

harga yang ditetapkan dengan manfaat 

dan kualitas layanan yang dirasakan 

konsumen, maka semakin tinggi 

keputusan konsumen untuk membeli 

layanan Biznet. Faktor harga menjadi 

salah satu pertimbangan utama dalam 

pengambilan keputusan pembelian. 

3 Variabel Promosi (X₂) juga berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian (Y). Hal ini 

menunjukkan bahwa semakin intens dan 

efektif kegiatan promosi yang dilakukan 

oleh Biznet, seperti penawaran promo, 

iklan, dan media sosial, maka semakin 

besar pula kecenderungan konsumen 

untuk melakukan pembelian. 

4 Variabel Citra Merek (X₃) tidak 
berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian (Y). Meskipun 

Biznet memiliki citra merek yang cukup 

baik, namun faktor tersebut belum 

mampu secara langsung memengaruhi 

keputusan konsumen. Hal ini dapat 

disebabkan oleh persepsi yang berbeda-

beda terhadap kualitas jaringan dan 

layanan pelanggan. 

5 Secara simultan, variabel Harga, 

Promosi, dan Citra Merek berpengaruh 

signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian. Hal ini dibuktikan dengan 

nilai F hitung sebesar 5,607 lebih besar 

dari F tabel 2,69 dengan nilai 

signifikansi 0,001 < 0,05. Ini berarti 

bahwa ketiga variabel tersebut secara 

bersama-sama dapat menjelaskan variasi 

dalam keputusan pembelian konsumen. 

6 Nilai Adjusted R Square sebesar 0,108 

menunjukkan bahwa sebesar 10,8% 

variasi keputusan pembelian dapat 

dijelaskan oleh variabel Harga, Promosi, 

dan Citra Merek, sedangkan sisanya 

89,2% dipengaruhi oleh faktor lain di 

luar penelitian ini, seperti kualitas 

jaringan, kepuasan pelanggan, kecepatan 

layanan, serta faktor eksternal lainnya. 
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