BAB IV
PENUTUP

Bab ini berisi mengenai kesimpulan yang dibuat berdasarkan hasil penelitian
yang telah dibahas dalam beberapa bab sebelumnya mengenai pengaruh citra
Perusahaan (X1), citra pemakai (X2) dan citra produk (X3) terhadap keputusan
pembelian jasa oleh followers @avinci weddingplanner. Selain itu dalam
penelitian ini peneliti juga akan memberikan saran baik akademis maupun praktis
yang diharapkan dapat berguna untuk penelitian selanjutnya.

A. Kesimpulan

Dalam penelitian ini mayoritas responden memiliki persepsi yang baik
terhadap citra perusahaan, citra pemakai dan citra produk Avinci Wedding Planner.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa Avinci Wedding Planner berhasil membangun
persepsi yang baik mengenai citra perusahaan, citra pemakai dan citra produknya
melalui konten-konten yang secara rutin diunggah pada akun Instagram
@avinci_weddingplanner.

Berdasarkan hasil penelitian ini ditemukan bahwa bahwa citra perusahaan
(X1), citra pemakai (X2) dan citra produk (X3) berpengaruh secara simultan
terhadap keputusan pembelian jasa oleh followers akun Instagram
@avinci_weddingplanner. Citra perusahaan, citra pemakai dan citra produk
tersebut merupakan stimulus yang kemudian menimbulkan efek berupa keputusan
pembelian jasa oleh followers akun Instagram tersebut. Hal ini membuktikan
asumsi pada teori S-R yang mengatakan bahwa teori S-R adalah proses aksi-reaksi

dimana stimulus yang dikirimkan dapat memunculkan reaksi tertentu. Namun
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reaksi (respon) tersebut dapat diprediksi. Seperti pada penelitian ini yang
memprediksi respon dari stimulus citra perusahaan, citra pemakai dan citra produk
berupa keputusan pembelian jasa.

Namun besarnya pengaruh citra perusahaan (X1), citra pemakai (X2) dan
citra produk (X3) terhadap keputusan pembelian jasa pada followers akun
Instagram @avinci_weddingplanner berada pada kategori tingkat hubungan lemah,
hanya sebesar 10,7%. Sedangkan 80,3% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain yang
tidak diteliti dalam penelitian ini. Hal ini dapat dipengaruhi oleh berkembangnya
teknologi, dimana kini masyarakat bisa mendapatkan informasi melalui berbagai
saluran, sehingga media memiliki efek yang terbatas. Masyarakat kini dapat
memiliki banyak pilihan alternatif sebelum menentukan keputusan pembelian.

Saat pengaruh masing-masing variabel independen diuji secara terpisah
terhadap varaiabel keputusan pembelian jasa, ditemukan bahwa citra perusahaan
memiliki pengaruh yang paling besar. Citra perusahan memiliki pengaruh sebesar
10%, citra pemakai memiliki pengaruh sebesar 7.5% dan sedangkan citra produk
hanya berpengaruh sebesar 1.1%. Sedangkan ketika diuji menggunakan uji regresi
berganda, saat dilakukan uji t, t hitung pada variabel citra pemakai dan citra produk
kurang dari t tabel. Hal ini diartikan bahwa ketika stimulus tersebut dikirmkan
secara bersamaan, maka citra pemakai dan citra produk tidak memiliki yang
signifikan terhadap variabel keputusan pembelian jasa.

Oleh sebab berdasarkan hasil penelitian diatas untuk dapat mengoptimalkan
pemasarannya dan dapat menaikkan presentase keputusan pembelian jasa maka

Avinci Wedding Planner harus memperbaiki strateginya. Hal tersebut bisa
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dilakukan dengan melakukan riset atau wawancara singkat dengan calon konsumen
ataupun klien untuk mencaritahu faktor-faktor lain yang dapat mempengaruhi
keputusan pembelian jasa

Terkait dengan hasil crosstab antara jenis kelamin variabel-variabel dalam
penelitian ini maka dapat disimpulkan bahwa persiapan pernikahan lebih banyak
dilakukan oleh perempuan dibandingkan dengan laki-laki. Sedangkan berdasarkan
hasil crosstab usia dapat disimpulkan bahwa Masyarakat di Indonesia mayoritas
menikah pada usia 20-25 tahun.
B. Saran
1.  Saran Akademis

Hasil dari penelitian ini ditemukan bahwa pengaruh citra Perusahaan (X1),
citra pemakai (X2) dan citra produk (X3) terhadap variabel keputusan pembelian
jasa (Y) hanya sebesar 10,7%. Sedangkan 80,3% sisanya dipengaruhi oleh faktor
lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Hal ini dapat dimanfaatkan dan menjadi
peluang untuk digali lebih dalam pada penelitian selanjutnya. Peneliti yang ingin
melakuka penelitian sejenis untuk dapat menggali faktor-faktor lain yang sekiranya
bisa mempengaruhi variabel keputusan pembelian jasa.
2. Saran Praktis

Hasil dari penelitian ini dapat menjadi acuan bagi perusahaan-perusahaan
yang begerak pada bidang jasa wedding planner terutama untuk Avinci Wedding
planner dalam mengembangkan strategi komunikasi pemasarannya. Peneliti
menyarankan agar Avinci Wedding Planner atau Perusahaan yang bergerak pada

bisang serupa untuk tidak hanya berfokus membangun citra merek baik citra
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perusahaan, citra pemakai atau pun citra produknya melalui konten pada media
sosial namun harus mempertimbangkan faktor-faktor lain yang dapat
mempengaruhi keputusan pembelian. Selain itu peneliti juga menyarankan untuk
Avinci Wedding Planner agar tidak berpacu pada satu media saja. Hal ini
dikarenakan saat ini terdapat banyak saluran media sehingga media memiliki efek

yang terbatas.
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LAMPIRAN
LAMPIRAN 1: KUESIONER PENELITIAN

Perkenalkan saya Shania Hendra Gunawan (190906938), mahasiswi Program
Studi Ilmu Komunikasi Fakultas I[lmu Sosial dan Politik Universitas Atma Jaya
Yogyakarta (UAJY) angkatan 2019. Untuk memenuhi tugas akhir skrispi, saya
melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusuan
Pembelian Jasa Oleh Followers Avinci Wedding Planner”. Penelitian ini dilakukan
dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh citra merek terhadap keputusan
pembelian jasa oleh followers Avinci Wedding Planner.

Oleh sebab itu, saya meminta kesediaan saudara/i untuk menjadi responden
dalam penelitian saya, dengan ketentuan responden harus merupakan followers
akun Instagram @avinci weddingplanner.

Seluruh jawaban dan identitas responden dalam penelitian ini akan dijaga
kerahasiaannya. Partisipasi saudara/i akan sangat membantu penelitian saya. Atas
kesediaannya saya ucapkan terima kasih.

A. Identitas Responden
1. Saya mengikuti akun Instagram @avinci_weddingplanner
a. Ya

b. Tidak

2. Jenis Kelamin:
a. Laki-laki
b. Perempuan

3. Usia

B. Item Pernyataan Citra Merek

Petunjuk pengisian:
Pilihlah satu jawaban yang menurut anda paling sesuai.

Pilihan jawaban tersebut adalah:
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STS: Sangat Tidak Setuju

TS: Tidak Setuju

S: Setuju

SS: Sangat Setuju

Citra Perusahaan

No. | Item Pernyataan SS TS STS

1. | Avinci selalu menghadirkan konsep
pernikahan yang unik

2. | Avinci dapat menciptakan konsep
pernikahan  yang sesuai  dengan
kepribadian client.

3. | Avinci adalah jasa wedding planner
yang terpercaya.

4. | Avinci adalah jasa wedding planner
terbaik

5. | Avinci memiliki reputasi /penilaian
yang baik

6. | Avinci dapat menciptakan konsep
pernikahan yang unik

7. | Avinci memiliki crew yang cepat
tanggap dalam membantu client.

8. | Logo Avinci mudah diingat

9. | Saya mengingat logo Avinci

10. | Saya mengetahui slogan Avinci

11. | Saya mengingat slogan Avinci

Citra Pemakai

1. | Menggunakan Avinci dapat
menunjukkan status ekonomi client

2. | Avinci digunakan oleh kalangan
menengah-keatas

Citra Produk

1. | Avinci memiliki harga yang lebih
terjangkau dibandingkan dengan jasa
wedding planner lain

2. | Avinci mampu mewujudkan wedding
dream client-nya.

3. | Avinci mampu menciptakan perta

pernikahan yang berkesan.
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4. | Avinci mampu membantu
mempermudah  pasangan  dalam
merencanakan pernikahan.

5. | Avinci adalah jawa wedding planner
yang bertanggungjawab

6. | Avinci adalah jasa wedding planner
yang unik

7. | Avinci memiliki crew-crew yang

profesional

C. Item Pernyataan Keputusan Pembelian

Petunjuk pengisian:

Pernyataan dibawah ini dibuat untuk menilai tingkat keputusan pembelian
responden terhadap jasa Avinci Wedding Planner. Pernyataan dibawah ini
memiliki sifat bertingkat. Jika menjawab YA responden dapat lanjut pada item
pertanyaan berikutnya. Namun jika responden menjawab TIDAK, maka
kuesioner responden dapat berhenti pada pernyataan tersebut (tidak melanjutkan
pada item pernyataan selanjutnya).

No.

Item Pernyataan

YA

TIDAK

1.

Saya memerlukan jasa wedding planner karena
akan menikah namun tidak memiliki waktu untuk
mempersiapkan pernikahan

Saya mencari informasi mengenai beberapa jasa
wedding planner melalui Instagram

Saya mencari informasi lebih lanjut mengenai
Avinci Wedding Planner di Instagram

Setelah mencari informasi, saya memilih
beberapa jasa wedding planner terbaik dan
membuat beberapa pilihan alternatif

Saya melakukan evaluasi terhadap beberapa
pilihan alternatif sebelum membuat keputusan
pembelian

Avinci menjadi salah satu alternatif pilihan
wedding planner yang akan saya gunakan
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Setelah melakukan evaluasi alternatif, saya
merasa yakin akan menggunakan jasa Avinci
Wedding Planner.

Saya memutuskan untuk menggunakan jasa
Avinci Wedding Planner

Saya memberikan review/penilaian untuk Avinci

10.

Saya merekomendasikan Avinci kepada orang
lain yang akan menikah

LAMPIRAN 2: OUTPUT SPSS UJI VALIDITAS X1

Correlations

IEK] W2 W13 W14 W15 ¥16 T W8 W19 SR WKIAT | % _Total
%11 Pearson Caorelation i 574 262 710" 417" 678 kN 736 328 089 136 799
Sig. (2-tailed) oo 103 000 007 000 000 000 039 586 404 oo
i 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
%12 Pearson Gorrelation 574 1 533" 413" EIT) 185 3407 BEN 582 e 5047 729
Sig. (2tailed) 000 oo oo 028 253 032 001 000 o oot oo
i 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
%13 Pearson Correlation 262 5377 1 0&2 263 120 220 389" ATT 4127 378 537
Sig. (2-tailed) 103 000 613 101 462 172 013 002 008 017 000
i 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
X1.4 Pearson Correlation 710" NES 082 1 363 614" 8127 635" 347" -021 132 7017
Sig. (2-tailed) oo 008 613 021 000 000 000 028 896 417 000
i 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
%15 Pearson Comelation a7 348 263 363 1 a7 3885 453" 316 061 127 5617
Sig. (2-tailed) o7 028 101 021 007 028 o003 047 710 434 oo
i 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
%16 Pearson Carelation 678 185 120 614 417 1 748 558 073 -020 -017 630
Sig. (2-tailed) 000 253 462 000 007 000 000 653 503 917 oo
i 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
w7 Pearson Gorrelation 7417 3407 220 512" 355 746 1 54T 123 058 118 e
Sig. (2tailed) 000 03z 172 oo 025 000 000 450 724 469 oo
i 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
X18 Pearson Corrslation 738 B 389" 635" 453" B E 1 606 290 264 S
Sig. (2-tailed) 0oo o1 013 000 003 000 000 000 068 100 000
i 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
*1.9 Pearson Correlation 328 552" 477" 347 36 073 123 606" 1 4307 438" 645
Sig. (2-tailed) 039 000 002 028 047 653 450 000 005 008§ 000
i 10 10 40 40 40 40 40 10 10 10 40 10
%110 Pearson Comelation 089 4137 4127 -.021 061 -020 058 290 4397 1 782" 497”
Sig. (2-tailed) 586 008 o8 896 710 803 724 069 008 000 o1
i 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
GRE Pearson Correlation 136 5047 376 132 127 017 18 264 435 787 1 542
Sig. (2tailed) 404 001 017 417 434 817 469 100 005 oo oo
i 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
%1_Total Pearson Goralation 788" 7287 537 7017 551" B30 EEN e Be5 FCEN 5427 1

Sig. (2tailed) 000 oo oo oo 000 000 000 000 000 o1 oo
i 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40

**_ Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed)

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

LAMPIRAN 3: OUTPUT SPSS UJI VALIDITAS X2
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Correlations

®21 ¥2.2 ¥2_Total

®21 Pearson Caorrelation 1 525 802"

Sig. (2-tailed) .0 .000

M 40 40 40

X322 Pearson Correlation 535 1 8427

Sig. (2-tailed) 0o .000

M 40 40 40

¥2_Total  Pearson Correlation an2” 842" 1
Sig. (2-tailed) 000 000

M 40 40 40

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

LAMPIRAN 4: OUTPUT SPSS UJI VALIDITAS X3

Correlations
%31 3.2 ¥3.3 W34 %35 Y36 ¥3.7 | X3_Total
X3 Fearson Correlation 1 333 -.046 -114 088 178 .02 359
Sig. (2-tailed) 036 776 482 587 273 617 023
M 40 40 40 40 40 40 40 40
X3.2 Pearson Correlation 333 1 194 354" 366 A8 398 563
Sig. (2-tailed) 036 230 025 .020 000 011 .000
M 40 40 40 40 40 40 40 40
¥3.3 Pearson Correlation - 046 194 1 595 5827 3847 744" 684
Sig. (2-tailed) 776 230 .000 .000 014 .000 .000
i 40 40 40 40 40 40 40 40
%34 Pearson Gorrelation -114 3547 F95 1 702" BTT 590" a7
Sig. (2-tailed) 482 025 .000 .000 000 .000 .00o
M 40 40 40 40 40 40 40 40
X3.5 Fearson Correlation 088 366 A62 7027 1 609" 609" 7927
Sig. (2-tailed) 587 020 .000 .000 .000 .000 .000
M 40 40 40 40 40 40 40 40
X3.6 Fearson Correlation 178 5817 384 677 609" 1 4627 814"
Sig. (2-tailed) 273 .00o 014 .000 .000 .003 .000
M 40 40 40 40 40 40 40 40
X37 Pearson Correlation 082 398 T4 5907 609 457 1 T67
Sig. (2-tailed) 817 on .000 .000 .000 003 .000
M 40 40 40 40 40 40 40 40
¥3_Total Pearson Gorrelation 359" 663 Gad FIT 797 814" 76T 1
Sig. (2-tailed) 023 .000 .000 .000 .000 000 .000
M 40 40 40 40 40 40 40 40

* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

LAMPIRAN 5: OUTPUT SPSS UJI VALIDITAS Y
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Correlations

KKl 12 V13 14 Y15 16 Y17 Y18 e Y110 | ¥1_Total
1.1 Pearson Correlation 1 892 65217 4807 4507 3817 372 296 194 186 488"
Sig. (2-tailed) 000 000 002 004 015 018 064 231 250 002
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
¥1.2 Pearsan Carrelation EEEN 1 8427 &5 &0 BT 505 4017 262 282 607
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 001 001 010 102 116 000
N 40 40 40 40 10 40 I 40 40 40 40
¥13 Pearson Carrelation 6217 ETEN 1 543" EETS 748" 731”7 5817 380" 366 800"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 018 020 000
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
1.4 Pearson Gorrelation 180" 651 943" 1 937" 793" s 616 403" 388" B16
Sig. (2-tailed) 002 000 .000 000 000 000 000 010 013 000
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
Y15 Pearson Correlation 4507 10 EETS EELS 1 956 933" 7427 485 467 800"
Sig. (2-tailed) 004 000 .000 000 000 000 000 001 002 000
N 40 40 40 40 0 40 10 40 40 40 40
¥1.6 Pearson Correlation 3 i 749 7937 056 1 976 776 508" 480" 883"
Sig. (2-tailed) 015 001 (il 000 000 filfi] 000 001 001 000
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
Y17 Pearson Carrelation arz 505 EETS 77E 033" 876" 1 834" 545 525" 8og”
Sig. (2-talled) 018 001 000 000 000 000 000 000 001 000
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
1.8 Pearson Correlation 296 401" 581 616 7427 776 834" 1 ap2” 868 539"
Sig. (2-tailed) 064 010 000 000 000 000 000 000 000 000
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
¥1.9 Pearson Gorrelation 194 262 380 403 486" 508" 545 902" 1 ECT 805
Sig. (2-tailed) 231 102 016 010 001 001 000 000 000 000
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
¥1.10 Pearson Correlation REL 252 366 388 46T 489" 525 868" 887" 1 788"
Sig. (2-tailed) 250 1186 020 013 002 001 001 000 000 000
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
Y1_Total  Pearson Correlation 166 07 800" 816 800" 883 8o8" 938 EG 788" 1
Sig. (2-tailed) 002 000 oo 000 000 000 000 000 000 000
i 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40

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

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

LAMPIRAN 6: OUTPUT SPSS UJI REALTABILITAS X1

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha [+ of tems
BED 11

LAMPIRAN 7: OUTPUT SPSS UJI REALIABILITAS X2

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha M of tems
B78 2

LAMPIRAN 8: OUTPUT SPSS UJI REALIABILITAS X3

Reliahility Statistics
Cronbach's
Alpha M oof tems
Ja6 7
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LAMPIRAN 9: OUTPUT SPSS UJI REALIABILITAS Y

Reliahility Statistics
Cronbach's
Alpha [ of tems
H25 10

LAMPIRAN 10: OUTPUT SPSS UJI REGRESI LINEAR SEDEHANA X1
DANY

Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Sguare the Estimate
1 i 100 0498 4,893
a. Predictors: (Constant), Citra Perusahaan
ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Fegression 1144.281 1 1144 281 47.801 .ooo®
Residual 10245580 428 23938
Total 113859.860 429
a. DependentVariable: Keputusan Fembelian
b. Predictors: (Constant), Citra Perusahaan
Coefficients®
Standardized
lInstandardized Coefficients Coefficients
Modal B Std. Error Beta 1 Sig.
1 (Constant) -.543 1.936 -.280 774
Citra Perusahaan 375 054 AT 6.914 000
a. DependentVariable: Keputusan Pembelian

LAMPIRAN 11: OUTPUT SPSS UJI REGRESI LINEAR SEDEHANA X2
DANY

Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Maodel R R Square Sguare the Estimate
1 2747 0748 073 4 961

a. Predictors: (Constant), Citra Pemalkai
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ANOVA®

sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 857.464 1 B57.464 | 34.844 ooo®
Residual 10532.386 428 24 608
Total 11389.860 4249
a. DependentVariable: Keputusan Pembelian
h. Predictors: (Constant), Citra Pemakai
Coefficients™
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Eeta t Sig.
1 (Constant) 5574 1.238 4.502 .0oo
Citra Pemakai 1.127 191 274 5.903 .000
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

LAMPIRAN 12: OUTPUT SPSS UJI REGRESI LINEAR SEDEHANA X3
DANY

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 1047 1 o8 51
a. Predictors: (Constant), Citra Produlk
ANOVA®
sum of
Maodel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 122.048 1 122.045 4,636 .032°
Residual 11267.811 428 26.327
Total 11389860 428
a. DependentVariable: Keputusan Pembelian

h. Predictors: (Constant),

Citra Produlk
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Coefficients®

Standardized
Instandardized Coefficients Coeflicients

Madeal B Std. Error Eeta 1 Sig.
1 (Constant) 8.666 1.910 4 537 .00n
Citra Produlk 18 084 104 2153 032

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

LAMPIRAN 13: OUTPUT SPSS UJI REGRESI LINEAR BERGANDA X1,
X2 DAN X3 TERHADAPY

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Madel R R Square Sguare the Estimate
1 327 A07 00 4 887

a. Predictors: (Constant), Citra Produk, Citra Pemakai, Citra
Perusahaan

ANOVA=
sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1215.850 3 405317 16.971 .ooo®
Residual 10173.910 426 23.882
Taotal 11389.860 4249

a. DependentVariable: Keputusan Fembelian
h. Predictors: (Constant), Citra Produk, Citra Pemalkai, Citra Perusahaan

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Madel B Std. Error Beta 1 Sig.

1 (Constant) -2.204 2.506 -.874 380
Citra Perusahaan 291 086 246 3.404 .00
Citra Pemakai RN 2095 081 1122 263
Citra Produk 12 081 064 1.383 67

a. DependentVariable: Keputusan Pembelian

LAMPIRAN 14: OUTPUT SPSS UJI CROSSTAB
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jenis kelamin * Citra perusahaan Crosstabulation

Citra perusahaan

rendah sedang tingagi Total

jenis kelamin  perempuan  Count 2 120 229 351

% within jenis kelamin 0.6% 34.2% G5.2% 100.0%

% within Citra

perusahaan 100.0% 35.7% T9.5% 31.6%

% of Total 0.5% 27.9% 53.3% 31.6%

laki-laki Count 0 20 59 74

% within jenis kelamin 0.0% 25.3% T4.7% 100.0%

% within Citra o

perusahaan 0.0% 14.3% 20.5% 18.4%

% of Total 0.0% 4.7% 13.7% 18.4%
Total Count 2 140 288 430

% within jenis kelamin 0.5% 32.6% 67.0% 100.0%

% within Citra .

perusahaan 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

% of Total 0.5% 32.6% G67.0% 100.0%
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usia * Citra perusahaan Crosstabulation

Citra perusahaan

rendah sedang tingai Total
usia 41-45tahun  Count 0 1 0 1
% within usia 0.0% 100.0% 0.0% 100.0%
% within Citra
perusahaan 0.0% 0.7% 0.0% 0.2%
% of Total 0.0% 0.2% 0.0% 0.2%
36-40tahun  Count 0 0 7 7
% within usia 0.0% 0.0% 100.0% 100.0%
% within Citra
perusahaan 0.0% 0.0% 2.4% 1.6%
% of Total 0.0% 0.0% 1.6% 1.6%
31-35tahun  Count 0 i 10 16
% within usia 0.0% AT 5% G2.5% 100.0%
% within Citra
perusahaan 0.0% 43% 3.5% 3T7%
% of Total 0.0% 1.4% 2.3% AT%
26-30tahun  Count 0 38 a8 127
% within usia 0.0% 30.7% G8.3% 100.0%
% within Citra ,
perusahaan 0.0% 27.9% 30.6% 28.5%
% of Total 0.0% 9.1% 20.5% 29.5%
20-25tahun  Count 2 94 183 279
% within usia 0.7% 33T% G5.6% 100.0%
% within Citra i I "
perusahaan 100.0% G7.1% f3.5% f4.9%
% of Total 0.5% 21.9% 42 6% 64 9%
Total Count 2 140 288 430
% within usia 0.5% 32.6% 67.0% 100.0%
% within Citra
perusahaan 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
% of Total 0.5% 32.6% 67.0% 100.0%
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jenis kelamin * citra pemakai Crosstabulation

citra pemalkai
rendah sedang tingagi Total

jenis kelamin  perempuan  Count 29 151 171 351
% within jenis kelamin 8.3% 13.0% 18.7% 100.0%
% within citra pemakai 20 6% 85.3% TH.8% 81.6%
% of Total 6.7% 351% 358.8% 81.6%
laki-laki Count 7 26 46 7
% within jenis kelamin 8.9% 32.9% 58.2% 100.0%
% within citra permakai 19.4% 14.7% 21.2% 18.4%
% of Total 1.6% 6.0% 10.7% 18.4%
Total Count 36 177 17 430
% within jenis kelamin 8.4% 41 2% 50.5% 100.0%
% within citra pemakai 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
% of Total 2.4% 41 2% 50.5% 100.0%

usia * citra pemakai Crosstabulation

citra pemakai
rendah sedang tinggi Total

usia 41-45tahun  Count 0 0 1 1
% within usia 0.0% 0.0% 100.0% 100.0%
% within citra pemakai 0.0% 0.0% 0.5% 0.2%
% of Total 0.0% 0.0% 0.2% 0.2%
36-40tahun  Count ] 1] [ 7
% within usia 0.0% 0.0% 100.0% 100.0%
% within citra pemakai 0.0% 0.0% 32% 1.6%
% of Total 0.0% 0.0% 1.6% 1.6%
3-35tahun Count 1 7 ] 16
% within usia 6.3% 438% 50.0% 100.0%
% within citra pemakai 28% 4 0% AT% 3T%
% of Total 0.2% 1.6% 1.9% AT%
26-30tahun  Count 13 34 75 127
% within usia 10.2% 30.7% 559.1% 100.0%
% within citra pemakai 36.1% 22.0% 34.6% 29.5%
% of Total 30% 91% 17.4% 28.5%
20-25tahun  Count 22 13 126 274
% within usia 7.9% 47.0% 452% 100.0%
% within citra pemakai 61.1% 74.0% 58.1% G4.9%
% of Total 51% 30.5% 28.3% G4.9%
Total Count 36 177 217 430
% within usia 8.4% 41.2% 50.5% 100.0%
% within citra pemakai 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
% of Total 8.4% 41.2% 50.5% 100.0%
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jenis kelamin * citra produk Crosstabulation

citra produlk
rendah sedang tingagi Total

jenis kelamin  perempuan  Count 1 138 212 351
% within jenis kelamin 0.3% 39.3% 60.4% 100.0%
% within citra produlk 100.0% 81.7% 31.56% 81.6%
% of Total 0.2% 321% 45 3% 81.6%
laki-laki Count i | 48 7
% within jenis kelamin 0.0% 39.2% 60.8% 100.0%
% within citra produlk 0.0% 18.3% 18.5% 18.4%
% of Total 0.0% 7.2% 11.2% 18.4%
Total Count 1 168 260 430
% within jenis kelamin 0.2% 39.3% 60.5% 100.0%
% within citra produk 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
% of Total 0.2% 39 3% 60.5% 100.0%

usia * citra produk Crosstabulation

citra produlk
rendah sedang tingagi Total

usia 41-45tahun  Count ] 0 1 1
% within usia 0.0% 0.0% 100.0% 100.0%
% within citra produl 0.0% 0.0% 0.4% 0.2%
% of Total 0.0% 0.0% 0.2% 0.2%
36-40tahun  Count ] 1 G 7
% within usia 0.0% 14.3% 85.7% 100.0%
% within citra produl 0.0% 0.6% 23% 1.6%
% of Total 0.0% 0.2% 1.4% 1.6%
31-35tahun  Count 1] ] 11 16
% within usia 0.0% 31.3% G8.8% 100.0%
% within citra produk 0.0% 30% 42% 3.7%
% of Total 0.0% 1.2% 2.6% AT%
26-30tahun  Count 1 a4 72 127
% within usia 0.8% 42.5% 56.7% 100.0%
% within citra produlk 100.0% 320% 27T7% 29.5%
% of Total 0.2% 12.6% 16.7% 25.5%
20-25tahun Count ] 109 170 274
% within usia 0.0% 39.1% 60.9% 100.0%
% within citra produlk 0.0% f4.5% G5.4% G4.9%
% of Taotal 0.0% 253% 359.5% G4 9%
Total Count 1 169 260 430
% within usia 0.2% 39.3% G0.5% 100.0%
% within citra produlk 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
% of Total 0.2% 39.3% G0.5% 100.0%
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Jenis in *

Demhbali

Jasa Cr

Keputusan Pembelian Jasa
Perilaku
Pengenalan Pencarian Evaluasi Keputusan setelah
masalah informasi altzrnatif Pembelian pembelian Total
Jenis Kelamin  Laki-laki Count 3 7 19 a7 13 74
Expected Count 33 7.2 16.4 397 125 79.0
% within Jenis Kelamin 38% 2.9% 241% 46.8% 16.5% 100.0%
Ferempuan  Count 15 32 70 178 55 351
Expected Count 147 1.8 726 176.3 55.5 3510
% within Jenis Kelamin 4.3% 9.1% 19.9% 51.0% 167% | 100.0%
Total Count 18 39 k] 216 it} 430
Expected Count 18.0 39.0 89.0 216.0 68.0 430.0
% within Jenis Kelamin 42% 9.1% 20.7% 50.2% 158% | 100.0%
Usia * Keputusan Pembelian Jasa Crosstabulation
Keputusan Pemhkelian Jasa
Perilaku
Pengenalan Pencarian Evaluasi Keputusan setelah
masalah informasi alternatif Fembelian pembelian Total
Usia 20-25tahun Count 10 25 a7 143 44 279
Expected Count 1.7 253 57.7 1401 441 279.0
% within Usia 3.6% 9.0% 20.4% 51.3% 15.8% 100.0%
26-30tahun  Count 8 13 25 62 19 127
Expected Count 53 1.5 26.3 63.8 2041 127.0
% within Usia 5.3% 10.2% 18.7% 48.8% 156.0% 100.0%
31-35tahun  Count 0 0 4 g 4 16
Expected Count Yil 15 33 8.0 25 16.0
% within Usia 0.0% 0.0% 250% 50.0% 25.0% 100.0%
36-40tahun  Count 0 1 E| 2 1 7
Expected Count 3 B 1.4 L 1.1 7.0
% within Usia 0.0% 14.3% 42.9% 28.6% 14.3% 100.0%
41-45tahun  Count 0 0 0 1 0 1
Expected Count .0 A ) k) 2 1.0
% within Usia 0.0% 0.0% 0.0% 100.0% 0.0% 100.0%
Total Count 18 38 29 216 68 430
Expectad Count 18.0 39.0 89.0 216.0 68.0 4300
% within Usia 4.2% 9.1% 20.7% 50.2% 15.68% 100.0%
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