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ABSTRAK

Seiring dengan pertumbuhan ekonomi dan perkembangan teknologi, maka dunia
usaha pun mengalami perkembangan yang pesat dengan munculnya berbagai
perusahaan yang berusaha menciptakan produk dan jasa guna memenuhi kebutuhan
dan keinginan konsumen. Maraknya penggunaan sosial media misal: Facebook,
Twitter dan forum komunikasi sosiad media yang lain mau tak mau memaksa
perusahaan meningkatkan model ber-komunikasi. Perangkat Social media ini adalah
hal yang lumrah selau bersentuhan dengan aktivitas kita terutama bagi para
pengguna internet. Promosi merupakan salah satu unsur dari bauran pemasaran
(marketing mix), disamping penetapan harga jual, produk, dan distribusi. Promosi
sangat berpengaruh terhadap usaha perusahaan untuk mencapai volume penjualan
yang maksimal, karena meskipun produk yang ditawarkan sudah baik, relatif murah
serta mudah untuk diperoleh, jika tidak disertai promos yang baik, maka tingkat
penjualan tidak akan memadai. Salah satu upaya yang dilakukan oleh PT BFI
Finance untuk meningkatkan penjualan produk pembiayaan vyaitu dengan
menggunakan promosi pemasaran berbasis socia media dengan cara
memperkenalkan produknya kepada masyarakat dengan memasang iklan melalui
media internet dengan menggunakan jejaring sosial yang sangat digemari oleh
masyarakat, disertai dengan pembagian merchandise untuk memberikan informasi
yang akurat dan jelas serta pelayanan yang optimal/total terhadap konsumen.
Maraknya bisnis finance atau pembiayaan konsumen (consumer finance)
menimbulkan banyaknya pesaing-pesaing baru yang bermunculan di jambi dan tidak
hanya menawarkan differensiasi tetapi juga sumber pendanaan yang kuat, seperti
Astra Credit Company, Tunas Finance, Dipo star finance, Clipan finance dan lain
sebagainya sehingga dengan semakin banyaknya kompetitor maka PT BFI Finance
harus mampu menjaring konsumen dengan jangkauan yang lebih luas, dengan
menggunakan media jejaring sosial yang sedang marak akhir-akhir ini, diantaranya
dengan menggunakan media sosial facebook, twitter dan line chat, diharapkan dapat
menjadi sarana menjaring konsumen potensial bagi perusahaan.

Kata Kunci : Promosi, sosial media, keputusan pembelian

PENDAHULUAN

L atar Belakang

Seiring  dengan  pertumbuhan
ekonomi dan perkembangan
teknologi,maka dunia usaha pun

mengalami perkembangan yang pesat
dengan munculnya berbagai
perusahaan yang berusaha
menciptakan produk dan jasa guna
memenuhi kebutuhan dan keinginan
konsumen. Perkembangan pesat dalam
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dunia usaha juga memberikan
gambaran tentang  kesegjahteraan
masyarakat yang semakin meningkat,
kesgjahteraan yang meningkat ini akan
meningkatkan pula daya bdi
masyarakat atau konsumen. Tetapi
pada sisi lain  perkembangan itu
menyebabkan timbulnya persaingan
yang semakin ketat pada dunia usaha
dewasa ini. Perusahaan yang pada
mulanya memiliki pangsa pasar yang
besar, serta daerah pemasaran yang
luas, kini dituntut untuk bekerja lebih
efisen dan efektif serta tanggap
mengantisipasi  pasar yang akan
mereka masuki baik pada saat ini
maupun pada saat yang akan datang.

Dadam wussha mempertahankan
kelangsungan hidup perusahaan,
sdah satu persoalan yang cukup
penting dalam suatu perusahaan
adalah aspek pemasaran, vyaitu
bagaimana supaya barang atau jasa
dapat terjual dan  memberikan
kepuasan kepada konsumen. Setiap
perusahaan akan menganut sistem
pemasaran yang berbeda-beda
tergantung dari kebutuhan dan besar
kecilnya perusahaan tersebut. Secara
teoritik kebijaksanaan yang ditempuh
oleh  setigp  perusahaan  untuk
memasarkan hasil produksinya adalah
kombinasi dari empat kegiatan
pemasaran Yyang dikena dengan
bauran pemasaran atau marketing mix.
pengertian bauran pemasaran seperti
yang terdapat dalam buku Rambat
Lupiyoadi (2001:56) yaitu :
“Bauran pemasaran merupakan
alat (tools) atau alat bagi
pemasaryang terdiri dari berbagai
elemen suatu program pemasaran
yang perlu dipertimbangkan agar
implementas  strategi  pemasaran
dan positioning yang diterapkan
berjalan sukses™.
Menurut Kotler (2009:23)
mendefinisikan bahwa bauran
pemsaran adal ah sebagai
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perangkat aa pemasaran yang
digunakan perusahaan untuk
nmengejar pemasarannya. Variabel-
variabel marketing mix terdiri atas
bagamana menciptakan  produk,
penetapan harga, pelaksanaan promosi
dan pemilihan saluran distribusi
Promosi merupakan salah satu
unsur dari  bauran  pemasaran
(marketing mix),
disamping penetapan harga jual,
produk, dan distribusi. Promosi sangat
berpengaruh terhadap usaha
perusahaan untuk mencapai volume
penjudan yang maksmal, karena
meskipun produk yang ditawarkan
sudah baik, relatif murah serta mudah
untuk diperoleh, jika tidak disertal
promosi yang bak, maka tingkat
penjualan tidak akan memadai.

Dikemukakan oleh Kotler-

Keller (2008:06), bahwa
pemasaran adal ah:
“Suatu proses sosial yang di
dalamnya individu dan kelompok
mendapatkan apa yang mereka
butuhkan dan inginkan dengan
menciptakan, menawarkan, dan
secara bebas mempertukarkan
produk yang bernilai dengan pihak
lain”.

Kini era social media secara
pelan namun pasti telah
‘memaksa’ banyak perusahaan
mengubah cara mereka
berkomunikasi. Maraknya
penggunaan sosid media misal:
Facebook, Twitter dan forum
komunikas sosia media yang
l[an mau tak mau memaksa
perusahaan meningkatkan model
ber-komunikasi. Perangkat Social
media ini adalah ha yang lumrah
selau bersentuhan dengan
aktivitas kita terutama bagi para
penggunainternet.
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Tabel Pengguna Facebook di 10 kota besar di Indonesia

10.000.000 -
9.000.000 1
8.000.000 -+
7.000.000 4
6.000.000 4
5.000.000 4
4.000.000 -
3.000.000 +
2.000.000 4
1.000.000 1
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Sumber :( http://candraadiputra.blogspot.com/2012/07/statistik-pengguna-

facebook-indonesia.html )

Jgjaring sosial yang saat ini biasa
digunakan untuk memasarkan
produk antara lain Facebook, Twitter
dan Kaskus. Dengan melaui jegaring
sosia tersebut akan terbentuk strategi
komunikas pemasaran yang efektif
yaitu Word of Mouth dimana muncul
secara  naturd dari pendapat
lingkungan sosia yang dirasa lebih
juur dan tidak ada motif-motif
tertentu dalam menyampaikan suatu
informasi kepada konsumen lainnya.

Promoss merupakan salah satu
unsur dari bauran pemasaran
(marketing mix), disamping penetapan
harga jual, produk, dan distribusi.
Promosi sangat berpengaruh terhadap
usaha perusahaan untuk mencapai
volume penjualan yang maksimal,
karena meskipun produk yang
ditawarkan sudah baik, relatif murah
serta mudah untuk diperoleh, jika
tidak disertai promosi yang baik, maka
tingkat penjualan tidak akan memadai.

Suatu usaha jika ingin mencapai
tingkat penjualan yang maksimal,
perusahaan dapat memaka beberapa
macam bauran promos (Kotler,

2002:644)  vyaitu periklanan
(Advertising), promosi  penjuaan
(Sales promotion), hubungan

masyarakat dan publisitas (Public
relations), penjualan personal
(Personal sdlling), dan pemasaran
langsung (Direct marketing). Namun
dari semua hal yang diharapkan dari
promosi, perlu pula dipertimbangkan
apakah biaya yang dikeluarkan oleh
kegiatan promosi itu dapat
memberikan pengaruh yang besar
terhadap peningkatan penjualan dan
sampai sgjauh mana promosi itu dapat
menarik konsumen untuk membeli
produk yang ditawarkan.

Efektivitas promosi sangat
tergantung dari pemilihan bentuk
promosi
yang diperlukan terhadap produk yang
dipasarkannya. Suatu jenis produk
tertentu memerlukan bentuk promosi
tertentu pula dan jenis promos yang
lan harus dipergunakan bentuk
promosi yang lain pula. Dengan kata
lain tidak semua bentuk promosi dapat
cocok dan menjamin keberhasilan
promos tersebut apabila tidak sesuai
dengan kondis yang dimiliki oleh
suatu produk. Oleh karena itu, harus
dicari suatu bentuk promos yang
sesuai dengan kondis suatu produk
yang akan dipromosikan.
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Demikian halnya dengan PT. BFI
Finance yang bergerak dalam
bisnis jasa pembiayaan kendaraan
bermotor, berusaha untuk
mempertahankan pangsa pasarnya
sehingga produk yang di tawarkan
oleh  perusahaan  dapat  terus
dipertahankan bahkan ditingkatkan.
Ada berbagai produk jasa pembiayaan
yang ditawarkan oleh PT BFI Finance
Jambi , diantaranya yaitu pembiayaan
konsumen yang dapat didefinisikan
secara umum sebagal produk jasa
pembiayaan kendaraan roda empat
baru melalui dealer, kendaraan roda
empat bekas melalui dealer dan non
dedler, serta kendaraan roda dua bekas
non dealer.

Pembiayaan kendaraan roda empat
yang berasal dari rekanan dealer di
sebut Kredit Cicilan Mobil
(KCM)telah menjadi bisnisinti di BFI
selama lebih dari 20 tahun. Produk ini
menyediakan  pembiayaan  untuk
kendaraan roda empat baru dan bekas.
Salah satu upaya yang dilakukan oleh
PT BFI Finance untuk meningkatkan
penjualan produk pembiayaan yaitu

dengan menggunakan promosi
pemasaran berbasis socia media
dengan cara memperkenalkan

produknya kepada masyarakat dengan
memasang iklan melaui  media
internet dengan menggunakan jejaring
sosid yang sangat digemari oleh
masyarakat, disertai dengan
pembagian merchandise untuk
memberikan informasi yang akurat
dan jelas serta pelayanan yang
optimal/total terhadap konsumen

Dengan promosi pemasaran
tersebut diharapkan produk yang
dihasilkan aan dikena  oleh

masyarakat luas dan membangun
merk yang kuat serta memiliki
identitas yang dapat menggambarkan
suatu value yang akan menancap
dalam benak konsumen, serta dapat
menarik minat beli konsumen atau
caon pembeli sehingga tercapa
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tujuan perusahaan yaitu meningkatkan
volume pembiayaan konsumen, serta
menjadikannya posisi leader di pasar.

Maraknya bisnis finance atau
pembiayaan konsumen (consumer
finance) menimbulkan banyaknya
pesaing-pesaing baru yang
bermunculan di jambi dan tidak hanya
menawarkan differensias tetapi juga
sumber pendanaan yang kuat, seperti
Astra Credit Company, Tunas
Finance, Dipo star finance, Clipan
finance dan lain sebagainya sehingga
dengan semakin banyaknya
kompetitor maka PT BFI Finance
harus mampu menjaring konsumen
dengan jangkauan yang lebih luas,
sdlah satunya dengan menggunakan
media jearing sosia, diantaranya
dengan menggunakan media sosial
facebook, twitter dan line chat.

Berdasarkan dari uraian diatas
penulis terdorong untuk menulis
penelitian di bidang pemasaran yang
memusatkan penelitian pada perilaku
pembelian konsumen pada produk jasa
kredit kendaraan bermotor pada PT
BFI  Finance di  Jambi, dan
mengangkat  judul Pengaruh
Promosi Berbasis Sosial Media
Terhadap Keputusan Pembelian
Produk Jasa Pembiayaan
Kendaraan Pada PT BFI Finance
jambi.”

Rumusan masalah

Berdasarkan latar belakang yang
telah dikemukakan sebelumnya maka
rumusan masalah dalam penulisan ini
adalah sebagai berikut :

1. Apakah variabel personal
relevance, interactivity,
message, brand familiarity
berpengaruh signifikan

terhadap keputusan pembelian
konsumen daam memilih
produk pembiayaan kendaraan
bermotor di PT BFI Finance
Jambi.
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2. Diantara variabel personal dan  buku-buku yang
relevance, interactivity, berhubungan dengan
message, brand familiarity, penelitian ini.
manakah  yang  dominan
mempengaruhi perilaku Teknik Pengumpulan Data
pengambilan keputusan Adapun metode pengumpulan data
konsumen dalam memilih daam penelitian ini adalah sebagai
produk pembiayaan kendaraan berikut :
bermotor di PT BFI Fianace 1. Wawancara

Jambi. Komunikasi atau
pembicaraan dua arah
yang dilakukan  oleh

METODE PENELITIAN pendliti  dan  responden
untuk menggali informasi
yang relevan  dengan
tujuan penelitian.

Jenisdan Sumber Data
Jenis data yang digunakan sebagai
berikut :

1. DataKudlitatif > geuriljl?r?gulan data dengan
Data yang diperolen dalam menggunakan daftar

bentuk informasi, baik secara
lisan maupun tulisan yang
antara lain berupa sgarah
perusahaan dan penjelasan lain
serta diperlukan dalam
penulisan.

. Data Kuantitatif

Data yang diperoleh dalam
bentuk angka yang dapat
dihitung. Data ini diperoleh
dari perhitungan kuisioner
yang berhubungan dengan
masalah yang dibahas dalam
skripsi ini. Adapun sumber
data yang digunakan sebagal
berikut :

a. DataPrimer
Data yang diperoleh
dengan  mengumpulkan
langsung  dari  objek
penelitian, yaitu
menyebarkan secara
langsung kuisioner kepada
responden yang terpilih.
b. Datasekunder
Data yang berupa
informasi tertulis maupun
tidak tertulis yang
diperoleh dari perusahaan,
internet, majalah, koran,

pertanyaan yang telah
dibuat daam rangka
memperoleh data dalam
penelitian, dimana
kuisioner tersebut digjukan
hal-hal yang relevan dan
berkaitan dengan tujuan
penelitian.

3. Studi Pustaka

Teknik pengumpulan data
dengan  mengumpulkan
data melaui buku-buku,
literatur-literatur, berbagai
artikel yang dicari melalui
website mgjalah, maupun
koran yang berkaitan
dengan pendlitian ini.

4. Observas

Pengamatan secara
langsung yang dilakukan
oleh penulis terhadap
objek penelitian guna
memperoleh bahan dan
data-data yang diperlukan.

Populasi dan Sampel
Sugiyono (2010 : 115)
mengemukakan  bahwa  populas
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wilayah generalisasi yang terdiri atas
objek/subjek, yang  mempunyal
kualitas dan karakteristik tertentu yang
ditetapkan oleh  pendliti  untuk
dipelgari dan kemudian ditarik
kesimpulannya. Sedangkan sampel,
menurut Sugiyono (2010 : 116) adalah
bagian dari jumlah dan karakteristik
yang dimiliki oleh populasi tersebut.
Pada  penditian ini, penulis
menjadikan  konsumen PT  BFI
Finance Jambi sebagai populasi dalam
peneltian  ini..  Prosedur  yang
kemudian digunakan untuk
pengumpulan data adalah teknik
probability sampling, vyaitu teknik
sampling yang memberikan peluang
yang sama bagi setiap unsur (anggota)
populas untuk dipilih  menjadi
anggota sampel. Kemudian digunakan
metode Smple Random Sampling,
yaitu pengambilan sampel anggota
populasi dilakukan secara acak tanpa
memperhatikan strata yang ada dalam
populasi itu. Cara demikian dilakukan
karena anggota populasi dianggap
homogen.

Dikarenakan jumlah populasinya
tidak diketahui secara pasti maka
untuk menentukan besarnya sampel
yaitu dengan menggunakan rumus

Unknown  Populations:  (Frendy
2011:53)
— "
S
Keterangan :

n= ukuran sampel

Z = tingkat keyakinan sampel
yang dibutuhkan dalam
penelitian, pada a = 5%
(dergat keyakinan ditentukan
95%) maka Z = 1,96

M = margin of error, tingkat

kesdlahan yang dapat ditolerir
(ditentukan 10%)
Dengan menggunakan

rumus diatas, maka diperoleh
perhitungan sebagal berikut :

Zl'.

4u®

n =
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1,964
"~ 4(0,1)2
n = 96,4 = 100 responden
Dari hasil perhitungan tersebut maka
diketahui besar sampel yang
diperlukan adalah 100 responden.

n

Model dan Teknik Analisis

Andisis statistik yang digunakan
dalam penelitian ini adalah
analisis regresi berganda (Sugiyono,
2005). Adapun penggunaan anaisis
regress berganda bertujuan untuk
menghitung besarnya pengaruh secara
kuantitatif dari suatu perubahan
kegjadian (variabe X) terhadap
kgadian lainnya (variabel Y), dimana
daam penditian ini dikonversikan
untuk menguji ada tidaknya pengaruh
bauran pemasaran jasa terhadap
keputusan pembelian konsumen dalam
memilih produk pembiayaan pada PT
BFI  Finance. Anadisis regres
berganda seperti yang dikutip dalam
Sugiyono (2005:261),

yaitu:
Y =a+ b Xy + boXo + beXs+
bsaX4+ €
Keterangan:

Y = Variabel Dependen, yaitu
keputusan pembelian
konsumen

X1 = Variabel Independen,
yaitu personal relevance

Xy, = Variabel Independen,
yaitu interactivity

X3 = Variabel Independen,
yaitu message

X4 = Variabel Independen,
brand familiarity

a = Intersep, konstanta yang
merupakan ratarata nila Y



Novita Ekasari: Pengaruh Promosi Berbasis Sosial Media Terhadap Keputusan Pembelian
Produk Jasa Pembiayaan Kendaraan Pada PT. BFI Finance Jambi

pada%tat ini nilai X1, Xp, Xa,
Xa, dan X5:O.

b; = Koefisien regres parsia
yang dipakai untuk
mengukur nilai ata-rata Y
tiap unit perubahan dalam
X1 dengan menganggap
X2, X3, dan X4 konstan.

b, = Koefisien regres parsia
yang  dipaka untuk
mengukur nilai ata-rata Y
tiap unit perubahan dalam
X, dengan menganggap
X1, X3, dan Xa konstan.

b; = Koefisien regres parsia
yang  dipaka untuk
mengukur nilai ata-rata Y
tiap unit perubahan dalam
X3 dengan menganggap
X1, Xo, dan Xa konstan.

b, = Koefisien regres parsia
yang dipakai untuk
mengukur nilai ata-rata Y
tiap unit perubahan dalam
X4 dengan menganggap
X1, X2, dan X3 konstan.

e = Sandard Error,
menunjukkan bagaimana
tingkat  fluktuasi  dari
penduga atau statistik.

Teknik analisis yang digunakan
sesuai dengan model di atas adalah
regresi berganda dimana nilai variabel
dependen dapat diperoleh dari hasil
survel yang perhitungannya akan
menggunakan skala likert. Cara
pengukurannya adalah menghadapkan
seorang responden dengan sebuah
pertanyaan dan kemudian diminta
untuk memberikan jawaban. Data
yang berhasil dikumpulkan dari
kuisioner selanjutnya akan diukur
dengan pengukuran data ordina
dengan bobot hitung sampai 5, dengan
kategori sebagai berikut :

a.  Sangat setuju dengan point
5.

b. Setuju dengan point 4.

c. Netra dengan point 3.

d. Tidak setuju dengan point
2.

e. Sangat tidak setuju dengan
point 1.

Nilal rata-rata dari masing-masing
responden  dapat  dikelompokkan
dalam kelas interval, dengan jumlah
kelas 5 (lima). Intervanya dapat
dihitung sebagai berikut:

I nterval -

(Nilaitertinggixsammpel 1-{ Nilai terendolusampel

= Jymlah kelas

_  s00-100

5

= 80

Dari skala tersebut, skala distribusi
kriteris penilaian terhadap jawaban
rsponden adalah :

a. 100-180 = Sangat tidak
setuju

b. 181 - 260 = Tidak setuju

c. 261-340 = Netra

d. 341-420 = Setuju

e. 421-500 = Sangat setuju

Uji Validitasdan Uji Realibilitas
Uji Validitas

Uji Validitas digunakan untuk
mengukur sah atau tidaknya suatu
kuesioner. Suatu keusioner dikatakan
valid jika pertanyaan pada kuesioner
mampu untuk mengungkapkan suatu
yang akan diukur oleh kuesioner
tersebut. Uji validitas dihitung dengan
membandingkan nilai r tabel. Jka r
hitung > dari r tabel ( pada taraf
signifikan 10% ) maka pertanyaan
tersebut dinyatakan valid. Cara
melihat tabel ialah dengan melihat
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baris N-2. Untuk uji validitas penulis
menggunakan bantuan program SPSS.

Uji Realibilitas

Uji redlibilitas adalah suatu indeks
yang menunjukkan sgauh mana hasil
suatu pengukuran dapat dipercaya.
Suatu kuesioner dinyatakan reliable
atau handal jika jawaban seoang
terhadap pertanyaan adalah konsisten
atau stabil dari waktu ke waktu (

Dalam penelitian ini, uji realibilitas
dilakukan dengan ,melihat hasil
perhitungan nilai cronbach alpha (o).
Suatu variabel dikatakan reliabdl jika
memberikan nilai cronbach alpha (a)
> 0,6 yaitu bila dilakukan penelitian
ulang dengan waktu dan dimensi yang
berbeda akan menghasilkan
kesimpulanyang sama. Tetapi
sebaliknya bila alpha <0,6 maka
dianggap kurang handal, artinya bila
varibel-variabel tersebut dilakukan
penelitian ulang dengan waktu dan

Ghozali, 2001 ). Untuk uji realibilitas

penulis menggunakan bantuan dimens . yand _berbeda aKean
program SPSS. menghasilkan  kesimpulan  yang
berbeda.
Operasional Variabel
Variabel Definis Operasional Indikator
P—yal relevance | Membangun hubungan | 1. Initiative
(x’ persona dengan konsumen. 2. Social network
;s 3. Rdationship
Campbell and wright (2008)
dalam tesis yang ditulis oleh
Astrid, Dewi  Kusumastuti.
2009. Skap Terhadap Iklan
Pada Pengguna Facebook.
Masterthesis: BINUS.)
In tivity Intensitas  interaks  antara| 1. Komunikasi
((rere produsen dan konsumen. 2. Intensitasinteraksi
XN .
3. Interaks pasca
Campbell and wright (2008) pembelian
dalam tesis yang ditulis oleh
Astrid, Dewi Kusumastuti.
2009. Skap Terhadap Iklan
Pada Pengguna Facebook.
Masterthesis: BINUS.)
M e Bagaimana iklan dapat | 1. Kemudahan akses
(x menyampaikan informasi yang informasi
22 menarik perhatian konsumen. 2. Informasi lengkap
3. Format informasi
Campbell and wright (2008) menarik dan
dalam tesis yang ditulis oleh informatif
Astrid, Dewi  Kusumastuti.
2009. Skap Terhadap Iklan
Pada Pengguna Facebook.
Masterthesis: BINUS.)
- familiarity | Merupakan ukuran kedekatan | 1. Well known
x} y! konsumen pada brand dimana | 2. Asosiasi merek
sebuah brand yang cukup| 3. Ciri khas  yang

98




Novita Ekasari: Pengaruh Promosi Berbasis Sosial Media Terhadap Keputusan Pembelian

Produk Jasa Pembiayaan Kendaraan Pada PT. BFI Finance Jambi

dikenal akan mendapat respon
positif ~ dibandingkan  brand
baru.

(Campbell and wright (2008)
dalam tesis yang ditulis oleh
Astrid, Dewi  Kusumastuti.
2009. Skap Terhadap Iklan
Pada Pengguna Facebook.
Masterthesis: BINUS.)

membedakan produk

Keputusan
Pembelian (YY)

Keputusan pembelian
merupakan suatu proses

pemilihan dan penilaian dari
berbagai  dternatif  sesua
dengan kepentingan-
kepentingan tertentu dengan
menetapkan suatu pilihan yang

Pengenalan masalah
Pencarian informasi
Evauas alternatif
Pengambilan
keputusan

Manfaat yang besar
( kepuasan)

poODNPE

o

dianggap
menguntungkan.

paling

HASIL DAN PEMBAHASAN

Karakteristik Responden

Responden (sampsdl) dalam
penelitian ini adalah konsumen PT.
BFI Finance yang berdomisili di
wilayah Provins Jambi (sebanyak 100
orang). Penentuan responden tersebut
didasarkan pada data yang diperoleh
dari PT. BFI Finance area Jambi |,
bahwa jumlah pelanggan yang
terdaftar hingga  tahun 2014
diperkirakan terus bertambah setiap

harinya, sehingga dengan batas
kesalahan yang diinginkan sebesar
10% maka diperoleh ukuran sampel
sebanyak 100 orang.

Terdapat 5 karakteristik responden
daam penditian, yaitu berdasarkan
jenis kelamin, usia, pekerjaan dan
jenis kredit (produk) yang diminati.
Untuk  memperjelas  karakteristik
responden yang dimaksud, maka
disgikan tabel mengenai responden
seperti dijelaskan berikut ini:

1. JenisKelamin
Tabe 4. Karakteristik Responden
Berdasarkan JenisKeamin

Jenis Frekuens | Persentase
Keamin (orang) (%)
Laki-laki 67 67

Perempuan 33 33

Sumber : Datadiolah, 2014

Tabel 4.1 menunjukkan bahwa dari
seluruh responden yang berjumlah 100
orang, responden berjenis kelamin
laki-laki sebanyak 67 orang sedangkan
perempuan sebanyak 33 orang. Hal ini
membuktikan bahwa konsumen laki-
laki  lebih  banyak dibandingkan
konsumen perempuan, dikarenakan
laki-laki sebagai pencari nafkah dan
pembuat keputusan utama di dalam
rumah tangga.
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2. Usia
Tabe 4. 2 Karakterisitik
Responden Berdasarkan Usia
) Frekuensi Persen
Usia tase
(orang) (%)
30-39
tahun 37 37
40- 49
tahun 44 44
> 50 tahun 19 19

Sumber : Datadiolah, 2014

Tabel 4.2 menunjukkan bahwa
responden yang berusia 30 -39 tahun
sebanyak 44 orang, responden yang
berusa 40-49 tahun sebanyak 37
orang, dan responden yang berusia di
atas 50 tahun sebanyak 19 orang. Hal
ini membuktikan bahwa usia 40-49
tahun merupakan usia paling matang
secara usaha dan pekerjaan yang
mempunyai minat yang paling tinggi
terhadap produk pembiayaan
konsumen.

3. Jenjang Pendidikan
Tabel 4.3 Karakterisitik
Responden Berdasarkan Jenjang
Pendidikan

(S1) mempunyai minat lebih pada
pembiayaan konsumen dikarenakan
pemilik usaha kebanyakan tidak
banyak yang berpendidikan tinggi
sedangan karyawan yang menjadi
konsumen lebih banyak didominas
oleh orang-orang yang berpendidikan
Sl

4. Pekerjaan/Profes
Tabel 4.4 Karakteristik Respon
den Berdasarkan Pekerjaan/
Profes

. Frekuen | Persentas
Profes / g e
Pekerjaan (orang) (%)
PNS 14 14
Karyawan
Svasta 22 22
wirausaha 64 64

. Freku | Persent
Jenjang ens ase
Pendidikan (orang) (%)
SMA /sedergjat 56 56
Sarjana (S1) 30 30
Lain-lain 14 14

Sumber : Data diolah, 2014

Tabel 4.3 menunjukkan bahwa dari
100 orang responden, 56 orang
responden  berpendidikan  terakhir
SMA/sedergat, 30 orang merupakan
Sarjana (S1), dan 14 orang lainnya
berpendidikan terakhir selain
SMA/sedergjat dan Sarjana (S1). Hal
ini - membuktikan bahwa tingkat
pendidikan SMA/sedergjat dan Sarjana
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Sumber : Datadiolah, 2014

Tabel 4.4 menunjukkan bahwa dari
100 orang responden, 14 orang
diantaranya  merupakan  Pegawai
Negeri Sipil, 22 orang adaah
karyawan swasta, dan 64 orang dengan
profesi/pekerjaan wirausaha. Hal ini
membuktikan bahwa profes wirausaha
merupakan peminat tertinggi
dikarenakan mereka banyak yang
mengajukan kredit untuk kelangsungan
usahanya, sedangkan profesi yang lain
kecenderungannya  adalah  kredit
kepemilikan mobil pribadi.

5. JenisKredit
Tabel 4.5 Karakteristik
Responden Berdasarkan Jenis
Kredit

Pengahsilan | Frekuens | Persentase
per bulan (orang) (%)
Cunsumer

Finance

Direct 64 61
(CF-D)
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Consumer
Finance
(CH
Sumber : Data diolah, 2014

Tabel 4.5 menunjukkan bahwa
sebagian besar konsumen mengajukan
kredit Consumer Finance Direct (CF-
D) untuk memperoleh dana tunai bagi

36

36|

kegiatan usahanya, hal ini terkait
dengan karakteristik konsumen
berdasarkan pekerjaan juga Yyang

menunjukkan bahwa sebagian besar
pelanggan adalah wiraswasta yang
memerlukan dana untuk kegiatan
usaha mereka dengan menggadaikan
BPKB kendaraan yang mereka miliki.
Penentuan Range

Survei ini menggunakan skala likert
dengan bobot tertinggi di tiap
pertanyaan adaah 5 dan bobot
terendah adalah 1 dengan jumlah
responden sebanyak 100 orang, maka:

Skor terendah : 100 x 1 =50
Sehingga range untuk hasil
yaitu: 500 - 100 = 80
5

survel

Range skor :

100 - 180 = Sangat rendah
341 - 420 = Tinggi

181 - 260 = Rendah

420 - 500 = Sangat tinggi
261 — 340 = Cukup

Per hitungan Skor
Untuk melihat tanggapan responden
terhadap indikator-indikator dan juga
perhitungan skor variabel-variabel
berikut ini, personal relevance (X3),
interactivity (X,), message (X3), dan
brand familiarity (X,) dapat dilihat
seperti berikut ini:
A. Variabel Faktor-Faktor Bauran
Pemasaran Jasa
1. Personal Relevance (X1)
Indikator-indikator dari

Range =  Skor tertinggi - Skor 1lariable ini terbagi atas 3,
terendah dimana hasilnya adalah
Range Skor sebagai berikut:
Skor tertinggi : 100 x 5 =250
Tabel 4.6
Frekuensi Jawaban Variabel Personal Relevance (X)
Skor o
Kodepertanyaan / Indikator |SS |S |N |KS|TS Irl:l(;lle?](s Kesimpulan
5 4 |3 2 1
1. | PT. BFI Finance
berinisiatif membangun
Egﬁ;zlr%zrr\]%(znn%aann cara 24157118 1) - 404 TINGG
mengirim info-info
produk baru.
2. | PT. BFI Finance
membangun network 19 64/16| 1 | - | 401 TINGGI
melalui fanpage di
facebook dan akun twitter.
3. | PT. BFI Finance
membangun hubungan
horizontal dengan 20 | 49|30 1| - 388 TINGGI
konsumen melalui
pelayanan layaknya
teman.
RATA2 402 TINGGI

Sumber :Hasil pengolahan data kuesioner, 2014
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Dari data yang diperoleh di atas
dapat dismpulkan bahwa tanggapan
konsumen (pelanggan) terhadap PT.
BFI Finance bersifat positif dimana
konsumen berpendapat bahwa PT. BFI
Finance  merupakan  perusahaan
pembiayaan konsumen yang memiliki
reputasi baik. Selain itu respon positif
konsumen juga tercermin  dari
pemenuhan kebutuhan konsumen akan

dibandingkan produk finance lain.
Keunggulan produk tersebut terlihat
dari nilai rata-rata penilaian responden
yang berada di range keempat (tinggi)
dengan perolehan skor ratarata
sebesar 402.

2. Interactivity (X2)
Indikator-indikator dari
variabel ini terbagi atas
tiga, dimana hasiinya

produk dan manfaat  produk adalah sebagai berikut:
Tabd 4.7
Frekuens Jawaban Variabe Interactivity (X5)
Kode pertanyaan / Skor Nilai -
Indikator SS| S| NIKSITS Indeks Kesimpulan
5141321
1. | PT. BFI Finance
dengan intens
Lnef?;nnfgaip'/ celuhen | 20| 64| 15| 1| - | 403 TINGGI
konsumen via facebook
dan twitter.
2. | PT. BFI Finance sering
memberikan quiz,
games interaktif 26 |5418| 1 | - 406 TINGGI
melalui facebook dan
twitter.
3. | PT. BFI Financeselalu
menanyakan consUMer | o3 | g4 | on | 3 | - 397 TINGGI
satisfaction pasca
pelayanan kredit.
RATAZ2 402 TINGGI
Sumber :Hasil pengolahan data interakast PT. BFI Finance sebagal

kuesioner, 2014

Dari hasil perhitungan di atas dapat
dissimpulkan bahwa tanggapan
konsumen terhadap hubungan
pelanggan PT. BFlI Finance berada
pada range keempat (tinggi) dengan
skor rata-rata 402. Ini berarti bahwa

perusshaan pembiayaan terkemuka |,
mendapat respon yang positif dengan
adanyainteraks yang berkelanjutan.
Message (Xs)

Indikator-indikator dari variabel ini
terbagi atas tiga, dimana hasilnya
adalah sebagal berikut:

Tabel 4.8
Frekuens Jawaban Variabel Message (Xs)
Kodepgrtanyaan/ S S SkNor KS|TS Nilai K esimpulan
Indikator 5 a3 2 1 Indeks
1. | Info tentang produk
PT. BFI Finance 30 (5217 1 | - 411 TINGGI
dengan mudah
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diperoleh via facebook
dan twitter.

2. | Postingan melalui
facebook dan twitter
memberikan info yang
lengkap mengenai
produk pembiayaan
PT. BFI Finance

30 | 53

411 TINGGI

3. | Format media promosi
via facebook dan
twitter PT. BFI
Finance menarik,
informatif, mudah
dipahami serta dapat
menjelaskan baik
tentang produk.

28 | 50

404 TINGGI

RATAZ2

409 TINGGI

Sumber :Hasil pengolahan data kuesioner, 2014

Dari hasil perhitungan di atas dapat
diketahui bahwa tanggapan konsumen
terhadap aktivitas promos yang
dilakukan oleh PT. BFI Finance
berada pada range keempat (tinggi)
dengan skor 409. Hal ini menunjukkan
bahwa kegiatan promos  dan
ketersediaan informas lengkap PT.

BFI Finance berdampak positif bagi

minat konsumen untuk memilih Jasa

pembiayaan pada PT. BFI finance.

3. Brand Familiarity (X4)
Indikator-indikator dari variabel ini

terbagi atas tiga, dimana hasilnya

adalah sebagai berikut:

Tabd 4.9
Frekuens Jawaban Variabe People (X4)

Skor

Nilai

Kode pertanyaan /
Indikator

SS

S

N |[KS|TS

5

4

3 2 1 Indeks

Kesimpulan

PT. BFI finance sudah
dikenal terlebih dahulu
(terkend).

24

64

11| 1 | - 411

TINGGI

Segalamacam hd
yang berhubungan
dengan PT. BFI
Finance seperti logo,
karakteristik design
mudah dikenal sebgali
produk perusahaan.

26

49

23| 2 | - 399

TINGGI

Karakteristik design,
logo , nama perusahaan
PT. BFI Finance
membedakannya
dengan logo, nama
perusahaan lain yang
sgenis.

28

16| 2 | - 408

TINGGI

RATAZ2

406

TINGGI
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Sumber :Hasil pengolahan data kuesioner, 2014

Hasil survei di atas keempat (tinggi) dengan perolehan
memperlihatkan bahwa tanggapan skor rata-rata sebesar 406.
konsumen terhadap aspek popularitas 4. Variabe Pengambilan
PT. BFI finance berada pada range Keputusan (Y)
Tabel 4.10
Frekuens Jawaban Variabel Keputusan Pembelian (Y)
Skor Nilai :
Kode per(tpag%ﬁ E/laTn ";‘“ggapa” SS| S | N [KS[TS| Indek Kafp”'a
5 4 1 3|12 ]|1 S
1. | Pengenalan masalah 18 | 66 | 15 | 1 | - 401 TINGGI
2. | Pencarian informasi 23 | 53|23 | 1 | - 308 TINGGI
3. | Evaluas dternative 23 | 58 | 16 | 3 | - 401 TINGGI
4. | Pengambilan keputusan 32 |56 | 10| 2 | - 418 TINGGI
> | Manteat yang besar 38 47|19 1| - | 412 | TINGGI
(Kepuasan)
RATA2 406 TINGGI
Sumber :Hasil pengolahan data kuesioner, 2014
Berdasarkan tabel maka dapat perusahaan beserta produk
diuraikan jawaban responden pembiayaan yang ada.
mengenal variabel keputusan 3. Dari hasil survei untuk point
pembelian konsumen (variabel YY) evaluas aternatif, terlihat
sebagal berikut: bahwa respon konsumen
1. Dai hasil survei untuk point berada pada range keempat
pengenalan masalah, terlihat (tinggi). Dengan demikian
bahwa respon konsumen dapat  dikatakan  bahwa
berada pada range keempat konsumen PT. BFI Finance
(tinggi). Dengan demikian terlebih dahulu melakukan
dapat dikatakan bahwa bagi evaluas dan
responden konsumen mempertimbangkan  secara
perusahaan pembiayaan cermat beberapa aternatif
sangat penting untuk produk pembiayaan sebelum
memenuhi  kebutuhan kredit memutuskan untuk menjadi
permodalan maupun konsumen.
kepemilikan kendaraan yang 4. Dari hasil survel untuk point
sesual keinginan dan pengambilan keputusan,
kebutuhan konsumen. terlihat bahwa  respon
2. Dari hasil survel untuk point konsumen berada pada range
pencarian informasi, terlihat keempat (tinggi). Dengan
bahwa respon konsumen demikian dapat dikatakan
berada pada range keempat bahwa keputusan konsumen
(tinggi). Dengan demikian memilih PT. BFI Finance
dapat dikatakan bahwa bagi merupakan keputusan yang
pelanggan sebelum tepat.
memutuskan untuk memilih 5. Dari hasil survel untuk point
perusahaan pembiayaan, kepuasan, terlihat bahwa
mereka perlu respon konsumen berada
mencari/diberikan informasi pada range keempat (tinggi).
yang cukup  mengenal Dengan demikian  dapat
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dikatakan bahwa konsumen
PT. BFI Finance merasa
puas akan produk dan
pelayanan perusahaan.

Uji Validitasdan Uji Réliabilitas
Uji Validitas
Uji validitas digunakan untuk

valid jika Pernyataan pada kuesioner
mampu untuk mengungkapkan sesuatu
yang akan diukur oleh kuesioner
tersebut. Uji validitas dihitung dengan
membandingkan nilai  r  hitung
(correlated item-total  correlation)
dengan nilai r tabel, jika r hitung >
dari r tabel (pada taraf signifikansi

menguji sgjauh mana ketepatan alat 10%) maka Pernyataan tersebut
pengukur  dapat  mengungkapkan dinyatakan valid. Hasil pengujian
konsep gegaakeadian yang diukur. diperoleh sebagai berikut :
Uji validitas digunakan  untuk
mengukur sah atau tidaknya suatu
kuesioner, suatu kuesioner dikatakan
Tabel 4.11
Hasil Pengujian Validitas
Koefisien Nilai r- Keteranga
Variabel Indikator Korelas tabel n
(r) (0=90%)
Per sonal Initiative 0,620 0,165 valid
Relevance .
(X2) Sosial nectwork 0,688 0,165 Valid
Relationship 0,574 0,165 Valid
Komunikas 0,642 0,165 Valid
Interactivity | Intensitasinteraksi 0,677 0,165 Valid
(X2) Intereksi pasca | 75 0,165 valid
pembelian
Kemudahan
memperoleh 0,658 0,165 valid
informasi
Message | Informasi yang 0,677 0,165 valid
(X3) lengkap
Format informas
menarik dan 0,533 0,165 vaid
informatif
Well known 0,645 0,165 Valid
Brand Asosiasi merek 0,682 0,165 Valid
Familiarity Ciri khas yang
(X4) membedakan 0,528 0,165 valid
produk
Pengenaan .
masalah 0,779 0,165 valid
K eputuisan Pencarian informasi 0,726 0,165 Valid
) Evaluas aternative 0,616 0,165 Valid
Pembelian Pengambilan
(Y) -~ 0,669 0,165 vaid
eputusan
Manfaet yang besar | () gag 0,165 valid
(kepuasan)
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Data diolah 2014

Tabel 4.11 menunjukkan bahwa
semua indikator yang digunakan untuk
mengukur  variabel-variabel  yang
digunakan dalam penditian ini
mempunyai koefisien korelas yang
lebih besar dari r tabel = 0,165 (nilai r
tabel untuk n=100). Sehingga semua
indikator dari variabel penelitian ini
adalah valid.

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah alat untuk
mengukur suatu kuesioner yang
merupakan indikator dari variabel atau
konstruk. Suatu kuesioner dikatakan
reliadbel atau handal jika jawaban
seseorang terhadap pernyataan adalah
konsisten atau stabil dari waktu ke
waktu.

Pengujian  reliabilitas  dalam
penelitan  ini  adaah  dengan
menggunakan rumus alpha. Hasll
pengujian reliabilitas untuk masing-
masing variabel diperoleh data sebagal
berikut.

Tabd 4.12
Hasil Pengujian Reliabilitas
Nilai
Variabel mr;gg Keterangan
Cronbach
Personal
relevance 0,951 Reliabel
(X4)
Interactivity 0,950 Relisbel
(X2)
Message | osp | Reliabe
(Xa)
Brand
familiarity 0,951 Reliabel
(X4a)
Keputusan
Pembelian 0,955 Reliabel
(Y)

Sumber : Datadiolah, 2014
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Dalam penelitian ini, uji reliabilitas
dilakukan dengan melihat hasil
perhitungan nilai cronbach alpha (a).
Suatu variabel dikatakan reliabel jika
memberikan nilai cronbach alpha ()
> 0,6 yaitu bila dilakukan penelitian
ulang dengan waktu dan sampel yang
berbeda akan menghasilkan
kesmpulan yang sama.  Tetapi
sebaliknya bila alpha (a) < 0,6 maka
dianggap kurang handal, artinya bila
variabel-variabel tersebut dilakukan
penelitian ulang dengan waktu yang
berbeda akan menghasilkan
kesimpulan yang berbeda.

Hasil pengujian reliabilitas dalam
tabel 4.12 menunjukkan bahwa semua
variabel dalam penelitian mempunyai
koefisien alpha (a) yang cukup besar
yaitu > 0,6 sehingga dapat dikatakan
semua konsep pengukur masing-
masing variabel dari kuesioner adalah
reliabel yang berarti bahwa kuesioner
yang digunakan dalam pendlitian ini
merupakan kuesioner yang reliabel.

AnalisisRegresi Linear Berganda

Uji normalitas pada penelitian ini
diberikan bersama dengan hasil
anaisis regres dengan bantuan
program SPSS yang disgjikan pada
lampiran, asums distribus normal
dipenuhi sehingga kesimpulan
berdasarkan teori-teori menaksir dan
menguji hipotesis.

Berdasarkan data penelitian yang
dikumpulkan bak untuk variabel
terikat (Y) maupun variabel bebas (X1,
X2, X3, Xg4) yang diolah dengan
bantuan program SPSS 17.00 pada
komputer, maka diperoleh hasil
perhitungan regresi linear berganda
sebagal berikut:
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Tabd 4.13
Hasil Perhitungan Regres
Variabel Penelitian | Koefisien Regresi | Thitung | Signifikans
(Constant) 0,066 0,329 0,743
Personal relevance 0,151 1,977 0,051
Interactivity 0,441 6,104 0,000
Message 0,168 2,964 0,004
Brand familiarity 0,230 3,041 0,003
R =0,901 Sig =0,000
R*=0,812 Fritng = 102,679
Sumber: Data diolah, 2014
Hasil pengolahan dan b, = 0,230, artinya jika X4 (brand
komputerisas  dapat  ditunjukkan familiarity) sebesar 1 poin maka
melalui persamaan regresi berganda keputusan konsumen memilih
sebagal berikut: pembiayaan pada PT. BFI
Y= 0,066 + 0,151X; + 0,441X, + Finance akan meningkat sebesar
0,168X3 + 0,230X4 + € 0,230 dengan asumsi X, X, X3

a = 0,066, artinyabilaX, =X, =
Xz3= X4=0 makanila Y =
0,066.

b, = 0,151, artinya jika X;
(personal relevance) sebesar 1
poin, maka keputusan konsumen
memilih  pembiayaan pada PT.
BFI Finance akan meningkat
sebesar 0,151 dengan asumsi X»,
X3,X4 konstan.

b, = 0441, artinya jika X
(interactivity) sebesar 1 poin,
maka  keputusan  konsumen
memilih pembiayaan pada PT.
BFI Finance akan meningkat
sebesar 0,441 dengan asumsi X1,
X3, X4 konstan.

b; = 0,168, artinya jika Xz
(message) sebesar 1 poin, maka
keputusan konsumen memilih
pembiayaan pada PT. BFI
Finance akan meningkat sebesar
0,168 dengan asumsi X1, Xz X4
konstan.

konstan.

Analisis K oefisien Determinasi (R?)

Uji koefisen determinasi (R?)
digunakan untuk mengukur seberapa
jaun  kemampuan model dalam
menerangkan varias variabel
dependen (Ghozali dalam Hardian,
2010:121). Nila R? yang semakin
mendekati 1, berarti variabel-variabel
independen  memberikan  hampir
semua informasi yang dibutuhkan
untuk memprediksi variabel dependen.
Koefisien determinasi yang digunakan
adalah nila Adjusted R square karena
lebih  dapat dipercaya  dalam
mengevaluass model regresi. Nilal
Adjusted R square dapat nalk atau
turun apabila satu variabel independen
ditambahkan ke daam modd.
Berbeda dengan R Sguare yang pasti
akan meningkat setigp tambahan satu
variabel independen, tidak peduli
apakah variabel tersebut berpengaruh
secara signifikan terhadap variabel
dependen.
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Tabe 4.14
Hasil K oefisien Determinasi (R?)
Model Summary®

Adjusted R | Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .901° 812 .804 1.22761

a. Predictors: (Constant), BRAND FAMILIARITY, MESSAGES
INTERACTIVITY,PERSONAL RELEVANCE

b. Dependent Variable: KEP.PEMBELIAN
Sumber :Hasil pengol ahan data kuesioner, 2014

maka akan membuat persamaan
regress  semakin  tepat  dalam
memprediks variabel dependen.

Hasil perhitungan regresi dapat
diketahui bahwa nilai Adjusted R
Square adalah 0,804. Ha ini
menunjukkan bahwa sebesar 80,4%
Keputusan  Pembelian  konsumen
terhadap pembiayaan pada PT. BFI
Finance dipengaruhi oleh variabel
independen, yaitu personal relevance
(Xy), interactivity (X2), message (X3),
dan brand familiarity (X,),Sedangkan
sisanya sebesar 19,6% dipengaruhi
oleh variabel-variabel lainnya yang
tidak diteliti.

Sandard Error of The Estimate

Pengujian Hipotesis
Uji Simultan F

Uji serempak atau uji F merupakan
Ui secara bersama-sama untuk
menguji sigifikansi pengaruh variabel
Personal relevance (X3), Interactivity
(X2), Message (X3), Brand familiarity
(X4) secara bersama-sama terhadap
variabel Keputusan Pembelian (Y).
Uji F dilakukan dengan

(SEE) dari tabel diatas sebesar membandingkan Fritung dengan Fape.
0,22761. Semakin kecil nila SEE,
Tabd 4.15

Hasl Uji Simultan F

Sum of
Model Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 21.278 4 5.320| 102.679 .0007
Residua 4.922 95 0.52
Tota 26.200 99

a. Predictors: (Constant), BRAND.FAMILIARITY, MESSAGES,
INTERACTIVITY, PERSONAL.RELEVANCE PROCESS

b. Dependent Variable: KEP.PEMBELIAN
Sumber :Hasil pengolahan data kuesioner, 2014
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Berdasarkan hasil uji simultan
dari tabel 4.15 ditunjukkan bahwa
Fhitung SEbesar 102.679, sedangkan

hasil Fpe pada tabel distribusi
dengan tingkat kesalahan 10%
adalah sebesar 2,004. Ha ini
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berarti Fritung > Ftave (102.679>
2,004). Nilai signifikansi lebih
kecil dari 0,1. Dengan arah
koefisien positif, dengan
demikian diperoleh bahwa
hipotesis yang menyatakan bahwa
variabel personal  relevance,
interactivity, message, brand
familiarity secara bersama-sama
memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Pengujian Parsial (Uji T)
Pengujian ini untuk melihat

sgauh mana pengaruh secara

terpisah  dari  masing-masing
variabel bebas (X) terhadap
variabel terikat (Y) berdasarkan
hasil regresi yang ada pada tabel

413 uji t dilakukan dengan

membandingkan nilai t hitung

dengan t tabel dengan tingkat

kesalahan 10% yakni 1,661.

Apabila t hitung > t tabel maka

dapat  dismpulkan  variabel

tersebut mempunya  pengaruh
yang signifikan.

1. Variabel Personal relevance

(X4)
Nilai thiung Untuk variabel ini
sebesar 1.977. Sementara itu
nilai padatabel distribusi 10%
sebesar 1,66. Maka thitung
(1.977) > twa (1,661) dan
nilai signifikans (0,051 < 0,1)
artinya variabel  personal
relevance (X;) berpengaruh
positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian.

2. Variabel Interactivity (X2)
Nilai thiung Untuk variabel ini
sebesar 6.104. Sementara itu
nilai padatabel distribusi 10%
sebesar 1,66. Maka thitung
(6.104) > tipg (1,661) dan
nilai signifikansi (0,000 < 0,1)
artinya variabel interactivity
(X2) berpengaruh positif dan

signifikan terhadap keputusan
pembelian.

3. Variabel Message (X3)
Nilal thiwung Untuk variabel ini
sebesar 2.964. Sementara itu
nilai padatabel distribusi 10%
sebesar 1,66.Maka thitung
(2.964) < tipa (1,661) dan
nilai signifikansi (0.004 <0,1)
artinya message (X3)
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan
pembelian.

4. Variabe Brand familiarity
(Xa)
Nilal thiwung Untuk variabel ini
sebesar 3.041. Sementara itu
nilai padatabel distribusi 10%
sebesar 1,66. Maka thitung
(3.041) < tipa (1,661) dan
nilai signifikansi (0.003 <0,1)
atinya  variabel brand
familiarity (X4) berpengaruh
positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Dari  hasil  perhitungan  dan
pemaparan tersebut, dapat dilihat
bahwa variabel interactivity
merupakan variabel yang memiliki
nilai thiwng Yang paling besar, yakni
6,104 dan nila signifikans terkecil,
yakni 0,000. Ha ini menunjukkan
bahwa diantara variabel-variabel
personal relevance, interactivity,
message, brand familiarity, variabel
interactivity merupakan variabel yang
paling dominan berpengaruh terhadap
keputusan konsumen memilih produk
pembiayaan PT. BFI Finance.

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan
Berdasarkan hasil andisis dan
pembahasan yang telah dikemukakan
pada bab
sebelumnya, maka penulis menarik
beberapa kesimpulan sebagai berikut:
1. Besarnya pengaruh faktor-
faktor bauran pemasaran
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jasa  yang terdiri  dari
variabel personal relevance,

interactivity, message,
brand familiarity terhadap
keputusan pembelian
konsumen dalam

menggunakan produk jasa
pembiayaan pada PT. BFI
Finance adalah  80,4%.
Promosi berbasis sosia
media ini memiliki
pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap
keputusan konsumen dalam
membeli produk
pembiayaan pada PT. BFI
Finance. Hal ini ditunjukkan
dengan nilai Uji Fhiwng >
Fape (102,679 > 2,004) dan
probabilitas kesalahan
kurang dari atau sama
dengan 10%.

2.  Variabe interactivity
memiliki pengaruh yang
paing dominan terhadap

keputusan pembelian
konsumen dalam
menggunakan produk
pembiayaan PT. BFI
finance dibandingkan

dengan variabel lainnya
Hal ini ditunjukkan dengan
perbandingan nila  uji t
variabel interactivity yang
memiliki nilai lebih besar
dari variabel lainnya yaitu
6,104.
Saran
Dai  kesmpulan yang telah
dikemukakan sebelumnya, maka
selanjutnya penulis akan menyajikan
saran-saran sebagai masukan bagi
pihak perusahaan, vyaitu sebaga
berikut :

1. Untuk mendukung agar
jumlah  konsumen yang
dicapai dapat lebih
meningkat ada baiknya PT.
BFI Finance Area Jambi
(khususnya tim marketing)
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lebih kreatif dalam
menciptakan strategi-
strategi baru, inovas baru
dengan memberikan hadiah
langsung kepada konsumen
baru, kuis interaktif
berhadiah secara kontinu
maupun  Situasional  dan
diferensias yang mampu
menjadikan PT. BFI
Finance Areajambi sebagal
market leader dan dapat
terus  bersaing  dengan
perusahaan yang bergerak
d  bidang pembiayaan
konsumen lainnya. Akan
tetapi yang perlu diingat
idlah tetap mengutamakan
kualitas pelayanan
mengingat PT. BFI Finance
memiliki jumlah competitor
yang banyak di Area Jambi.
Sekalipun faktor
interactivity merupakan
faktor utama dalam
pengambilan keputusan
konsumen PT. BFI Finance,
tetapi bukan berarti faktor-
faktor lain dikesampingkan,
mengingat variabel-variabel
lainnya bukanlah sesuatu
yang terpissh melainkan
berdiri  sebaga  sebuah
kesatuan. Dalam hal ini PT.
BFI Finance Area Jambi
(pada khususnya) tetap
perlu untuk menjaga

kesinambungan empat
faktor tersebut dengan tetap
menjadikan faktor

interactivity sebagai main
pusher.

Kepada pihak-pihak yang
akan mengadakan penelitian
lebih lanjut  disarankan
untuk menambahkan factor-
faktor lain dan bukti fisik
sebagal variabel
independen.
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