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Abstrak

Konsumen cenderung memiliki peran yang sangat penting dalam memutuskan apa yang ingin
dibeli. Oleh karena itu, keputusan pembelian dapat bervariasi dari satu konsumen ke konsumen
lainnya, dan seringkali merupakan hasil dari pertimbangan pribadi dan preferensi individual.
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh harga terhadap keputusan pembelian.
Metode yang digunakan pada penelitian ini adalah explanatory survey dengan pendekatan
kuantitatif. Populasi pada penelitian ini yaitu pengguna aplikasi Netflix dengan sampel
sebanyak 100 responden. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah simple random
sampling. Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis deskriptif dan inferensial yang
diolah dengan menggunakan alat analisis Partial Least Square (PLS) 4.0. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
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1. PENDAHULUAN

Di era globalisasi, pemasaran mengalami perubahan yang signifikan akibat kemajuan
teknologi, konektivitas global, dan perubahan perilaku konsumen. Menurut Beck (2000), dalam
(Knight, 2000) pengertian “globalisasi” mengacu pada proses yang terbuka, multidimensi, dan
multikultural. Hal ini sejalan dengan meningkatnya saling ketergantungan perekonomian
nasional, yang melibatkan konsumen, produsen, pemasok, dan pemerintah di berbagai negara.
Dengan adanya globalisasi, persaingan dalam bisnis semakin nyata dan intensif. Digitalisasi
telah menghadirkan berbagai kemudahan dalam mencari informasi. Internet adalah inti dari
perkembangan ini. Setiap hari layanan baru dan konten multimedia bermunculan di dalamnya,
yang memungkinkan masyarakat memiliki akses luas terhadap informasi tentang dunia. Layanan
audio-video memainkan peran penting di sini. Saat ini layanan tersebut dapat digunakan dengan
banyak platform, sehingga muncul dua pertanyaan di sini: Platform mana yang paling banyak
digunakan, dan mengapa (Falkowski-gilski & Uhl, 2020).

Berdasarkan laporan We Are Social dan Hootsuite (diakses pada 21 Oktober 2023) pada
Januari 2023 menunjukkan, 71% pengguna internet global berusia 16 sampai 64 tahun
membayar sejumlah jenis konten digital setiap bulan. Mayoritas konten digital yang dibayar atau
dibeli adalah berupa layanan streaming film dan televisi (TV). Persentase pengguna internet di
dunia yang membeli jenis konten tersebut sebanyak 31,7%. Berdasarkan data tersebut dapat
dilihat bahwa layanan streaming online tengah diminati masyarat akhir-akhir ini. Di Indonesia
sendiri terdapat beberapa aplikasi streaming berbayar yang banyak digunakan. Hasil survei
digital dari Telkomsel, tSurvey.id, (diakses pada 21 Oktober 2022) menunjukkan Disney+
Hotstar merupakan aplikasi streaming berbayar paling laris di Indonesia. Posisinya bahkan
mengungguli Netflix, Vidio, hingga HBO GO. Berdasarkan data tersebut dapat dilihat bahwa
Netflix berada di urutan kedua menjadi aplikasi yang banyak digunakan di Indonesia dan masih
kalah dengan pesaingnya Disney+ Hotstar.
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Keputusan pembelian merupakan salah satu bahasan dari cakupan perilaku konsumen.
Menurut (Kotler & Amstrong, 2016) keputusan pembelian adalah perilaku konsumen tentang
bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan barang, jasa,
ide atau pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Adapun pengertian lain
menurut (Mowen C., 2002) keputusan pembelian adalah suatu hasil dimana persepsi konsumen
merasa telah menghadapi suatu permasalahan dan setelah itu konsumen dapat memcahkan
masalah yang dihadapi dengan proses yang rasional. Menurut (Kotler & Amstrong, 2016)
indikator keputusan pembelian adalah: keputusan terkait pemilihan produk, keputusan terkait
pemilihan merek, keputusan terkait jumlah produk, keputusan terkait waktu pembelian,
keputusan terkait metode pembayaran.

Menurut (Anoraga, 2009) harga ialah variabel yang dapat dikendalikan yang menentukan
diterima atau tidaknya suatu produk oleh konsumen. Menurut (Hartimbul, 2011) harga
merupakan sejumlah uang yang harus dibayar oleh konsumen untuk mendapatkan produk. Jika
harga suatu produk sesuai dengan daya beli konsumen maka otomatis mereka akan beralih dari
produk lain ke produk yang kita tawarkan (Cartwright et al., 2022). Menurut (Saladin, 2010)
indikator harga adalah: keterjangkauan harga, pertumbuhan harga pesaing, kesesuaian harga
dengan kualitas produk, kesesuaian harga dengan manfaat yang dihasilkan.

Setiap calon pembeli mempunyai pertimbangan terlebih dahulu sebelum melakukan
pembelian suatu produk yang diinginkan, tugas strategi pemasaran adalah mencari hal-hal yang
menjadi pertimbangan setiap konsumen, agar produk yang ditawarkan dari perusahaan atau
pelaku usaha sesuai dengan pertimbangan dari konsumen (Isfahami et al., 2021). Pelanggan
sering kali dihadapkan pada banyak pilihan untuk menggunakan suatu produk atau layanan
(Rachmawati et al., 2019). Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan sebelumnya ditemukan
bahwa harga hanyalah elemen terpenting ketiga ketika mengambil keputusan pembelian, tepat di
belakang kualitas produk dan kebutuhan akan produk (Husti¢ & Gregurec, 2015). Adapun
penelitian lain menyebutkan bahwa bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian (Kasmad, 2022). Akan tetapi ditemukan juga pada penelitian terdahulu
bahwa harga tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Susanto, 2021).

Konsumen memiliki peran yang sangat penting dalam memutuskan apa yang hendak
dibelinya.. Berdasarkan fenomena tersebut, maka peneliti tertarik untuk meneliti pengaruh harga
terhadap keputusan pembelian. Sehingga dapat diketahui tujuan dari penelitian ini adalah untuk
mengetahui pengaruh harga terhadap keputusan pembelian (studi pada pengguna aplikasi Netflix
di Indonesia).

2. METODE PENELITIAN

Metode yang digunakan pada penelitian ini adalah explanatory survey dengan pendekatan
kuantitatif. Objek dari penelitian ini adalah harga (X) sebagai variabel bebas dan keputusan
pembelian (Y) sebagai variabel terikat. Subjek dari penelitian ini adalah pengguna aplikasi
Netflix. Penelitian ini dilakukan dengan menyebarkan angket/kuesioner kepada 100 responden
yang dimana didalamnya berisikan beberapa pernyataan. Menentukan ukuran sampel lebih besar
dari 30 tetapi kurang dari 500 adalah jumlah yang tepat dan masuk akal untuk penelitian umum
(Sekaran & Bougie, 2010). Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah simple random
sampling. Alat analsis data yang digunakan adalah Partial Least Square (PLS) 4.0 dengan
tahapan metode analisis inferensial melalui uji average variance extracted (AVE), reliabilitas, R-
Square, dan nilai uji hipotesis.
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3. HASIL DAN PEMBAHASAN
3.1.Hasil penelitian
Analisis Deskriptif

Bagian ini Hasil dari penyebaran kuesioner diolah menggunakan SmartPLS 4.0 yang akan
digambarkan berupa data-data. Hasil pengolahan SmartPLS 4.0 yaitu dengan data-data berupa
nilai loading factor. Nilai loading factor akan dikatakan baik dalam membangun variabel adalah
ketika nilai berada pada range 0,7. Berikut ini adalah data hasil pengolahan nilai loading factor:
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Gambar 1. Outer Model

Berdasarkan hasil outer model terlihat bahwa untuk nilai loading factor variabel harga dan
keputusan pembelian memiliki rentang nilai di atas 0,7 pada setiap konstruk. Artinya indikator
yang digunakan pada masing-masing variabel memiliki pengaruh yang tinggi dalam membangun
variabel tersebut.

Nilai konstruk terkecil pada variabel harga terdapat pada H8 sebesar 0,720 dimana masih
tergolong tinggi yang artinya bahwa dengan berlangganan aplikasi Netflix manfaat yang
dirasakan lebih banyak dibandingkan dengan aplikasi streaming lainnya. Sedangkan untuk nilai
konstruk tertinggi terdapat pada H7 sebesar 0,898 yang memiliki arti bahwa dengan
berlangganan aplikasi Netflix harga yang dibayarkan sesuai dengan manfaat yang dirasakan.

Nilai konstruk terkecil pada variabel keputusan pembelian terdapat pada KP8 sebesar 0,753,
yang artinya bahwa pengguna aplikasi Netflix memilih untuk berlangganan dikarenakan aplikasi
Netflix sangat dibutuhkan. Sedangkan untuk nilai konstruk tertinggi terdapat pada KP3 sebesar
0,852 yang memiliki arti bahwa pengguna aplikasi Netflix memilih untuk berlangganan
dikarenakan aplikasi Netflix sebagai aplikasi streaming terbaik dibandingkan dengan aplikasi
streaming lainnya.

Analisis Inferensial
Uji Validitas
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Nilai cross loading dapat dilihat dari nilai Average Variance Extracted (AVE). nilai Average
Variance Extracted memiliki syarat yaitu variabel yang digunakan harus diatas 0,5. Berikut ini
adalah nilai AVE variabel pada penelitian ini dari hasil olah data menggunakan SmartPLS 4.0:

Tabel 1. Uji Validitas

Variabel Average Variance Ecxtracted (AVE)
H (X) 0.690
KP (Y) 0.663

Sumber: Data diolah peneliti, 2023

Untuk variabel yang memiliki nilai Average Variance Ecxtracted (AVE) terendah yaitu
variabel keputusan pembelian, dan variabel yang memiliki nilai tertinggi yaitu variabel harga.
Nilai AVE secara keseluruan diatas 0,5. Hal ini dapat disimpulkan bahwa setiap variabel sudah
memenuhi syarat dan dikatakan valid.

Uji Reliabilitas
Pengujian realibilitas pada penelitian ini menggunakan nilai Composite Reliability dan
Cronbach’s Alpha. Dimana syarat dan ketentuannya yaitu dapat dikatakan reliabel jika nilai

masing-masing variabel diatas 0,70. Berikut merupakan hasil pengolahan data SmartPLS 4.0
untuk nilai Composite Reliability dan nilai Cronbach’s Alpha:

Tabel 2. Uji Reliabilitas
Variabel Composite Reliability Cronbach's Alpha
H (X) 0.947 0.935
KP (Y) 0.952 0.943
Sumber: Data diolah peneliti, 2023

Nilai Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha menunjukkan nilai yang sangat tinggi.
Dimana secara keseluruhan variabel yang digunakan memiliki nilai diatas 0,70 yang berarti
variabel yang digunakan dalam penelitian ini sangat reliabel untuk dilakukan suatu penelitian.

Uji Determinan Koefisien (R Square)

R-Square yakni pengujian yang dilakukan dengan tujuan untuk melihat seberapa tingginya
variabel bebas memiliki kemampuan untuk menjelaskan variabel terikat dalam suatu penelitian.
Berikut ini merupakan hasil pengolahan data SmartPLS 4.0:

Tabel 3. R-Square Test
R Square  Adj R Square
Keputusan Pembelian 0.840 0.838
Sumber: Data diolah peneliti, 2023

Dari hasil output diatas untuk nilai R2 sebesar 0.840 dan 0.838. Yang memiliki arti bahwa
variabel keputusan pembelian mampu dijelaskan oleh variabel harga sebesar 84%. Dan sisanya
dapat dijelaskan oleh variabel lainnya yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

Uji Hipotesis
Dilakukannya pengujian hipotesis uji-t, peneliti mampu menentukan pengaruh atau tidaknya,

positif atau tidaknya serta signifikan atau tidaknya pada setiap variabel independen terhadap
variabel dependen. Berikut merupakan hasil pengolahan data SmartPLS 4.0:
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Tabel 4. Uji t
Original T Statistics
Sample (O) (O/STDEV)

0.916 27.243 0.000

P Values

Harga (X) — Keputusan
Pembelian(Y)
Sumber: Data diolah peneliti, 2023

Pada original sampel dapat dilihat untuk nilai harga terhadap keputusan pembelian adalah
bersifat positif yaitu sebesar 0,916 yang memiliki arti bahwa keputusan pembelian pengguna
aplikasi Netflix akan semakin meningkat jika harga yang ditawarkan menarik.

3.2.Pembahasan

Berdasarkan hasil analisis dan juga pengolahan data yang telah dilakukan dapat menunjukan
untuk nilai koefisien jalur harga terhadap keputusan pembelian yaitu sebesar 0.840. Dimana
variabel keputusan pembelian mampu dijelaskan oleh variabel harga sebesar 84% yang memiliki
arti bahwa harga yang ditawarkan oleh Netflix memiliki nilai atau pengaruh yang begitu besar
terhadap keputusan pembelian. Dan untuk nilai uji t-statistik adalah nilai thiwng 27.243 > tiapel
1,98498 dan memiliki nilai signifikansi 0,000 < 0,05 dikarenakan pada penelitian ini untuk
tingkat kesalahan di sebesar 5%. Hasil tersebut menunjukkan bahwa variabel harga berpengaruh
secara positif terhadap keputusan pembelian.

Hasil pada penelitian ini yaitu keputusan pembelian dapat dipengaruhi oleh harga. Hal
tersebut sesuai dengan hipotesis yang dibangun sebelumnya. Hasil penelitian ini sejalan dengan
penelitian terdahulu bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian di
Billionaire Store Bandung (Kambali & Syarifah, 2020). Begitupun dengan penelitian lain
menunjukkan bahwa harga berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian
(Gunarsih & Tamengkel, 2021).

4. KESIMPULAN

Berdasarkan uraian-uraian teori dan hasil penelitian yang telah dilaksanakan mengenai harga
terhadap keputusan pembelian maka dapat disimpulkan bahwa: harga berpengaruh terhadap
keputusan pembelian. Oleh karena itu harga menjadi variabel yang berpengaruh dalam
meningkatkan keputusan pembelian maka aplikasi Netflix bisa menjadikan harga sebagai bahan
evaluasi guna meningkatkan penjualan dan semakin memperhatikan apa yang menjadi kebutuhan
dan keinginan konsumen. Untuk studi yang akan datang sebaiknya melakukan riset dengan
menggunakan variabel lain karena masih banyak faktor yang mungkin bisa mempengaruhi
keputusan pembelian, sehingga dapat memberikan konstribusi dan pengetahuan baru dimasa
depan.
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