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dan signifikan dari harga dan iklan online
terhadap minat beli wedding package di Alila
Villas Uluwatu. Hasil penelitian ini menunjukan
bahwa Variabel Harga (X1) dan Iklan Online (X1)
berpengaruh positif dan signifikan secara
simultan terhadap minat beli (Y) wedding package
di Alila Villas Uluwatu. Hal ini berdasarkan hasil
uji F dan regresi linier berganda, yaitu jumlah
nilai Fhitung > Ftabel yaitu 22,415 > 3,94 dengan
persentase pengaruhnya sebesar 64,9% dengan
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PENDAHULUAN

Industri pernikahan yang merupakan bagian dari MICE dalam kategori
special weddings juga memiliki tempatnya untuk berkembang di Indonesia. Hal
ini kemudian menimbulkan sebuah pernyataan bahwa industri pernikahan akan
menjadi sebuah panggung bisnis di masa depan, pernyataan ini dilandaskan
melalui penyampaian data dari Badan Pusat Statistik (BPS) yang menunjukan
adanya jumlah besar pelaksanaan pernikahan di Jakarta yang mencapai angka
48.302. Sehingga menimbulkan indikasi bahwa industri pernikahan akan
menjadi bisnis yang menjanjikan di masa depan (Permathaswari & Pitanatri,
2023)

Alila Villas Uluwatu yang merupakan sebuah hotel bintang 5 dengan total
jumlah kamar yakni 65 kamar dengan keseluruhan kamar yang merupakan
kategori Villa, hotel ini terletak di area Uluwatu dan sangat terkenal dengan
keindahan pemandangan samudra hindia yang membentang di depannya, Alila
Villas Uluwatu juga mengedepankan pelaksanaan acara wedding sebagai sektor
utama dalam perolehan event-nya. Adanya fluktuasi permintaan wedding yang
menghasilkan perbedaan angka yang ekstrim yang diikuti dengan sebuah
tindakan dalam penetapan harganya yang kemudian menjadikan faktor harga
dilakukan penelitian lebih lanjut serta adanya penurunan performa iklan wedding
yang kemudian menjadikannya sebagai faktor kedua yang diteliti pada
penelitian ini. Berdasarkan permasalahan tersebut, peneliti tertarik untuk
melakukan penelitian lebih lanjut mengenai bagaimana harga dan iklan online
mampu mempengaruhi minat beli wedding package.

Adapun beberapa penelitian pendukung yang pernah dilakukan
sebelumnya yakni Penelitian yang dilakukan oleh Suparwo & Fanny Pratama
(2021), Elewarin & Fakhrudin (2023) dan Aras et al. (2021) mendapati bahwa
harga dan iklan mempengaruhi minat beli baik secara parsial ataupun simultan.
Penelitian lainnya pun menemukan bahwa harga berpengaruh positif terhadap
minat beli kamar hotel Wijaya et al. (2022), serta iklan yang berpengruh positif
signifikan terhadap minat beli pada penelitian yang dilakukan oleh Fransiska &
Yuliana (2020). Namun disisi lain, dalam meneliti variabel independen yang
digunakan dalam melihat pengaruh minat beli, dimana harga dan iklan tidak
selalu menjadi satu-satunya variabel bebas yang digunakan adapun beberapa
variabel lain yaitu citra merek serta kepercayaan merek dalam meneliti minat
beli produk kopi siap minum dalam kemasan merek nescafe di singaraja Renaldi
& Yulianthini (2022), ataupun brand image yang diteliti pada penelitian yang
berjudul pengaruh sikap konsumen, periklanan, dan brand image terhadap
minat beli konsumen the jungleland adventure theme park Aziz & Sulistiono
(2020).

TINJAUAN PUSTAKA
Harga

Marketing Mix pada dasarnya adalah sebuah gabungan dari key
elements yang digunakan oleh para marketer untuk mengontrol konsumen
agar membeli produk dan service-nya (Marc Lim, 2023). Marketing Mix (7P)
ialah alat kawalan pemasaran secara taktikal berdasarkan produk (product),
harga (price), tempat (place), promosi (promotion), bukti fizikal (physical
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evidence), orang (people) dan proses (process) sebagai elemen yang
disepadukan dalam menghasilkan tindak balas untuk mencapai target
pasaran. Harga merupakan satu-satunya elemen bauran pemasaran yang
menghasilkan pendapatan, elemen-elemen lainnya menimbulkan biaya
(Anamayalessa, 2015; Andayana & Pitanatri, 2023; Wagey et al., 2020a).

Dalam konteks pemasaran, Istilah harga dapat berarti nilai yang
dapat ditukarkan untuk mendapatkan manfaat dan memiliki atau
menggunakan sebuah produk atau jasa (Komang et al., 2021; Pitanatri et al.,
2020a, 2020b). Menurut Kotler dan Amstrong (2010) dimensi harga meliputi:

1. Kejangkauan harga

2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk
3. Harga bersaing

4. Kesesuaian harga dengan manfaat

H1 : Harga berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap minat
beli wedding package di Alila Villas Uluwatu.

Online advertising
Promosi merupakan suatu ungkapan dalam arti luas tentang kegiatan-

kegiatan yang secara efektif dilakukan oleh perusahaan (penjual) untuk
mendorong konsumen membeli produk atau jasa yang ditawarkan.” (Sukirno,
2014:194) (Stefani & Cilvanus, 2020). Selain itu, pemilihan channel promosi
kemudian hal yang menjadi perhatian agar kegiatan promosi dapat mencapai
target yang tepat sehingga mampu memaksimalkan impact dari promosi itu
sendiri (Pitanatri et al., 2022; Wagey et al., 2020b)
Penelitian yang dilakukan oleh Suparwo & Fanny Pratama (2021), menyatakan
bahwa bauran promosi terdiri dari:

1. Advertising (Periklanan)

2. Sales Promotion (Promosi Penjualan)

3. Public Relation and Publicity (Hubungan Masyarakat dan Publisitas)

4. Personal Selling (Penjualan secara Pribadi)

5. Direct Marketing (Pemasaran Langsung)

Iklan, secara umum, adalah materi media massa yang dirancang untuk
meyakinkan khalayak pembaca, pemirsa, atau pendengar untuk mengambil
tindakan terhadap barang, jasa, dan ide yang telah disajikan kepada mereka.
Iklan menjadi komponen penting dari proses pemasaran antara produk dan
target pasarnya. (Qader et al., 2022). Adapun beberapa jenis iklan menurut Qader
et al. (2022) yaitu :

1. Broadcasting Advertising

2. Online advertising

3. Outdoor Advertising

4. Print Advertising

5. Product Placement Advertising
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Online advertising merupakan salah satu cara berpromosi melalui media
internet. Santoso & Larasati (2019) mengatakan iklan online yaitu melakukan atau
memasang iklan secara online sehingga iklan tersebut dapat ditemui di media
sosial dan dapat diakses dengan internet.

Menurut Rot Zoil dalam Solihin (2015:147) dalam penelitian Kevin et al.

(2019) memberikan penjelasan tentang fungsi iklan ke dalam empat fungsi:

1.

Precipitation, lklan dapat membuat khalayak untuk membuat
keputusan. iklan juga berfungsi untuk meningkatkan kesadaran dan
pengetahuan tentang produk tersebut, selain itu iklan juga dapat
meningkatkan permintaan.

Persuasion, lklan dapat mempengaruhi khalayak untuk mengikuti
informasi yang diberikan. Hal ini meliputi daya tarik emosi,
menyampaikan informasi tentang ciri suatu produk, dan membujuk
konsumen untuk membeli.

Reinforcement, Iklan berfungsi untuk meneguhkan keputusan yang
telah diambil khalayak. Reminder Iklan berfungsi sebagai pengingat
produk tersebut dan juga semakin meneguhkan khalayak akan produk
tersebut.

Menurut Agsa (2017: 85-86) dimensi dan indikator pada iklan online

adalah sebagai berikut:
1. Interactivity
2. Entertaiment
3. Informativeness
4. Irritation
5. Credibility

H2 : Iklan online berpengaruh positif dan signifikan secara parsial

terhadap minat beli wedding package di Alila Villas Uluwatu.

Minat Beli

Minat beli merupakan pernyataan mental konsumen yang

merefleksikan rencana pembelian suatu produk dengan merek terntentu
pengetahuan tentang niat beli konsumen terhadap produk perlu diketahui
oleh para pemasar untuk mendeskripsikan perilaku konsumen pada masa
yang akan datang (Halim & Iskandar, 2019). Adapun faktor-faktor yang
mempengaruhi minat beli konsumen menurut menurut Kotler dalam Abzari,
et al (2014), yaitu :

1.

NS ®N

Faktor kualitas produk
Faktor brand / merek
Faktor kemasan

Faktor kemasan

Faktor harga

Faktor ketersediaan barang
Faktor promosi

1275



Maharani, Suastini, Pitanatri

H3: Harga dan Iklan online berpengaruh positif dan signifikan secara
simultan terhadap minat beli wedding package di Alila Villas Uluwatu.

Kerangka Konseptual

Variabel Bebas L v
Harga (X1) '
Variabel Terikat
Minat Beli (Y)

v

H3

Variabel Bebas )
[klan Online(X2)  p——————===— -

Gambar 1. Kerangka Konseptual

Berikan versi yang jelas dan singkat tentang metode Anda dalam
melakukan penelitian, populasi dan sampel, dan alat analisis data.

METODOLOGI

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan analisis linear
berganda, untuk mengetahui pengaruh harga dan iklan online terhadap minat
beli wedding packaged Alila Villas Uluwatu. Pada prosesnya penelitain kuantitatif
akan menggunakan data yang dapat diukur secara numerik dan menerapkan
analisis statistik untuk menguji hipotesis. Dengan demikian, instrument
penelitian yang digunakan dalam proses pengumpulan data yaitu menggunakan
kuesioner, dimana skala Ilikert digunakan wuntuk acuan penilaiannya.
Berdasarkan dari perhitungan rumus slovin jumlah sempel yang digunakan
dalam penelitian ini yaitu n = 1120 /(1+ 1120 (0.1)2) = 1120 / 12.2 = 91.80
dibulatkan menjadi 92. Namun untuk menambah akurasi, jumlah sempel yang
diteliti yaitu sejumlah 100 sempel, hal ini karena ukuran sampel yang semakin
besar diharapkan akan memberikan hasil yang semakin baik (Alwi, n.d.).

Teknik analisis data dianalisis dengan alat analisis IBM SPSS Versi 25.
Dimana variabel diuji menggunakan uji validitas dan reliabilitas , kemudian
analisis data dilakukan menggunakan uji asumsi klasik yakni uji normalitas, uji
multikolinearitas, uji heterokedastisitas, uji auto korelasi, analisis uji linear
berganda, dan uji koefisien determinasi.
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HASIL PENELITIAN

Tabel 1. Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized Residual
N 100
Normal Parametersa? Mean .0000000
Std. Deviation 3.03766804
Most Extreme Differences Absolute 063
Positive 063
Negative -.060
Test Statistic 063
Asymp. Sig. (2-tailed) .200<4
Exact Sig. (2-tailed) .796
Point Probability .000
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
d. This is a lower bound of the true significance.

Sumber: Hasil Penelitian, 2024 (diolah SPSS)

Berdasarkan Tabel 1. diketahui bahwa data ter distribusi normal, hal
tersebut terlihat pada hasil uji pada nilai Asymptotic. Sig (2-tailed) yang
menunjukan angka 0,2 yang menunjukan hasil yang lebih besar dibandingkan
standar yang ditetapkan yakni 0,05. Disisi lain, kita juga dapat melihat nilai
Exact. Sig (2-tailed) yang dapat menunjukan normalitas data dimana metode ini
lebih cocok digunakan untuk skala data yang kecil, dimana hal ini juga
menunjukan normalitas data dengan nilai 0,796.

Tabel 2. Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficients?
Unstandardized | Standardized Collinearity
Coefficients | Coefficients Statistics
Std.
Model B Error Beta t Sig. | Tolerance | VIF
1 |(Constant) | 5.792 1.498 3.866 .000
X1 .366 106 317| 3.452 .001 .835] 1.197
X2 239 .062 .353| 3.842 .000 .835] 1.197
a. Dependent Variable: Y

Sumber: Hasil Penelitian, 2024 (diolah SPSS)

Melalui Tabel 2, menunjukan nilai tolerance X1 dan X2 yaitu 0,835 yang
dimana ini lebih besar dari standar nilai yang digunakan yaitu 0,10. Maka data
menunjukan tidak terjadi multikolinearitas. Nilai VIF pada X1 dan X2
menunjukan nilai 1,197 < 10,00 maka dapat disimpulkan data ini tidak memiliki
multikolinearitas artinya tidak terjadi hubungan linier antar variabel bebas
(independen) yang digunakan dalam model regresi.
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Tabel 3.

Hasil Uji Heteroskedastisitas

Coefficients?

Unstandardized

Standardized

Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 4.399 756 5.817| .000
X1 -.084 .054 -.169 -1.564| 121
X2 -.035 031 -121 -1.123| .264

a. Dependent Variable: Res2

Sumber: Hasil Penelitian, 2024 (diolah SPSS)

Melalui hasil pada Tabel 3. menunjukan tidak
heterokedastisitas pada data yang digunakan, hal ini ditunjukan pada hasil
signifikansi yang memperoleh nilai sebesar 0,121 (X1) dan 0,264 (X2) dimana nilai
ini lebih besar dari 0,05 yang berarti data yang digunakan layak karena tidak
terjadi heterokedastisitas.

Tabel 4. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda dan Uji t

Coefficients®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 | (Constant) 5.792 1.498 3.866| .000
X1 .366 .106 317 3.452| .001
X2 .239 .062 .353| 3.842| .000

a. Dependent Variable: Y

Sumber: Hasil Penelitian, 2024 (diolah SPSS)

adanya gejala

Pada Tabel 4, menunjukkan jika dilihat berdasarkan nilai thitung , maka
nilai thitung variabel harga lebih besar dari ttabel (3,452 > 1,661) dan jika dilihat
berdasarkan nilai signifikansi didapatkan nilai Sig. < a = 0,001 < 0,05, maka H1
diterima. Hal ini menunjukkan bahwa harga secara parsial berpengaruh positif
dan signifikan terhadap minat beli wisatawan wedding package di Alila Villas

Uluwatu.

Tabel 5. Hasil Uji F

ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares | df | Square F Sig.
1 | Regression 422.195| 2| 211.097| 22.415| .000P
Residual 913.515| 97 9.418
Total 1335.710| 99

a. Dependent Variable: Y

b. Predictors: (Constant), X2, X1

Sumber: Hasil Penelitian, 2024 (diolah SPSS)
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Tabel 5. menunjukkan bahwa nilai Fhitung > Ftabel = 22,415 > 3,94 serta
nilai signifikan 0,000 < 0,05 sehingga hal ini menunjukan adanya pengaruh yang
positif dan signifikan antara harga dan iklan online terhadap minat beli.

Tabel 6. Hasil Koefisien Determinasi

Model Summary®
Adjusted | Std. Error of
Model R | RSquare | R Square | the Estimate
1 .8062 .649 .642 1.53441
a. Predictors: (Constant), X2, X1

b. Dependent Variable: Y1
Sumber: Hasil Penelitian, 2024 (diolah SPSS)

Tabel 6. menunjukan hasil R square nya yaitu sebesar 0,634. Angka ini
menunjukkan besar pengaruh penetapan harga (X1) dan promosi pada iklan
online (X2) terhadap minat beli (Y) dengan cara menghitung koefisien
determinasi menggunakan rumus sebagai berikut:

D =R2 x 100%
D = 0,649 x 100%
D =64,9%

Dengan demikian penetapan harga (X1) dan promosi pada iklan online

(X2) memiliki proporsi pengaruh terhadap minat beli (Y).

PEMBAHASAN

Melalui penelitian ini diketahui bahwa Harga memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap minat beli. Hal tersebut diketahui melalui hasil
uji yang menunjukkan nilai thitung > ttabel yakni 3,452 > 1,661 dan nilai
signifikansi < a yakni 0,001 < 0,05. Nilai koefisien regresi harga ([3) yakni sebesar
0,366 yang menunjukkan bahwa variabel harga berkontribusi positif terhadap
minat beli wisatawan generasi Y, sehingga semakin harga yang ditawarkan
sesuai dengan manfaat yang diberikan maka hal itu akan meningkatkan minat
beli wedding package di Alila Villas Uluwatu. Hasil penelitian ini sesuai dengan
hasil penelitian yang dilakukan oleh (Suparwo & Fanny Pratama, 2021) dimana
dalam penelitiannya ditemukan bahwa dalam meningkatkan minat beli maka
diperlukan suatu strategi pemasaran yang tepat salah satunya yaitu
mengoptimalkan advertising dan harga.

Iklan Online memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
minat beli. Hal tersebut diketahui melalui hasil uji yang menunjukkan nilai
thitung > ttabel yakni 3,842 > 1,661 dan nilai signifikansi < a yakni 0,000 < 0,05.
Nilai koefisien regresi iklan online () yakni sebesar 0,239 yang menunjukkan
bahwa variabel iklan online berkontribusi positif terhadap minat beli, Hasil
penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh (Suparwo & Fanny
Pratama, 2021), Aziz & Sulistiono (2020), Suryaningsih & Nugraha (2018),
Adapun penelitian yang dilakukan oleh Renaldi & Yulianthini (2022) yang
menyatakan bahwa iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli
yang dilakukan dengan cara memaksimalkan iklan melalui penggunaan
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berbagai media online dan media lain yang mendukung suatu produk tersebut,
sehingga ketika sebuah iklan disampaikan secara menarik maka ini juga akan
mampu meningkatkan minat beli konsumen.

Dengan demikian, hasil penelitian menunjukan bahwa Harga dan Iklan
Online berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli wedding package
di Alila Villas Uluwatu. Hal ini dibuktikan melalui hasil Uji F untuk melihat
pengaruh kedua variable bebas terhadap minat beli yang menghasilkan nilai
Fhitung lebih besar dibandingkan F tabelnya yakni 22,415 > 3,94 serta nilai
signifikan 0,000 < 0,05 sehingga hal ini menunjukan adanya pengaruh signifikan
antara harga dan iklan online terhadap minat beli. Hasil uji determinasi juga
menunjukan adanya pengaruh yang kuat antara variable bebas terhadap
variable terikat yaitu mampu mempngaruhi sebesar 64,9% sedangkan 36,1%
lainnya dipengaruhi oleh variable lain diluar daripada penelitian ini.

KESIMPULAN DAN REKOMENDASI

Melalui penelitian ini diketahui Variabel Harga (X1) dan Iklan Online (X1)
berpengaruh positif dan signifikan secara simultan terhadap minat beli (Y)
wedding package di Alila Villas Uluwatu. Hal ini berdasarkan hasil uji F dan
regresi linier berganda, yaitu jumlah nilai Fhitung > Ftabel yaitu 22,415 > 3,94
dengan persentase pengaruhnya sebesar 64,9% dengan nilai signifikansi yaitu
0,00 < 0,05 sehingga hal ini menunjukan adanya pengaruh signifikan antara
harga dan iklan online terhadap minat beli.

Berdasarkan hasil penelitian tersebut, didapat pula beberapa saran yang
dapat dijadikan bahan pertimbangan untuk meningkatkan hasil yang ingin
didapat di masa depan yakni Alila Villas Uluwatu diharapkan dapat meninjau
kembali mengenai publish rate yang ditampilkan pada iklan online-nya sehingga
harga tersebut dapat merepresentasikan kualitas produk yang ingin
disampaikan, Alila Villas Uluwatu diharapkan untuk dapat memperbanyak
informasi wedding yang ditampilkan pada online advertisement sehingga
konsumen mampu memahami produk/jasa yang ingin dibeli.

PENELITIAN LANJUTAN

Penelitian selanjutnya disarankan untuk dapat meneliti variabel- variabel
lain yang dapat mempengaruhi minat beli dikarenakan pada penelitian ini
terdapat 36,1% yang masih dapat dijelaskan variabel lainnya.
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