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Abstrak- Meningkatnya jumlah pengguna internet di Indonesia pada
setiap tahunnya mengakibatkan transaksi perdagangan digital
meningkat. Hal ini mengakibatkan banyak perusahaan yang
membutuhkan layanan pusat data untuk dapat menyimpan data
mereka dengan aman serta dapat diakses dengan cepat ketika
diperlukan dalam kebutuhan bisnis mereka. Salah satu perusahaan
telekomunikasi yang menyediakan produk data center adalah PT.
Telkom dengan merek dagang NeuCentrIX. NeuCentrIX harus
menerapkan strategi pemasaran yang tepat -agar produk mereka
menjadi pilihan utama bagi konsumen demi meningkatnya
penjualan. Salah satu strategi pemasaran yang dapat digunakan
adalah strategi positioning. Adapun dalam penelitian ini bertujuan
untuk mengetahui strategi pemasaran yang dilakukan oleh
NeuCentrIX data center pada PT. Telkom Bengawan Bandung pada
tahun 2019 apakah sudah berjalan dengan efektif atau belum, serta
untuk mengetahui peranan strategi positioning terhadap keputusan
pembelian NeuCentrIX data center. Instrumen utama pengumpulan
data dalam penelitian adalah kuesioner yang diukur dengan
menggunakan skala likert. Jumlah responden pada penelitian ini
sebanyak 100 responden. Metode penelitian yang digunakan adalah
metode deskriptif kuantitatif, serta dengan menggunakan teknik
analisis data menggunakan analisis regresi linier sederhana. Hasil
penelitian menunjukkan pengaruh dari variabel independen terhadap
variabel dependen yang diteliti yaitu memperoleh hasil sebesar
40,2% atau selebihnya sebesar 59,8% dipengaruhi oleh variabel atau
faktor lain yang tidak diteliti yang sekiranya dapat meningkatkan
Keputusan Pembelian.

Kata Kunci: Strategi Positioning, Keputusan Pembelian

L LATAR BELAKANG

Meningkatnya jumlah pengguna internet di Indonesia pada
setiap tahunnya mengakibatkan transaksi perdagangan digital
meningkat. Hal ini mengakibatkan banyak perusahaan yang
membutuhkan layanan pusat data untuk dapat menyimpan
data mereka dengan aman serta dapat diakses dengan cepat
ketika diperlukan dalam kebutuhan bisnis mereka.

Hal ini juga didorong dengan terus meningkatnya permintaan
dan pendapatan akan data center pada tahun 2020 yang
diperkirakan akan mencapai angka sebesar 40% dari pasar
global, tentunya akan menjadi sebuah peluang bagi industri
telekomunikasi di Indonesia seperti PT. Telkom Indonesia
(Persero) Tbk dalam memenuhi kebutuhan pasar akan
layanan data center. Hal tersebut dapat mempengaruhi

keputusan pembelian akan produk data center yang
disediakan oleh PT. Telkom Indonesia (Persero) Tbk.
Namun kenyataannya di lapangan, dilihat dari data pelanggan setiap
bulannya pada tahun 2019, data center dengan merek dagang
NeuCentrIX yang ditawarkan oleh PT. Telkom Indonesia (Persero)
Tbk, dapat dilihat bahwa terjadi penurunan dari bulan September ke
bulan Oktober. Walaupun pada bulan November terjadi kenaikan,
namun kembali terjadi penurunan pada bulan Desember. Dilihat dari
data tersebut, jumlah pelanggan data center dengan merek dagang
NeuCentrIX PT: Telkom Indonesia (Persero) Tbk terlihat tidak stabil
dan cenderung fluktuatif. Jika hal ini dibiarkan begitu saja,
dikhawatirkan ' dapat berpengaruh buruk | terhadap keputusan
pembelian data center NeuCentrIX.
Menurut hasil penelitian dari Ravindra Safitra H. (2017)
menyatakan bahwa positioning secara parsial berpengaruh
secara signifikan terhadap keputusan pembelian. Dimana
dapat disimpulkan apabila positioning menurun, maka
keputusan pembelian akan ikut menurun. Begitu pula
sebaliknya apabila positioning meningkat, maka keputusan
pembelian juga akan meningkat.
Namun kenyataannya, dari hasil survey dengan metode
pengamatan, dan wawancara penulis selama melakukan
magang di Telkom Bengawan Bandung, menilai bahwa
dimensi-dimensi dari strategi positioning yang diterapkan
oleh perusahaan ini masih belum maksimal. Terdapat enam
masalah yang di dapat penulis ketika magang di Telkom
Bengawan Bandung seperti dari faktor atribut, penerapan atau
penggunaan, harga dan kualitas, pemakai, pesaing dan
kategori produk.
Fenomena tersebut cukup menarik untuk dikaji secara
mendalam dan komprehensif; sehingga penulis tertarik untuk
menelaah lebih lanjut mengenai strategi positioning yang
dilakukan oleh NeuCentrIX data center. Penelitian ini diberi
judul: “Pengaruh Strategi Positioning Terhadap Keputusan
Pembelian NeuCentrIX Data Center (Studi Kasus Pada PT.
Telkom Bengawan 2019)”.
Berdasarkan latar belakang yang telah dirumuskan
sebelumnya, maka perumusan permasalahan yang diangkat
dalam penelitian ini yaitu:
1. Bagaimana strategi positioning pada produk NeuCentr[X
data center Telkom Indonesia unit
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Wholesale & International Bengawan Bandung
menurut persepsi pelanggan?

2. Bagaimana keputusan pembelian pada produk
data center NeuCentrIX?

3. Bagaimana pengaruh strategi positioning terhadap
keputusan pembelian pada produk data center
NeuCentrIX?

II. DASAR TEORI

A. Strategi Positioning

Definisi positioning menurut Setiyaningrum (2015:71)
memposisikan diri adalah cara sebuah produk didefinisikan
oleh konsumen berdasarkan atribut-atribut penting atau
dimana produk ditempatkan dalam benak konsumen
dibandingkan produk-produk saingan.

Terdapat  beberapa  strategi  positioning  menurut
Setiyaningrum (2015:73) yang dapat dilakukan dalam
memasarkan produk kepada konsumen yang dituju, antara
lain:

1. Atribut, Perusahaan ~ memposisikan  dirinya
berdasarkan kualitas, atribut atau fitur spesifik,
misalnya ukuran, keamanan, komposisi bahan,

pengalaman dalam bidangnya dan lain-lain.

2. Harga dan Kualitas, Perusahaan berusaha untuk
menciptakan kesan atau citra berkualitas tinggi lewat
harga premium atau sebaliknya, menekankan harga
murah sebagai indikator nilai.

3. Penerapan dan Penggunaan, Produk diposisikan sebagai
alternatif terbaik yang diinginkan untuk situasai
pemakaian atau aplikasi tertentu dalam pemenuhan
kebutuhan.

4. Pemakai, Produk diposisikan sebagai pilihan terbaik
untuk kelompok tertentu sehingga dapat membuat
terkesan dan dapat menimbulkan rasa bangga.

5. Pesaing, Klaim produk dihubungkan dengan posisi
persaingan terhadap posisi pesaing utama baik dalam
kualitas produk maupun pelayanan.

6. Kategori Produk, Produk diposisikan sebagai pemimpin
dalam kategori produk tertentu dilihat dari segi
kehandalan dan performa dari produk itu sendiri.

B. Keputusan Pembelian

Menurut Kotler dan Keller (2016:195) proses keputusan
pembelian terdiri atas lima tahap yaitu tahap pengenalan
kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif,
keputusan pembelian, dan perilaku pascapembelian.

Kotler dan Keller (2016:195) menyebutkan ada lima
dimensi dari proses keputusan pembelian yaitu:

1. Pengenalan Masalah, proses pembelian dimulai ketika
pembeli mengenali masalah atau kebutuhan. Kebutuhan
tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan dari internal
atau eksternal.

2. Pencarian Informasi, konsumen yang terangsang
kebutuhannya akan terdorong untuk mencari level
informasi yang lebih banyak. Kita dapat membaginya ke
dalam dua level rangsangan.

3. Evaluasi Alternatif, beberapa konsep dasar akan
membantu kita memahami proses evaluasi konsumen
dari segi manfaat, kesesuaian kebutuhan dan atribut
produk.
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4. Keputusan Pembelian, dalam tahap evaluasi, para
konsumen membetuk preferensi atas merek merek yang
ada di dalam kumpulan pilihan.

5. Perilaku Pascapembelian, setelah pembelian, konsumen
mungkin mengalami ketidaksesuaian karena
memperhatikan fitur-fitur tertentu yang mengganggu
atau mendengar hal-hal yang menyenangkan tentang
merek lain, dan akan selalu siaga terhadap informasi
yang mendukung keputusannya.

C. Kerangka Pemikiran
Berikut merupakan kerangka pemikiran dari penelitian ini:

Strategi Positioning Keputusan Pembelian

Gambar 1. Kerangka Pemikiran

Dari kerangka pemikiran di atas dapat diperoleh hipotesis:

Hj : Strategi Positioning berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuusan pembelian.

III. METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini merupakan jenis penelitian kuantitatif
dengan pendekatan kausal untuk mengetahui pengaruh
strategi positioning yang diterapkan oleh Telkom Bengawan
terhadap keputusan pembelian NeuCentrIX data center tahun
2019. (1) Data primer diperoleh dari wawancara dan
penyebaran kuesioner langsung kepada responden; (2) Data
sekunder berasal dari media massa, publikasi penelitian
sebelumnya/jurnal, serta buku referensi. Jumlah populasi
tidak diketahui dengan pasti. Adapun jumlah responden yang
diambil oleh hitungan Bernoullii sebanyak 100 responden.
Responden yang memilih adalah responden yang menjadi
pelanggan NeuCentrIX data center Telkom Bengawan tahun
2019. Untuk menjawab hasil hipotesis, penulis menggunakan
analisis regresi linier sederhana dengan menggunakan
bantuan program aplikasi SPSS 25 for windows.

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Uji Validitas dan Reliabilitas
a. Uji Validitas terhadap 100 responden

Tabel 1. Hasil Uji Validitas N =100

No.| Nama Item r Hitung r Tabel Keterangan
Er PX.1 0,463 0,195 Vahid |
PX.2 0,204 0,195 Vahd
PX3 0,419 0.195 Valid
PX 4 0,364 0.195 Valid
PX.6 0,649 0,195 Valid
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b. Uji Reliabilitas terhadap 100 Responden

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas N = 100

No. Variabel Cr:lnhach Total Item Keterangan
Alpha
| Staegi Postoning | g5 16 Relizhe
X)
Keputusan .
i .
i Pembelian (Y) 0,657 10 Reliabel

B. Analisis Deskriptif

Jumlah rata-rata presentase variabel strategi positioning
sebesar 85%. Dengan jumlah rata-rata presentase tersebut
maka variabel strategi positioning termasuk kedalam kategori
sangat tinggi. Sementara itu jumlah rata-rata presentase
variabel keputusan pembelian sebesar 82%. Dengan jumlah
rata-rata presentase tersebut maka variabel keputusan
pembelian termasuk kedalam kategori sangat tinggi.

C. Uji Normalitas

Hasil tes normalitas diperoleh dari 100 responden melalui
kuesioner baik penilaian NeuCentrIX data center, data yang
diperoleh berdistribusi normal. Hal ini terlihat melalui tes
normalitas melalui grafik p-plot.

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN
10

Expected Cum Prob

Observed Cum Prob
Gambar 2. Hasil Uji Normalitas

D. Uji Heteroskedastisitas

Tabel 3. Hasil Uji Heteroskedastisitas

Coefficients
Standardized

 Model I Std. Errar Beta { Sig. |
i (Constant) ! 3,380 1579 2141 035 |
' POSITIONING -031 029 -109 -1,085 281!

Dalam:pengujian iGfejser menggunakan koefisien signifikasi
probabilitas pada tingkat ketelitian 0,05. Adapun dari hasil
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penghitungan dengan menggunakan program aplikasi SPSS
25, diperoleh hasil dari nilai signifikan sebesar 0,281 atau
lebih besar dari 0,05, maka dengan demikian dapat
dinyatakan bahwa model regresi pada penelitian ini tidak
mengandung adanya heteroskedastisitas. Oleh karena itu, uji
heteroskedastisitas terpenuhi.

E. Uji Autokorelasi
Tabel 4. Hasil Uji Autokorelasi

Model Summary®
; Adjusted R Std. Errorofthe |
Model R R Square Square Estimate  Durbin-Watson |
1 634 402 396 ‘

267850 2274
E_&_Predictors_: (Constant), POSITIONING j

| b. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN

Dari able di atas diperoleh nilai Durbin-Watson
(DW) sebesar 2,274. Dengan demikian maka dapat diperoleh
hasil dengan ketentuan o = 5% dan jumlah responden
sebanyak 100 orang (N=100) dapat diperoleh nilai dL = 1,654
dan nilai dU =1,694. Maka dapat disimpulkan bahwa dU <d
<4-dU. Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa pada hasil
uji tersebut tidak terjadi autokorelasi. Maka penelitian ini
lolos uji autokorelasi.

F. Uji Parsial (Uji T)
Berikut merupakan hasil uji t (uji parsial) dengan

menggunakan program aplikasi SPSS 25.

Tabel 5. Hasil Uji T

Unstandardized Standardized

... Coeficients _Coeficients
Model B Std. Error Beta T Sig
1| {Constant) 8224 1287 6391 000
[SRATEGIPOSTIONNG| 5T 071 64 815 0

2. Deoendent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN
Berdasarkan dengan hasil dari perhitungan di atas, diperoleh
- strategi positioning (X) 8,125 > 1,66. Maka, H1 diterima. Hal ini menunjukkan adanya
pengaruh yang positif dan signifikan antara strategi
positioning (X) dengan keputusan pembelian (Y).

G. Uji Determinasi (Uji R)
Tabel 6. Hasil Uji R
"~ Model Summary
Std. Error of the

Estimate
2,67859!

Model R R Square AdjustedR Square

i 634 402 396

8. Predictors: (Constant), STRATEGI POSITIONING
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Dari hasil yang tertera pada tabel di atas, menunjukkan
bahwa nilai koefisien determinasi R square dalam penelitian
ini adalah sebesar 0,402 atau sebesar 40,2% yang berarti
variabel ~ Strategi  Positioning mempengaruhi variabel
Keputusan Pembelian sebesar 40,2%. Sedangkan sisanya
0,598 atau sebesar 59,8% dipengaruhi oleh variabel atau
faktor lain yang tidak diteliti.

V. KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah di lakukan
mengenai pengaruh Strategi Positioning terhadap Keputusan
Pembelian produk NeuCentrIX Data Center Studi Kasus
pada PT. Telkom Bengawan Bandung Tahun 2019, maka
diperoleh beberapa kesimpulan untuk menjawab beberapa
rumusan masalah pada penelitian ini. Berikut ini, merupakan
kesimpulan yang didapat oleh peneliti sebagai berikut:

1. Tanggapan responden terhadap pelaksanaan Strategi
Positioning terhadap Keputusan Pembelian konsumen
produk NeuCentrIX Data Center Studi Kasus pada PT.
Telkom Bengawan Bandung berada pada kategori
sangat tinggi yaitu sebesar 85%. Skor tersebut didapat
dari pengukuran berdasarkan dimensi atribut, harga dan
kualitas, penerapan, pemakai, pesaing, dan kategori
produk.

2. Keputusan Pembelian produk produk NeuCentrIX Data
Center Studi Kasus pada PT. Telkom Bengawan
Bandung berada pada kategori sangat tinggi yaitu
sebesar 82%. Skor tersebut didapat dari pengukuran
berdasarkan dimensi pengenalan kebutuhan, pencarian
informasi, penialaian alternatif, keputusan pembelian,
dan perilaku setelah pembelian.

3. Berdasarkan hasil koefisien determinasi,
pengaruh Strategi Positioning terhadap
Keputusan Pembelian produk NeuCentriX
Data Center Studi Kasus pada PT. Telkom
Bengawan Bandung Tahun 2019 vyaitu
sebesar 40,2%. Hal ini menunjukkan bahwa
Strategi Positioning memberikan pengaruh
positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian produk NeuCentrIX Data Center
pada PT. Telkom Bengawan Bandung,
sedangkan sisanya sebesar 59,8%
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak
diteliti, misalnya:  Advertising, Brand
Awareness dan lain lain.

B. Saran

a. Saran Untuk Perusahaan

Berdasarkan pembahasan serta kesimpulan di atas, ada
beberapa saran yang diajukan oleh peneliti kepada pihak-
pihak yang terkait dalam penelitian ini, yaitu diantaranya:

1. Perusahaan diharapkan dapat menerapkan strategi yang
cocok dalam memposisikan produknya kepada kualitas
produk. Ini bertujuan untuk mengubah persepsi
konsumen yang awalnya berorientasi pada harga
menjadi berorientasi pada kualitas. Salah satu tindakan
yang dapat dilakukan adalah dengan mengadakan
pertemuan dengan perusahaan-perusahaan terkait yang
menjadi target pasar. Kemudian diberikan materi
mengenai kualitas produk NeuCentrIX dengan

(1

[6]

[7]
[8]
9]

[10]

(1]
[12]
[13]
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menekankan kelebihan-kelebihan yang dimiliki oleh
produk tersebut.

Pihak PT. Telkom diharapkan dapat melakukan promosi
yang lebih optimal dengan cara edukasi secara
mendalam terhadap keunggulan yang dimiliki oleh
produk NeuCentrIX data center. Salah satu tindakan
yang dapat dilakukan adalah dengan sedikit mengubah
format konten pada website NeuCentrIX, dengan cara
lebih-menonjolkan kualitas dan fitur yang dimiliki oleh
produk NeuCentrIX. Dengan demikian diharapkan akan
mengundang banyak orang menjadi lebih tertarik untuk
menggunakan data center NeuCentrIX.

Sebaiknya perusahaan menempatkan diri pada slogan
Global Hub, dimana hal ini menunjukkan bahwa produk
data center NeuCentrIX merupakan data center yang
sangat komplit yaitu terdiri dari neutral data center,
content, internet exchange, dan cloud. Dengan demikian
diharapkan agar dapat membuat target pasar menjadikan
produk NeuCentrIX sebagai pilihan utama dalam
pembelian mereka akan pemenuhan kebutuhan data
center di Indonesia.

Saran Untuk Peneliti Selanjutnya

Diharapkan untuk penelitian selanjutnya dapat mencari
faktor-faktor selain dari variabel Strategi Positioning
yang dapat berpengaruh pada Keputusan Pembelian.
Pada penelitian selanjutnya diharapkan dapat menambah
jumlah sampel dalam penelitian. Hal ini bertujuan agar
penelitian yang dilakukan dapat lebih akurat dalam
memprediksi dan menambah variabel lain untuk
mengetahui faktor lain yang berpengaruh.
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