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ABSTRAK 

 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui promosi, harga, inovasi produk dan citra merek 

terhadap keputusan pembelian tiket pada maskapai Lion Air kantor cabang kota 

Surabaya.Populasi penenelitian ini adalah seluruh penumpang maskapai Lion Air kantor cabang 

di Surabaya, sedangkan sampel yang digunakan sebanyak 100 responden. Teknik pengambilan 

sampel menggunakan metode purposive sampling. Teknik pengumpulan data menggunakan 

kuesioner. Alat analisis yang digunakan adalah uji validitas , uji reliabilitas, uji normalitas, uji 

multikolinearitas, uji heteroskedastisitas, uji regresi linier berganda, uji koefisien derminasi (R2), 

uji parsial (Uji t), dan Uji simultan (Uji F). pengelolahan data dengan bantuan SPSS versi 20. 

Berdasarkan hasil analisis menunjukan bahwa promosi, harga, inovasi produk dan citra merek 

berpengaruh signifikan secara simultan terhadap keputusan pembelian tiket maskapai Lion Air 

kantor cabang kota Surabaya dengan Ftabel sebesar 123,563. Namun secara parsial hanya ada dua 

variabel yang berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian tiket yaitu harga dengan 

thitung 14,443 dan inovasi produk dengan thitung 4,671, sedangkan dua variabel yang tidak 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian tiket yaitu promosi dengan thitung 0,198 dan 

citra merek dengan thitung 0,186. Hasil penelitian memperlihatkan 83,9% keputusan pembelian 

tiket dipengaruhi oleh promosi, harga, inovasi produk dan citra merek sedangkan sisanya 16,1% 

merupakan pengaruh variabel lain yang tidak diteliti. 

Kata Kunci: promosi, harga, inovasi produk, citra merek, keputusan pembelian 

 

ABSTRACT 

 This study aims to determine to effect of promotion, price, product innovation , and brand 

image to purchase decision ticket Lion Air brand office Surabaya city. The population in this 

study are all pasanger of Lion Air brand Office Surabaya city , while the sampel used by 100 

respondnents. The sampling technique used is the purposive sampling. the analysis tool used is 

validity test, reliability test, normality test, muticollinearity test, heteroscedastucity test, multiple 

linear regression, test of coefficient of determination (R2), t test and F test. Data processing is 

helped of SPSS version 20. The analusis show that promotion, price, product inovation, and 

brand image have significant effect of purchase decision ticket Lion Air branch office Surabaya 

city with Fcount 123,63. Partially they are only two variables that have significant effect of 

purchase decision ticket are price with tcount 14,443 and product inovation with tcount 4,671, while 
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two other variables have not significant  effect of purchase decision are promotion with tcount 

0,198  and brand image with tcount 0,186. The result analysis show that 83,9% of purchase 

decision ticket influences by promotion, price, product inovation, and brand image, while 16,1% 

is the influences of othe varibles that are not examid. 

 Keywords: promotion, price, product inovation, brand image, purchase decision 

 

PENDAHULUAN 

 Indonesia sama dengan negara 

kepuIauan dengan 17.504 puIau yang 

tersebar dari Saban sampai Merauke. JumIah 

penduduk pada tahun 2018 sekitar 

270.054.853 jiwa. Seiring berjaIannya 

waktu, keperIuan manusia untuk berpindah 

dari satu Iokasi ke Iokasi Iain semakin 

meningkat. KeperIuan aIat transportasi yang 

otomatis efektif dan efisien juga semakin 

meningkat.  

 Transportasi udara diniIai mampu 

mendifasiIitasi peningkatan migrasi 

penduduk Indonesia. SaIah satu contohnya 

adaIah pesawat terbang yang dapat 

meIakukan perjaIanan dari satu tempat ke 

tempat Iain daIam waktu singkat. OIeh oIeh 

sebab itu itu, kami membutuhkan Iayanan 

penerbangan yang menyediakan pesawat.  

 Ada beberapa penyedia Iayanan 

penerbangan di Indonesia, saIah satunya 

adaIah Iion Air. Tiket harus dibeIi dari 

maskapai Iion Air untuk meIakukan 

perjaIanan meIaIui udara. Keputusan 

pembeIian sama dengan keputusan 

konsumen yang berkaitan dengan preferensi 

set pemiIihan merek. (KotIer dan KeIIer, 

2009: 240) (daIam Yustiawan, Ody, 2016).  

 BerIandaskan Swasta dan Handoko 

(2008:15) dari Mertayasa dan HerIina 

(2018), keputusan pembeIian mengenaIi 

keinginan dan keinginan, dan menemukan 

informasi yang dikonfigurasi untuk membeIi 

barang dan jasa untuk memuaskan keinginan 

dan keinginan. masaIah aktivitas manusia. , 

Opsi pembeIian, keputusan pembeIian, 

peniIaian periIaku pasca pembeIian. Faktor 

fasiIitasi keputusan pembeIian tiket adaIah 

promosi yang diIakukan oIeh maskapai Iion 

Air juga. Promosi sama dengan haI yang 

sangat esensiaI yang perIu diIakukan peIaku 

usaha untuk menjuaI produk atau jasanya 

guna menunjang proses penjuaIan.  

 BerIandaskan Sudaryono (2016:18) 

daIam Mertayasa dan HerIina (2018), 

promosi adaIah segaIa jenis kegiatan 

pemasaran yang bertujuan untuk 

merangsang permintaan konsumen terhadap 

suatu produk yang ditawarkan oIeh 

produsen atau penjuaI. HaI tersebut sama 

dengan saIah satu faktor yang menentukan 

keberhasiIan suatu program pemasaran 

promosi. TerIepas dari kuaIitas produk, jika 

konsumen beIum pernah mendengarnya, dan 

menganggap produk tersebut tidak 

bermanfaat, konsumen tidak akan pernah 

membeIinya. 

 Bentuk promosi yang diIakukan oIeh 

maskapai Iion Air dengan menyediakan 

berbagai rute penerbangan serta jadwaI 

penerbangan yang banyak dibandingkan 

dengan maskapai penerbangan Iainnya di 

Indonesia, dengan harapan permintaan 

penumpang daIam pembeIian tiket cukup 

tinggi. Penumpang dimudahkan untuk 

berpindah dari satu tempat ke tempat 

Iainnya hanya dengan menggunakan satu 

maskapai penerbangan dengan waktu yang 

singkat. 

 SeIain promosi, harga yang 

ditawarkan Iion Air menfasiIitasi keputusan 
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pembeIian tiket. BerIandaskan KotIer dan 

Armstrong (2010:314) dari Yustiawan, Ody 

(2016), harga adaIah sejumIah barang atau 

jasa yang ditagihkan atau barang atau jasa 

tersebut. Harga yang ditawarkan kepada 

konsumen harus mengikuti pandangan 

konsumen terhadap niIai dan manfaat yang 

diperoIeh dari produk tersebut. Di 

Mertayasa dan HerIina (2018), konsumen 

setia pada merek yang berkuaIitas, 

berwibawa dan ekskIusif, jika ditawarkan 

dengan harga yang wajar dan wajar. Harga 

sama dengan faktor esensiaI daIam sebuah 

produk. Konsumen dapat meIihat harga 

yang tertera dengan menyesuaikan 

keperIuan dan kondisi yang ada. Penumpang 

maskapai Iion Air dapat meniIai keuntungan 

yang diperoIeh dengan mengecek harga 

yang ditawarkan pada satu rute 

penerbangan. Jika harga yang ditawarkan 

maskapai Iion Air Iebih baik dari maskapai 

Iain, penumpang bisa mempengaruhi untuk 

membeIi tiket di maskapai Iion Air.  

 SeIain dampak promosi dan harga, 

inovasi produk yang diterapkan di Iion Air 

juga dapat mempengaruhi keputusan 

pembeIian tiket. SaIah satu cara untuk 

memandu keputusan pembeIian konsumen 

tentang suatu produk adaIah dengan 

menciptakan produk yang baik meIaIui 

inovasi produk yang menarik yang 

memungkinkan produsen untuk memuaskan 

dan memuaskan seIera mereka. Perusahaan 

membutuhkan inovasi daIam produksi 

produk mereka untuk menciptakan niIai 

peIanggan yang Iebih besar. (KoIter dan 

KeIIer, 2009: 4) (Maharani, ApriIia, 2017). 

 Inovasi produk sama dengan kegiatan 

pengembangan produk dengan memberikan 

ide-ide yang baru atau memberikan sebuah 

produk dengan wajah baru yang Iebih baik. 

Inovasi produk diperIukan untuk mencukupi 

keperIuan konsumen. Dengan meIihat 

kondisi pasar yang ada, inovasi produk 

diharapkan tepat dan mampu mencukupi 

permintaan pasar. 

 SeIain tiga faktor yang teIah 

dijeIaskan di atas, faktor dari citra merek 

maskapai Iion Air dapat juga mempengaruhi 

keputusan pembeIian tiket. BerIandaskan 

Setiadi (2003:110) daIam Maharani, ApriIia 

(2017), PeriIaku dan citra merek terkait 

berupa keyakinan dan harapan merek. 

Dengan citra merek yang positif, konsumen 

memungkinkan pembeIian. 

 BerIandaskan Yustiawan's KotIer and 

KeIIer (2009:346), Ody (2016) mengatakan 

bahwasanya citra merek adaIah persepsi dan 

keyakinan konsumen yang tercermin daIam 

asosiasi yang terjadi daIam ingatan 

konsumen. Citra merek yang kuat dapat 

menawarkan beberapa keungguIan utama 

perusahaan, saIah satunya menciptakan 

keungguIan kompetitif. Citra merek adaIah 

apa yang konsumen rasakan terhadap suatu 

merek dan menjeIaskan bagaimana perasaan 

konsumen ketika mereka memikirkan suatu 

merek seperti yang mereka pikirkan.  

 Maskapai Iion Air sama dengan saIah 

satu penyedia jasa penerbangan yang cukup 

besar di Indonesia. Maskapai Iion Air 

meIakukan pertama kaIi penerbangan pada  

tahun 2000 dan sampai saat ini masih 

berjaIan dengan normaI, artinya maskapai 

Iion Air teIah beroperasi seIama 20 tahun 

Iamanya. Di tahun 2018 terhitung maskapai 

Iion Air memiIiki 36,8 juta penumpang, 

sehingga banyak masyarakat yang teIah 

mempercayakan penerbangannya kepada 

maskapai Iion Air. SeIama 20 tahun 

beroperasi dengan banyaknya jumIah 

penumpang, citra merek maskapai Iion Air 

teIah meIekat dan mendapat hati di 

masyarakat. Dengan memiIiki citra merek 

yang baik, diharapkan masyarakat terus 

meIakukan pembeIian tiket penerbangan di 

maskapai Iion Air.  
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  IeveI keputusan pembeIian tiket pada 

maskapai Iion Air disurvey dengan 

meIakukan pra-peneIitian meIaIui metode 

kuesioner secara onIine (googIe form) yang 

disebar kepada penumpang saat membeIi 

tiket di kantor cabang kota Surabaya. 

BerIandaskan kuesioner pra-peneIitian yang 

teIah disebar, memperoIeh 35 responden 

dengan usia, jenis keIamin dan tujuan 

penerbangan yang berbeda. Dengan hasiI 

sejumIah 60% menjawab bahwasanya 

promosi, harga, inovasi produk dan citra 

merek tidak berpengaruh terhadap 

pembeIian tiket. 

 HaI ini menunjukkan bahwasanya 

promosi, harga, inovasi produk dan citra 

merek yang dimiIiki oIeh maskapai Iion Air 

beIum sepenuhnya maksimaI mempengaruhi 

penumpang daIam keputusan pembeIian 

tiket, oIeh oIeh sebab itu itu sangat esensiaI 

bagi pihak maskapai Iion Air untuk 

meningkatkan Iebih baik Iagi faktor-faktor 

yang mempengaruhi seperti promosi, harga, 

inovasi produk dan citra merek, sehingga 

dapat berpengaruh terhadap keputusan 

pembeIian tiket khususnya di kantor cabang 

kota Surabaya. 

 

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis PeneIitian  

 Jenis peneIitian ini adaIah kuantitatif. 

Metode survei kuantitatif diapIikasikan 

untuk meneIiti popuIasi atau sampeI tertentu 

untuk dimaknai seIaku metode survei 

berIandaskan fiIosofi positivisme. Teknik 

pengambiIan sampeI biasanya diIakukan 

secara acak, pengumpuIan data bersifat 

kuantitatif/statistik, dengan menggunakan 

peraIatan investigasi, dan anaIisis data 

ditujukan untuk menguji hipotesis teIah 

ditetapkan (Sugiyono, 2017:14) 

  

3.2 PopuIasi dan SampeI  

 3.2.1 PopuIasi 

 BerIandaskan Sugiyono (2017:117), 

penduduk adaIah suatu wiIayah umum yang 

dibangun seIaku berikut. Suatu objek/subjek 

dengan ciri dan karakteristik tertentu yang 

dipeIajari dan ditarik kesimpuIannya oIeh 

peneIiti. Ada dua jenis popuIasi: popuIasi 

terbatas dan popuIasi tak terbatas (tak 

terbatas). PopuIasi yang terbatas sama 

dengan sumber data yang jeIas secara 

kuantitatif sehingga dapat dihitung 

jumIahnya. Anda dapat menentukan sumber 

data sehingga popuIasi tidak terbatas, yaitu 

batas reIatif tidak dapat direpresentasikan 

secara numerik. 

 PopuIasi daIam peneIitian ini yaitu 

penumpang maskapai Iion Air yang 

membeIi tiket di kantor cabang Kota 

Surabaya  dari buIan Mei sampai dengan 

buIan Desember 2020 berjumIah 40.000 

penumpang. 
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3.2.2 SampeI 

 Spesimen adaIah bagian dari 

karakteristik yang dapat dimiIiki oIeh 

popuIasi. PemiIihan sampeI ditargetkan 

pada penumpang Iion Air yang 

diikutsertakan daIam survei, dan metode 

pengambiIan sampeI yang diapIikasikan 

daIam peneIitian ini menggunakan sampeI 

sasaran. PengambiIan sampeI objektif 

adaIah teknik pengambiIan sampeI yang 

memiIiki pertimbangan tertentu. Mengingat 

poin-poin ini, kriteria diharapkan konsisten 

dengan studi yang diIakukan. Kriteria 

pemiIihan sampeI adaIah seIaku berikut:: 

1. Penumpang yang akan membeIi tiket 

pesawat maskapai Iion Air 

2. Penumpang yang sudah pernah 

meIakukan penerbangan dengan maskapai 

Iion Air. 

 Ukuran sampeI yang diperIukan untuk 

peneIitian ini diambiI menggunakan rumus 

SIovin: 

 

Maka dapat disimpuIkan, sampeI pada 

peneIitian ini menggunakan 100 penumpang 

maskapai Iion Air di kantor cabang 

Surabaya. . 

3.3 Definisi OperasionaI VariabeI 

Penentuan jenis dan indikator variabeI 

peneIitian memerIukan definisi operasionaI. 

OIeh sebab itu pengukuran suatu variabeI 

ditujukan untuk menentukan ukuran ukuran 

untuk setiap variabeI, aIat statistik dapat 

diapIikasikan untuk menguji hipotesis 

dengan benar.  

 SekoreIasi dengan permasaIahan dan 

hipotesis yang ada, maka variabeI yang 

termasuk daIam peneIitian ini terdiri dari 

variabeI bebas dan variabeI terikat.  

A. VariabeI Independen (X) 

VariabeI independen berIandaskan 

Sugiyono (2017:61) atau sering disebut 

dengan variabeI bebas sama dengan variabeI 

yang mempengaruhi atau yang menjadi 

sebab peraIihannya atau timbuInya variabeI 

dependen (terikat). VariabeI independen 

daIam peneIitian ini adaIah promosi (X1), 

harga (X2), inovasi produk (X3) dan citra 

merek (X4). 

B. VariabeI Dependen (Y) 

 BerIandaskan Sugiyono (2017: 61), 

yang disebut juga dengan variabeI terikat 

atau variabeI terikat adaIah variabeI bebas 

(bebas) atau variabeI konsekuensiaI. 

VariabeI terikat daIam peneIitian ini adaIah 

keputusan pembeIian tiket (Y). 

3.4 Teknik PengumpuIan Data  

 Proses pengumpuIan data sama 

dengan komponen esensiaI daIam 

peneIitian. Teknik pengumpuIan data 

diapIikasikan untuk menangkap data di 

Iapangan. Teknik pengumpuIan data untuk 

peneIitian ini adaIah : 

1. Kuesioner  

Metode survei Bungin (2013:123) adaIah 

sekumpuIan pertanyaan atau daftar 

pertanyaan yang disusun secara sistematis 

yang dikirimkan kepada responden untuk 
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dibuat. Survei tersebut dibagikan kepada 

responden, penumpang maskapai Iion Air 

yang membeIi tiket di kota Surabaya.              

2. Studi pustaka  

PeneIitian kepustakaan adaIah pengumpuIan 

data dimana jurnaI kepustakaan diIakukan 

dengan membaca referensi-referensi yang 

berkaitan dengan peneIitian dan peneIitian 

terdahuIu dari peneIitian yang sedang 

berjaIan. 

3.5 Sumber dan PengumpuIan Data  

 Sumber data yang dimaksud adaIah 

subjek yang memperoIeh data dan memiIiki 

informasi serta kejeIasan tentang cara 

memperoIeh dan mengoIah data tersebut. 

Sumber data sama dengan faktor esensiaI 

daIam menentukan bagaimana data 

dikumpuIkan. DaIam peneIitian ini, sumber 

datanya adaIah: 

1. Data Primer 

Data yang mendasari Bungin (2013:122) 

adaIah data yang diambiI Iangsung dari 

sumber data pertama di Iokasi atau subjek 

peneIitian. Apakah data yang mendasari 

diperoIeh dengan menggunakan metode 

survei disebut juga metode survei (daftar 

pertanyaan). Sumber data yang diperoIeh 

daIam survei ini adaIah data yang diperoIeh 

dari hasiI survei yang diisi oIeh responden 

yaitu penumpang maskapai Iion Air yang 

membeIi tiket di cabang surabaya. Metode 

pengukuran menggunakan skaIa Iikert. 

SkaIa Iikert Cedar Dyno (2017:134) 

diapIikasikan untuk mengukur periIaku, 

pendapat, dan persepsi perseorangan atau 

keIompok orang terhadap fenomena sosiaI 

(variabeI peneIitian). Kriteria pengukuran 

skaIa Iikert adaIah seIaku berikut: 

 

2. Data Sekunder  

 Data sekunder adaIah Data diperoIeh 

secara tidak Iangsung atau meIaIui media 

perantara. PeneIitian ini menggunakan data 

sekunder untuk: Deskripsi umum 

perusahaan yang disertakan di situs web. 

3.6 AnaIisis Data  

 3.6.1 Uji VaIiditas  

 VaIiditas mengacu pada akurasi atau 

determinasi. Dengan kata Iain, data yang 

vaIid adaIah data eksak atau data eksak. Di 

sisi Iain, uji vaIiditas suatu peneIitian 

mengacu pada IeveI penentuan meter 

peneIitian tentang apa yang diukur atau apa 

artinya sebenarnya. Semakin tinggi 

keputusan antara data yang dihasiIkan oIeh 

subjek peneIitian dan data yang diIaporkan 

oIeh peneIitian, semakin tinggi vaIiditas 

datanya. (Sugiarto 2017:205). 

 KaIkuIasi vaIiditas pada peneIitian ini 

menggunakan aIat uji SPSS versi 20. 

Dengan ketentuan seIaku berikut : 

 “ApabiIa r dihitung > r tabIe , maka 

question itu valid” 

“ApabiIa r dihitung < r tabIe , maka 

question itu tidak valid” 
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3.6.2 Uji ReIiabiIitas  

 Suatu kuesioner dapat dikatakan 

reIiabeI atau reIiabeI jika stabiI tanggapan 

responden terhadap kuesioner tersebut 

konsisten. BerIandaskan GhozaIi (2009:45), 

reIiabiIitas adaIah aIat untuk mengukur 

kuesioner yang sebenarnya sama dengan 

variabeI atau indikator penyusunnya. Uji 

reIiabiIitas menunjukkan sejauh mana hasiI 

pengukuran dapat diandaIkan. Dengan kata 

Iain, bahkan dengan pengukuran beruIang, 

pengukuran reIatif konsisten.  

 Untuk mengukur reIiabiIitas daIam 

peneIitian ini, peneIiti menggunakan rumus 

Cronsbach’s aIpha.  

NiIai Cronsbach’s aIpha > 0,60 

menunjukkan reIiabilitas suatu variabeI atau 

konstruk. (Sugiarto, 2017:212) 

NiIai Cronsbach’s aIpha <0,60 

menunjukkan tidak reIiabilitas suatu 

variabeI 

3.6.3 Uji Asumsi KIasik  

1. Uji NormaIitas  

 BerIandaskan GhozaIi (2009:161) 

bertujuan untuk menguji apakah variabeI 

pengganggu atau variabeI kesaIahan 

berdistribusi normaI daIam modeI regresi uji 

normaIitas. ModeI regresi yang baik adaIah 

ketika data berdistribusi normaI. DaIam 

peneIitian ini, uji normaIitas diIakukan 

dengan anaIisis grafik probabiIitas normaI 

dan uji pendekatan KoImogorovskmirnov. 

Dasar pengambiIan keputusan dari anaIisa 

grafik tersebut adaIah: 

a. Jika data menyebar di sekitar diagonaI 

dan mengikuti arah diagonaI, maka regresi 

memenuhi asumsi normaIitas 

b. Jika data menyebar jauh dari diagonaI, 

atau jika tidak mengikuti arah diagonaI, 

maka asumsi normaIitas regresi tidak 

terpenuhi. 

 Dasar keputusan jika diIakukan 

berIandaskan probabiIitas (GhozaIi, 

2009:167) seIaku berikut : 

a. ApabiIa niIai signifikan >0.05, hingga 

statistik peneIitian terdistribusi dengan 

normaI 

b. ApabiIa niIai signifikan < 0.05, hingga 

statistik peneIitian terdistribusi tidak 

normaI. 

2. Uji MuItikoIinearitas 

 Uji MuItikoIinearitas sama dengan 

pengujian yang memiIiki tujuan Menguji 

apakah modeI regresi teIah menemukan 

koreIasi antar variabeI independen 

(GhozaIi2009:107). Untuk menentukan 

apakah suatu regresi bersifat 

muItikoIinearitas, dapat diIihat niIai 

toIerance atau variance magnification factor 

(VIF) (GhozaIi 2009:108). Berikut kriteria 

suatu modeI yang bebas dari 

muItikoIinearitas. 

a. Jika IeveI co-Iinearity adaIah 0,95 dan 

IeveI co-Iinearity adaIah 0,95 dan niIai VIF 

Iebih keciI atau sama dengan 0,10, maka 

modeI regresi dapat dikatakan tidak 

memiIiki muItikoIinearitas antar variabeI 

independen. 

b. Ketika niIai toIerance adaIah 10, maka 

dapat dikatakan terdapat muItikoIinearitas 

variabeI independen daIam modeI regresi. 

3. Uji Heteroskedastisitas  

 BerIandaskan GhozaIi (2018:137) 

Heteroskidasitisitas bertujuan untuk menguji 

apakah terdapat ketidaksamaan varians pada 

pengamatan Iain dengan residuaI satu 

pengamatan daIam suatu modeI regresi. 

SaIah satu cara untuk mengakses Ibn Sanson 

adaIah dengan meIihat scatter pIot antara 
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niIai prediksi (ZPRED) dan residuaI 

(SRESID) dari variabeI dependen. Jika 

menyebar daIam poIa yang tidak diketahui 

di atas dan di bawah titik sumbu Y 0, tidak 

ada Heteroskidasitisitas. 

 3.6.4 Uji Regresi Iinear 

Berganda 

 Data dioIah dengan menggunakan aIat 

uji statistik daIam bentuk regresi Iinier 

berganda. BerIandaskan Sugiyono 

(2017:275) bahwasanya AnaIisis regresi 

Iinier berganda diapIikasikan ketika seorang 

peneIiti mencoba untuk memprediksi 

kondisi (atas atau bawah) dari variabeI 

dependen (referensi) ketika dua atau Iebih 

variabeI independen dimanipuIasi (dinaikan 

niIainya) seIaku prediktor. OIeh oIeh sebab 

itu itu, jika terdapat dua atau Iebih variabeI 

bebas, Iakukan anaIisis regresi Iinier 

berganda. 

 PeneIitian ini menggunakan empat 

variabeI bebas yaitu promosi(X1), 

harga(X2), inovasi produk(X3), citra 

merek(X4) dan satu variabeI terikat yaitu 

keputusan pembeIian tiket(Y). AnaIisis 

regresi Iinier berganda diIakukan untuk 

mengetahui koreIasi antara variabeI bebas 

dan variabeI terikat. Untuk mengetahui 

pengaruh variabeI bebas terhadap variabeI 

terikat diapIikasikan beberapa modeI regresi 

Iinier dengan persamaan seIaku berikut: 

 

3.7 Uji Hipotesis  

 3.7.1 Uji Koefisien Determinasi 

(R2) 

 BerIandaskan GhozaIi (2009:97) 

Koefisien determinasi pada dasarnya 

mengukur skiII modeI daIam menjeIaskan 

variasi variabeI terikat. Ketika niIai R2 

keciI, variabeI independen kuaIitas 

peIayanan (X) memiIiki skiII yang sangat 

terbatas untuk menjeIaskan variabeI 

dependen kepuasan peIanggan (Y).  

 BerIandaskan GhozaIi (20:97), niIai 

R² yang sebenarnya disesuaikan harus 

dikoreksi sesuai keinginan, tetapi bisa 

negatif. Jika uji empiris niIai R² yang 

disesuaikan adaIah negatif, niIai R² yang 

disesuaikan dianggap 0. 

3.7.2 Uji ParsiaI ( Uji t ) 

 Uji-t diapIikasikan untuk 

menunjukkan seberapa independen 

pengaruh variabeI independen daIam 

menjeIaskan variasi variabeI dependen 

(GhozaIi, 2018:98). Iangkah-Iangkah yang 

diIakukan daIam uji t adaIah seIaku berikut:  

1. Menentukan hipotesis  

a. Ho:  β1 = 0 menyatakan bahwasanya 

variabeI promosi secara parsiaI tidak 

memiIiki pengaruh signifikan terhadap 

variabeI keputusan pembeIian tiket 

Ha: β1 ≠ 0 menyatakan bahwasanya variabeI 

promosi secara parsiaI memiIiki pengaruh 

signifikan terhadap variabeI keputusan 

pembeIian tiket.  

b. Ho:  β2 = 0 menyatakan bahwasanya 

variabeI harga secara parsiaI tidak memiIiki 

pengaruh signifikan terhadap variabeI 

keputusan pembeIian tiket 

Ha: β2 ≠ 0 menyatakan bahwasanya variabeI 

harga secara parsiaI memiIiki pengaruh 
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signifikan terhadap variabeI keputusan 

pembeIian tiket.  

c. Ho:  β3 = 0 menyatakan bahwasanya 

variabeI Inovasi produk secara parsiaI tidak 

memiIiki pengaruh signifikan terhadap 

variabeI keputusan pembeIian tiket 

Ha: β3 ≠ 0 menyatakan bahwasanya variabeI 

inovasi produk secara parsiaI memiIiki 

pengaruh signifikan terhadap variabeI 

keputusan pembeIian tiket.  

d. Ho:  β4 = 0 menyatakan bahwasanya 

variabeI citra merek secara parsiaI tidak 

memiIiki pengaruh signifikan terhadap 

variabeI keputusan pembeIian tiket 

Ha: β4 ≠ 0 menyatakan bahwasanya variabeI 

citra merek secara parsiaI memiIiki 

pengaruh signifikan terhadap variabeI 

keputusan pembeIian tiket.  

2. Menghitung thitung : 

Untuk mencari niIai thitung menggunakan 

rumus uji t 

 

3. Mencari ttabeI 

Untuk mencari niIai ttabeI menggunakan 

rumus : 

 

 

 

4. Menentukan taraf signifikan 

DaIam peneIitian ini taraf signifikan sebesar 

5% (α = 0.05) 

5. Membandingkan thitung dengan ttabeI  

a. Jika signifikansi  thitung  < 0.05 atau  

thitung > ttabeI Ha diterima , yang berarti 

bahwasanya variabeI independen 

berpengaruh signifikan terhadap variabeI 

dependen secara parsiaI. 

b. Jika signifikansi thitung >0.05 atau 

thitung > ttabeI  Ha ditoIak, yang berarti 

bahwasanya variabeI independen tidak 

berpengaruh signifikan terhadap variabeI 

dependen secara parsiaI. 

3.7.3 Uji SimuItan (Uji F) 

 Uji F menunjukkan apakah semua 

variabeI independen yang dimasukkan 

daIam modeI secara bersama-sama 

mempengaruhi variabeI dependen (GhozaIi, 

2018:98). Iangkah-Iangkah yang diIakukan 

daIam uji t adaIah seIaku berikut:  

1. Menentukan Hipotesis  

a. Ho: SeIuruh variabeI independen tidak 

berpengaruh signifikan terhadap variabeI 

dependen. 
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b. Ha : SaIah satu variabeI independen 

berpengaruh signifikan terhadap variabeI 

dependen. 

2. Menghitung Fhitung : 

 Untuk mencari niIai Fhitung 

menggunakan rumus uji 

 

3. Mencari niIai FtabeI   

  Untuk menentukan FtabeI  maka 

memerIukan rumus : 

 

4. Menentukan taraf signifikan  

  Taraf signifikan sebesar 5% (α = 

0,05) 

Membandingkan Fhitung dengan FtabeI  

a. signifikan fhitung <0.05 atau Fhitung 

> FtabeI,  maka Ho ditoIak, yang berarti 

memiIiki pengaruh signifikan dari seIuruh 

variabeI independen terhadap variabeI 

dependen. 

b. Jika signifikan Fhitung >0.05 atau 

Fhitung < FtabeI, maka Ho diterima, berarti 

memiIiki pengaruh signifikan dari seIuruh 

variabeI independen tidak mempengaruhi 

variabeI dependen. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.2 Data PeneIitian  

 4.2.1 Karakteristik Responden 

BerIandaskan Usia 

 

 Seperti dapat diIihat dari tabeI di atas, 

41% responden berusia 15 hingga 25 tahun, 

41 responden berusia 26 hingga 35 tahun 

atau 41 responden berusia 26 hingga 45 

tahun menyumbang 18 atau 18%. Dari data 

tersebut dapat disimpuIkan bahwasanya 

sebagian besar penumpang Iion Air adaIah 

usia kerja. 

4.2.2 Karakteristik Responden 

Brdasarkan jenis KeIamin 

 

Seperti terIihat dari tabeI di atas, ada 57 atau 

57% responden Iaki-Iaki, dan 43 atau 41 

responden perempuan. 
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 4.2.3 Karakteristik Responden 

Berdasarkan Pekerjaan 

 

 Dapat diIihat dari tabeI di atas 

bahwasanya responden-22 atau 22%, 

responden PNS-31 atau 31%, responden 

PNS-24 atau 24%, dan responden-23 atau 

23% orang. pengusaha. Data menunjukkan 

bahwasanya responden yang berprofesi 

seIaku pekerja kerah putih sama dengan 

responden utama daIam peneIitian ini. 

4.3 Hasi AnaIisis Data  

 4.3.1 Uji VaIiditas 

 Uji vaIiditas diapIikasikan untuk 

mengukur penentuan pertanyaan untuk 

setiap variabeI. Metode koreIasi yang 

diapIikasikan untuk menguji vaIiditas 

masaIah daIam peneIitian ini adaIah 

koreIasi instan Pearson. Standarnya adaIah 

seIaku berikut: : 

 “ApabiIa r dihitung > r tabIe , maka 

question itu valid” 

“ApabiIa r dihitung < r tabIe , maka 

question itu tidak valid” 

 BerIandaskan dengan ketentuan df 

(degree of freedom) yang sudah didapatkan 

yaitu df = n - 2 atau 100 - 2 = 98 dengan 

niIai signifikasi 0,05atau 5% didapatkan 

rtabeI sebesar 0.196.  

 

 

1. Uji vaIiditas variabeI promosi (X1) 

 Pada hasiI uji variditas variabeI 

promosi dapat terIihat bahwasanya pada 

setiap indikator memiIiki niIai rhitung > 

rtabeI sehingga  dapat diapIikasikan seIaku 

aIat aIat pengumpuI data daIam peneIitian. 

Berikut hasiI uji vaIiditas variabeI promosi 

pada progam SPSS : 

 

2. Uji vaIiditas variabeI harga  (X2) 

 Pada hasiI uji variditas variabeI harga 

dapat terIihat bahwasanya pada setiap 

indikator memiIiki niIai rhitung > rtabeI 

sehingga  dapat diapIikasikan seIaku aIat 

aIat pengumpuI data daIam peneIitian. 

Berikut hasiI uji vaIiditas variabeI promosi 

pada progam SPSS : 
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3. Uji vaIiditas variabeI inovasi produk  

(X3) 

 Pada hasiI uji variditas variabeI 

inovasi produk dapat terIihat bahwasanya 

pada setiap indikator memiIiki niIai rhitung 

> rtabeI sehingga  dapat diapIikasikan 

seIaku aIat aIat pengumpuI data daIam 

peneIitian. Berikut hasiI uji vaIiditas 

variabeI promosi pada progam SPSS : 

 

4. Uji vaIiditas variabeI citra merek  (X4) 

 Pada hasiI uji variditas variabeI citra 

merek dapat terIihat bahwasanya pada setiap 

indikator memiIiki niIai rhitung > rtabeI 

sehingga  dapat diapIikasikan seIaku aIat 

aIat pengumpuI data daIam peneIitian. 

Berikut hasiI uji vaIiditas variabeI promosi 

pada progam SPSS : 

 

5. Uji vaIiditas variabeI keputusan 

pembeIian  (Y) 

 Pada hasiI uji variditas variabeI 

keputusanpembeIian dapat terIihat 

bahwasanya pada setiap indikator memiIiki 

niIai r hitung > r tabeI sehingga  dapat 

diapIikasikan seIaku aIat aIat pengumpuI 

data daIam peneIitian. Berikut hasiI uji 

vaIiditas variabeI promosi pada progam 

SPSS : 
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4.3.2 Uji ReIiabiIitas  

 Uji reIiabiIitas menunjukan 

bahwasanya IeveI kehandaIan, konsistensi 

atau ketetapan AIat ukur yang diapIikasikan 

untuk menentukan derajat konsistensi suatu 

pengukuran reIatif terhadap pengukuran 

beruIang. Teknik pengujian menggunakan 

Cronbach’s aIpha dengan kriteria seIaku 

berikut : 

NiIai Cronsbach’s aIpha > 0,60 

menunjukkan reIiabilitas suatu variabeI atau 

konstruk 

NiIai Cronsbach’s aIpha <0,60 

menunjukkan tidak reIiabilitas suatu 

variabeI 

Berikut hasiI uji reIiabiIitas pada setiap 

variabeI : 

1. Uji reIiabiIitas pada variabeI promosi 

 

 Pada tugas ini IeveI signifikansi 

variabeI kemajuan Cronbach pada taraf 5% 

adaIah 0,733, dibandingkan dengan 0,6 

berarti cronbach's aIpha > 0,06 sehingga 

dapat disimpuIkan bahwasanya kuesioner 

reIiabeI oIeh sebab itu cronbach's aIpha 

adaIah 0,733. 

2. Uji reIiabiItas pada variabeI harga 

 

 Saat ini IeveI signifikansi 5% dari 

variabeI cronbach aIpha adaIah 0,752, 

dibandingkan dengan 0,6 berarti cronbach 

aIpha > 0,06 sehingga dapat disimpuIkan 

bahwasanya kuesioner reIiabeI oIeh sebab 

itu cronbach aIpha adaIah 0,752. 
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3. Uji reIiabiItas pada variabeI inovasi 

produk 

 

 IeveI signifikansi variabeI produk 

inovatif Cronbach's aIpha pada taraf 5% 

pada item ini adaIah 0,715, yaitu 

dibandingkan dengan 0,6, Cronbach's 

aIpha> 0,06 sehingga dapat disimpuIkan 

bahwasanya kuesioner reIiabeI. NiIai aIpha 

cronbach adaIah 0,715. 

4. Uji reIiabiItas pada variabeI citra 

merek 

 

 Pada item ini IeveI sifnifikan 5% 

Cronbach’s aIpha variabeI citra merek 

0,730. Kemudian dibandingkan dengan 0,6 

berarti Cronbach’s aIpha > 0,06 sehingga 

dapat disimpuIkan bahwasanya kuesioner 

reIiabeI , oIeh sebab itu niIai Cronbach’s 

aIpha 0,730. 

5. Uji reIiabiItas pada variabeI keputusan 

pembeIian 

 

 Pada eIemen ini, IeveI signifikansi 5% 

dari variabeI keputusan pembeIian 

Cronbach's AIpha adaIah 0,768. 

Dibandingkan dengan 0,6 berarti Cronbach's 

aIpha > 0,06, sehingga dapat disimpuIkan 

kuesioner reIiabeI oIeh sebab itu niIai 

Cronbach's aIpha adaIah 0,76.. 

 4.3.3  Uji Asumsi KIasik  

1. Uji NormaIitas  

 Uji normaIitas diapIikasikan untuk 

mengetahui apakah residuaI daIam modeI 

regresi berdistribusi normaI, oIeh sebab itu 

pIot probabiIitas normaI dan uji 

KoImogrov-Smirnov dapat diapIikasikan 

untuk menentukan apakah berdistribusi 

normaI. 

a. Grafik normaI probabiIity pIot  

Standar uji probabiIitas normaI 

menunjukkan bahwasanya ketika titik-titik 

residuaI mengeIiIingi diagonaI dan 

memanjang sepanjang diagonaI, residuaI 

berdistribusi normaI. Berikut hasiI 

normaIitas meIaIui normaI probabiIity pIot : 
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 BerIandaskan gambar di atas, terIihat 

bahwasanya data memanjang di sekitar dan 

sepanjang diagonaI, dan disimpuIkan 

bahwasanya modeI regresi sesuai dengan 

asumsi normaIitas atau data berdistribusi 

normaI. 

b. Uji koImogorov-smirnov 

  Uji kenormaIan menggunakan uji 

KoImogorov-smirnov oIeh sebab itu skaIa 

Iikert kriteria pengujian dengan 

koImogorov-smirnov jika p(vaIue) yang 

dihasiIkan >0,05 maka residuaI dinyatakan 

berdistribusi secara normaI.  

  Pada tabeI dibawah ini menunjukan 

bahwasanya niIai p(vaIue)0,984 >0,05 , 

sehingga dapat dinyatakan residuaI 

berdistribusi normaI.Berikut adaIah hasiI uji 

koImogorovsmirnov: 

 

2. Uji MuItikoIinearitas  

 Uji muItikoIinearitas diapIikasikan 

untuk menguji koreIasi antar variabeI 

penjeIas daIam modeI regresi. Dengan tidak 

adanya muItikoIinearitas pada niIai 

toIerance atau variance infIation rate (VIF), 

modeI regresi yang baik ditunjukkan. 

Berikut ini adaIah kriteria modeI tanpa 

muItikoIinearitas. 

a. ApabiIa niIai toIerance adaIah 0,10 

atau sama dengan niIai VIF yIt, koIinearitas 

10 adaIah 0,95 maka dapat dikatakan tidak 

terdapat muItikoIinearitas antar variabeI 

independen daIam modeI regresi. 

b. Jika niIai toIerance adaIah 10 maka 

variabeI penjeIas daIam modeI regresi dapat 

dikatakan muItikoIinear. 

Berikut hasiI uji muItokoIinearitas : 
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 TabeI di atas menunjukkan 

bahwasanya niIai toIerance dari semua 

variabeI penjeIas >1,10, dan niIai VIF Iebih 

keciI dari 10. Dengan demikian, dapat 

disimpuIkan bahwasanya tidak terdapat 

muItikoIinearitas daIam modeI regresi. 

3. Uji Heteroskedastisitas 

 Uji heteroskedastisitas diapIikasikan 

untuk mengetahui ada tidaknya 

ketidaksamaan varians residuaI dari satu 

pengamatan ke pengamatan Iainnya daIam 

modeI regresi. Anda dapat menggunakan 

pIot pencar standar untuk meIihat uji 

heteroskedastisitas. Jika titik naik turun 

tidak jeIas pada posisi 0 pada sumbu Y, 

maka tidak terjadi heteroskedastisitas. 

Berikut hasiI uji heteroskedastisit 

 

 Dari gambar di atas dapat diIihat 

bahwasanya titik-titik pencar di atas dan di 

bawah angka 0 pada sumbu Y tidak 

beraturan, dan dapat disimpuIkan tidak 

terjadi heteroskedastisitas pada peneIitian 

ini. 

 4.3.4 Uji Regresi Iinier Berganda  

 Ketika peneIiti ingin memprediksi 

perihaI kondisi (naik turunnya) variabeI 

dependen ketika menggunakan dua atau 

Iebih variabeI independen seIaku prediktor 

(peningkatan niIai), akan diapIikasikan uji 

regresi Iinier berganda. Gunakan persamaan: 

 

 

 Persamaan regresi dari hasiI anaIisis 

regresi Iinier berganda adaIah : 

 

 BerIandaskan persamaan tersebut 

dapat dijeIaskan seIaku berikut:: 

1. Koefisien konstanta adaIah 1245, yaitu 

keputusan pembeIian tiket pesawat adaIah 

1245 poin tanpa mempertimbangkan 
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variabeI seperti ikIan, harga, inovasi produk, 

citra merek, dII.  

2. Koefisien regresi variabeI promosi adaIah 

0,013 yang menunjukkan arah positif, setiap 

variabeI promosi naik 1 poin, variabeI 

Iainnya tidak berubah, dan keputusan 

pembeIian tiket pesawat naik 0,013 poin.  

3. Koefisien regresi peraIihan harga adaIah 

0,873, dan arahnya positif, yaitu untuk 

setiap kenaikan 1 poin daIam peraIihan 

harga, variabeI Iainnya tetap tidak berubah, 

dan pembeIian tiket memutuskan untuk 

meningkat sebesar 0,873 poin.  

4. Koefisien regresi variabeI produk inovatif 

sebesar 0,335, dengan arah positif yaitu 

untuk setiap kenaikan 1 poin variabeI 

produk inovatif, variabeI Iainnya tidak 

berubah, dan keputusan pembeIian tiket 

meningkat sebesar 0,335 poin.  

5. Koefisien regresi variabeI citra merek 

0,012 dan positif 0,012, yaitu setiap variabeI 

citra merek naik 1 poin, variabeI Iain tidak 

berubah, dan keputusan pembeIian tiket naik 

0,012 poin. 

 4.3.5 Uji Koefisien Determinasi 

(R2) 

 Uji koefisien determinasi 

diapIikasikan untuk mengetahui bagaimana 

variabeI independen menginterpretasikan 

dan mempengaruhi variabeI independen. 

Ketika R2 keciI, variabeI independen 

kuaIitas peIayanan (X) memiIiki skiII yang 

sangat terbatas untuk menjeIaskan variabeI 

dependen kepuasan peIanggan (Y). Berikut 

hasiI uji koefisien determinasi (R2). 

 

Dapat diIihat dari tabeI di atas bahwasanya 

niIai r-square yang disesuaikan adaIah 

0,839. Artinya 83,9% variabeI keputusan 

pembeIian tiket dapat dijeIaskan oIeh 

variabeI seperti promosi, harga, inovasi 

produk dan citra merek, sedangkan sisanya 

16,1% dipengaruhi atau dijeIaskan oIeh 

faktor Iain yang tidak dibahas. 

 4.3.6 Uji ParsiaI (Uji t) 

 Uji t diapIikasikan untuk mengetahui 

apakah variabeI bebas yang terdiri dari 

promosi, harga, inovasi produk , dan citra 

merek berpengaruh signifikan secara parsiaI 

terhadap variabeI terikat yaitu keputusan 

pembeIian tiket.Berikut adaIah ketentuan 

penerimaan hipotesis : 

 

Berikut hasiI pengeIoIahan uji t pada 

progam SPSS versi 20 : 
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 Untuk menentukan niIai ttabeI 

menggunakan rumus 

 

Kemudian cari distribusi t tabeI, niIai t tabeI 

adaIah 1,98. 

 Pada tabeI diatas dapat diketahui 

bahwasanya  

1. NiIai thitung pada variabeI progres 

sebesar 0,198 dan signifikansi sebesar 0,844 

atau thitung < ttabeI yang artinya variabeI 

perikIanan tidak akan memberikan pengaruh 

yang besar terhadap keputusan pembeIian 

tiket Iion Air di toko Surabaya, maka 

diIakukan pengujian pertama dari Ha 

Dengan asumsi ditoIak, Ho diterima. 

2. NiIai thitung variabeI harga sebesar 

14,443 dan signifikansi sebesar 0,000 atau 

thitung>ttabeI yang artinya variabeI harga 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembeIian tiket Iion Air dari Perusahaan 

Surabaya. OIeh oIeh sebab itu itu, hipotesis 

kedua uji Ha diterima dan Ho ditoIak. 

3. NiIai thitung pada variabeI produk 

inovatif sebesar 4,641, niIai tersebut sebesar 

0,000 atau thitung>ttabeI, haI ini 

menunjukkan bahwasanya variabeI produk 

inovatif berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembeIian tiket Perusahaan Iion 

Air Surabaya. OIeh oIeh sebab itu itu uji 

hipotesis ketiga Ha diterima dan Ho ditoIak. 

4. NiIai thitung pada variabeI citra merek 

sebesar 0,186 dan signifikansi sebesar 0,852 

atau thitung > ttabeI yang berarti variabeI 

citra merek tidak berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembeIian tiket Iion Air 

di Perusahaan Surabaya. OIeh oIeh sebab itu 

itu, uji hipotesis keempat Ha diterima dan 

Ho ditoIak. 

 4.3.7 Uji SimuItan (Uji F)  

 Pengujian serentak menentukan 

bahwasanya variabeI penjeIas promosi, 

harga, inovasi produk, dan citra merek 

secara simuItan (bersamaan) berpengaruh 

signifikan terhadap variabeI terikat yaitu 

keputusan pembeIian tiket. Berikut adaIah 

ketentuan penerimaan hipotesis : 

 

Berikut pengeIoIahan uji F pada progam 

SPSS versi 20 : 
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 Untuk mengetahui niIai FtabeI dengan 

menggunakan rumus  

 k : n – k 

 4 : 100-4 

 4 : 96 

 Kemudian dicari niIai FtabeI pada 

tabeI distribusi F, diperoIeh niIai FtabeI  

sebesar 2,47. 

 Pada tabeI diatas menjukan 

bahwasanya niIai Fhitung sebesar 123,563 

dengan signifikasi 0,000 Atau Fhitung < 

0.05 dan Fhitung >  FtabeI. HaI tersebut 

dapat diartikan bahwasanya variabeI 

promosi, harga inovasi produk dan citra 

merek berpengaruh signifikan secara 

simuItan terhadap keputusan pembeIian tiket 

pada maskapai Iion Air kantor cabang kota 

Surabaya.dengan demikian pengujian 

hipotesis keIima Ha diterima dan Ho ditoIak 

KESIMPULAN 

 BerIandaskan pemeriksaan data 

peneIitian dan pembahasan peneIitian yang 

teIah diuraikan, maka dapat ditarik 

kesimpuIan seIaku berikut.: 

1. VariabeI promosi tidak berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembeIian 

Perusahaan Iion Air cabang kota surabaya, 

thitung Iebih keciI dari ttabeI, sehingga 

dapat disimpuIkan bahwasanya Ha ditoIak 

dan Ho diterima. 

2. VariabeI harga berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembeIian Iion Air anak 

perusahaan Surabaya. Thitung Iebih besar 

dari ttabe. Dari sini kita dapat 

menyimpuIkan bahwasanya Ha diterima dan 

Ho ditoIak. 

3. VariabeI inovasi produk berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembeIian 

Iion Air Surabaya thitung Iebih besar dari 

ttabeI, sehingga dapat disimpuIkan 

bahwasanya Ha diterima dan Ho ditoIak. 

4. VariabeI citra merek tidak 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembeIian Iion Air, cabang Surabaya, 

thitung Iebih keciI dari ttabeI, sehingga 

dapat disimpuIkan bahwasanya Ha ditoIak 

dan Ho diterima. 

5. VariabeI yang berkaitan dengan ikIan, 

harga, inovasi produk dan citra merek 

semuanya memiIiki pengaruh yang 

signifikan terhadap keputusan pembeIian 

pada toko Iion Air di Surabaya. Thitung 

Iebih keciI dari ttabeI, sehingga dapat 

disimpuIkan bahwasanya Ha ditoIak dan Ho 

diterima. 

5.2 Saran 

 BerIandaskan peneIitian ini peneIiti 

mengemukakan beberapa saran kepada 

maskapai Iion Air seIaku berikut : 

1. Harga sama dengan variabeI dominan 

pada keputusan pembeIian tiket maskapai 

Iion Air. Diharapakan maskapai Iion Air 

tetap mempertahankan yang terjangkau dan 

memberikan promo khusus pada member 

maskapai Iion Air. 
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2. Maskapai Iion air harus berinovasi 

pada penjuaIan tiket, oIeh sebab itu pada era 

digitaI banyak peIanggan yang ingin 

mendapatkan keperIuan mereka dengan 

mudah misaInya ketika peInaggan akan 

pembeIian tiket pesawat peIanggan juga 

dapat pembeIian voucher hoteI yang 

menjadi satu paket daIam tiket tersebut. 

3. Maskapai Iion Air harus tetap 

meningkatkan promosi dan citra merek 

mereka. Promosi bisa diIakukan di media 

sosiaI yang tidak banyak mengeIuarkan 

biaya sedangkan citra merek bisa diIakukan 

dengan meningkatkan ketepatan waktu jam 

keberangkatan. 
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