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ABSTRAK

Elysia Istiqgomah (24210006), Pengaruh Promosi Dan Harga Terhadap
Keputusan Pembelian Paket Umroh Di Ventour Travel Depok.

Industri jasa perjalanan umroh di Indonesia, khususnya di Kota Depok, terus
berkembang seiring meningkatnya minat masyarakat untuk menunaikan ibadah
umroh. Namun, Ventour Travel sebagai salah satu biro perjalanan menghadapi
tantangan karena target penjualan paket umroh belum tercapai. Penelitian ini bertujuan
untuk membuktikan sejauh mana promosi dan harga memengaruhi keputusan
pembelian paket umroh di Ventour Travel Depok. Metode penelitian yang digunakan
adalah pendekatan kuantitatif, dengan pengumpulan data melalui kuesioner yang
disebarkan kepada 208 responden menggunakan teknik probability sampling. Variabel
bebas dalam penelitian ini meliputi promosi dan harga, sedangkan variabel terikat
adalah keputusan pembelian. Data yang terkumpul kemudian dianalisis menggunakan
perangkat lunak SPSS versi 25. Hasil data penelitian menunjukkan bahwa secara
parsial, baik promosi maupun harga memberikan pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Secara simultan promosi dan harga terbukti
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan hasil
temuan, Ventour Travel direkomendasikan untuk terus mempertahankan strategi
promosi yang komunikatif, kreatif, dan relevan, serta menyeimbangkan penetapan
harga dengan kualitas layanan. Langkah ini diharapkan mampu meningkatkan daya
saing sekaligus menjaga loyalitas pelanggan di tengah persaingan industri perjalanan
umroh yang semakin kompetitif.

Kata Kunci: Promosi, Harga, Keputusan Pembelian.



ABSTRACT

Elysia Istiqgomah (24210006), Pengaruh Promosi Dan Harga Terhadap
Keputusan Pembelian Paket Umroh Di Ventour Travel Depok.

The umrah travel service industry in Indonesia, particularly in Depok City, continues
to grow in line with the increasing public interest in performing the umrah pilgrimage.
However, Ventour Travel, as one of the travel agencies, faces challenges as its umrah
package sales targets have not yet been achieved. This study aims to examine the extent
to which promotion and price influence the purchasing decisions of umrah packages
at Ventour Travel Depok. The research employed a quantitative approach, with data
collected through questionnaires distributed to 208 respondents using a probability
sampling technique. The independent variables in this study are promotion and price,
while the dependent variable is purchasing decisions. The collected data were
analyzed using SPSS version 25. The findings reveal that, partially, both promotion
and price have a positive and significant effect on purchasing decisions.
Simultaneously, promotion and price are also proven to have a positive and significant
effect on purchasing decisions. Based on these results, it is recommended that Ventour
Travel maintain a communicative, creative, and relevant promotional strategy, while
balancing price settings with service quality. This approach is expected to enhance
competitiveness and foster customer loyalty amid the increasingly competitive umrah

travel industry.

Keywords: Promotion, Price, Purchase Decision.
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Di era globalisasi saat ini, industri pariwisata termasuk sektor perjalanan
umroh, mengalami pertumbuhan yang signifikan. Meningkatnya minat
masyarakat Indonesia untuk melakukan ibadah umroh telah mendorong banyak
agen perjalanan untuk menawarkan berbagai paket umroh dengan harga dan
promosi yang bervariasi (Nautika et al., 2025). Berdasarkan data resmi
Kementerian Agama, tercatat sebanyak 547.122 jamaah umrah asal Indonesia
berangkat pada kuartal pertama 2025, terdiri dari 218.964 di Januari, 217.268 di
Februari, dan 110.890 di Maret (Himpuh.or.id, 2025). Angka ini mencerminkan
besarnya peluang pasar yang terbuka luas bagi penyedia jasa perjalanan umrah.

Namun, seiring berkembangnya minat masyarakat, persaingan antar biro travel
menjadi tidak terhindarkan. Hal ini menuntut perusahaan untuk terus berinovasi
dan kreatif dalam pemasarannya agar mampu tampil unggul di antara banyak
perusahaan sejenis (Nautika et al., 2025). Dengan semakin banyaknya biro
perjalanan umroh yang bermunculan, perusahaan berupaya untuk bersaing dalam
menarik minat jamaah. Salah satu perusahaan biro perjalanan umroh adalah
Ventour Travel yang berada di bawah naungan PT Ventura Semesta Wisata
(Ventour.co.id ). Oleh karena itu, memahami perilaku konsumen merupakan hal
yang krusial, dalam upaya menarik pelanggan, perusahaan perlu memahami
perbedaan perilaku konsumen yang berkaitan dengan proses pengambilan
keputusan pembelian. Perilaku konsumen merupakan proses yang dilalui individu,
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kelompok, maupun organisasi saat memilih, membeli, menggunakan, dan
mengelola barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan
keinginan konsumen (Gohae et al., 2021).

Untuk mencapai target penjualan, perusahaan harus berhasil meningkatkan
jumlah dan nilai penjualan yang ditawarkan. Setiap perusahaan menetapkan target
penjualan yang ingin dicapai dalam jangka waktu tertentu, yang bisa berbeda-beda
antar perusahaan tergantung strategi dan kapasitas masing-masing. Target
penjualan merupakan sasaran yang terukur dan realistis, biasanya dinyatakan
dalam jumlah atau nilai rupiah, serta menjadi bagian dari rencana pemasaran
perusahaan. Pencapaian target hanya dapat terealisasi apabila perusahaan mampu
melaksanakan kegiatan penjualan sesuai dengan perencanaan yang telah
ditetapkan (Putri, 2023).

Perkembangan bisnis travel saat ini berlangsung sangat pesat, sehingga
persaingan antar perusahaan menjadi semakin ketat, terutama dalam pengelolaan
dan penyelenggaraan layanan. Persaingan ini terlihat dari beragamnya produk jasa
yang ditawarkan oleh biro travel, dengan kualitas yang berbeda-beda dan harga
yang kompetitif untuk menarik minat pelanggan (Nurhidayah et al., 2024). Untuk
memahami dinamika tersebut secara lebih spesifik, dilakukan observasi terhadap
kinerja penjualan salah satu biro perjalanan ibadah umroh, yaitu Ventour Travel,
yang berlokasi di Jalan K.H.M. Yusuf Raya No. 18 A-B, Kelurahan Mekar Jaya,
Kecamatan Sukmajaya, Kota Depok. Data penjualan yang diperoleh
mencerminkan tren capaian penjualan dari periode Januari hingga April pada

tahun 2024 dan 2025, pada Tabel 1.1 dan Tabel 1.2 sebagai berikut.



Data Penjualan Paket Umroh Di Ventour Travel Depok Tahun 2024

Tabel 1. 1

Bulan Target Realisasi Persentase
Januari 52 55 105%
Februari 72 65 90%

Maret 87 80 91%

April 110 115 104%

Total 321 315 98,13%

Sumber: Ventour Travel Depok (2025)
Tabel 1. 2

Data Penjualan Paket Umroh Di Ventour Travel Depok Tahun 2025

Bulan Target Realisasi Persentase
Januari 80 65 81%
Februari 92 95 103%
Maret 110 125 113%
April 130 150 115%
Total 412 435 105,58%

Sumber: Ventour Travel Depok (2025)

Berdasarkan tabel 1.1 dan 1.2, terlihat bahwa capaian penjualan di Ventour
Travel Depok menunjukkan capaian yang fluktuatif pada tahun 2024. Pada
periode Januari hingga April, realisasi penjualan sempat melampaui target
masing-masing sebesar 105% dan 104%, namun pada Februari dan Maret,
penjualan masih belum tercapai dengan pencapaian 90% dan 91%. Secara
keseluruhan, tahun 2024 mencatat 315 paket terjual atau 98,13% dari target,

menunjukkan adanya bulan-bulan tertentu di mana target belum terpenuhi,



kemungkinan dipengaruhi oleh faktor musiman, daya beli konsumen, atau
persaingan pasar. Sementara itu, kinerja penjualan pada tahun 2025 mengalami
peningkatan. Meskipun pada bulan Januari belum mencapai target, bulan-bulan
berikutnya menunjukkan tren positif dengan pencapaian pada bulan Februari
103%, Maret 113%, hingga bulan April 115% dari target. Secara total, tahun 2025

mencatat 435 paket terjual atau 105,58% dari target penjualan.

Berdasarkan penelitian terdahulu, ditemukan bahwa variabel citra merek,
inovasi produk, kualitas jasa dan motivasi konsumen memiliki pengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian (Rizkiana & Niati, 2020). Selanjutnya,
penelitian lain menunjukan bahwa brand image dan brand trust berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Al-Khairi et al., 2024).
Sementara itu kualitas layanan, harga, dan promosi juga berpengaruh positif dan

signifikan terhadap terhadap keputusan pembelian (Amal et al., 2025).

Berdasarkan berbagai temuan penelitian terdahulu, dapat disimpulkan bahwa
keputusan pembelian dipengaruhi oleh berbagai faktor internal maupun eksternal,
seperti inovasi produk, citra merek, kualitas jasa, motivasi konsumen, brand
image, brand trust, kualitas layanan, harga, dan promosi. Mengacu pada hal
tersebut, untuk menghindari bias dilakukan pra-survei terhadap 435 konsumen di
Ventour Travel Depok, yang tercatat melakukan pembelian paket umroh pada
periode Januari hingga April 2025. Hasil pra-survei tersebut disajikan pada Tabel

1.3 berikut.



Tabel 1. 3

Data Hasil Pra-Survei Faktor-Faktor Yang Menjadi Keputusan Pembelian
Paket Umroh di Ventour Travel Depok

Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Jumlah Persentase
Keputusan Pembelian Reponden
Harga 104 23,91%
Influencer - -
Promosi 114 26,21%
Kualitas Pelayanan 74 17,01%
Brand Image 23 5,29%
Pengalaman Konsumen 64 14,71%
Fasilitas 38 8,74%
Citra Perusahaan 18 4,14%
Brand Ambassador - -
Brand Trust - -
Total 435 100

Sumber: Jawaban pra-survei responden (2025)

Berdasarkan tabel 1.3 dapat diketahui bahwa variabel promosi dan harga
memiliki persentase tertinggi. Persentase yang tinggi pada kedua variabel ini
mengindikasikan bahwa konsumen cenderung lebih memprioritaskan promosi
dan harga melakukan keputusan pembelian. Dari hasil temuan tersebut, maka
penting untuk membuktikan sejauh mana kedua faktor ini dapat memengaruhi
keputusan pembelian paket umroh di Ventour Travel Depok, sehingga penelitian
ini difokuskan pada dua variabel utama tersebut karena terbukti memiliki

pengaruh yang paling dominan dibandingkan faktor lainnya.



Pembatasan penelitian ini dilakukan untuk memperjelas fokus kajian serta
memberikan ruang analisis yang lebih mendalam terhadap variabel-variabel yang
paling relevan dalam melakukan keputusan pembelian paket umroh di Ventour
Travel Depok. Dengan fokus tersebut, diharapkan hasil penelitian dapat
memberikan gambaran yang lebih jelas dan terarah mengenai faktor utama yang
memengaruhi keputusan pembelian dalam industri perjalanan ibadah umroh.

Dari berbagai penelitian sebelumnya yang membahas tentang keputusan
pembelian konsumen, umumnya menggunakan pendekatan kuantitatif dengan
teknik non-probability sampling dan berjenis purposive sampling, serta jumlah
sampel yang relatif kecil. Selain itu, objek penelitian terdahulu bervariasi, baik

dari segi lokasi, konteks, maupun tahun pelaksanaan penelitian.

Perbedaan penelitian ini terletak pada objek, populasi, serta periode
pengamatan. Penelitian ini dilakukan di Ventour Travel Depok, yaitu salah satu
biro perjalanan ibadah umroh yang masih menghadapi tantangan dalam menjaga
konsistensi target penjualannya. Metode penelitian yang digunakan dalam riset ini
adalah pendekatan kuantitatif asosiatif dengan sumber data primer, menggunakan
populasi penelitian yang mencakup 435 konsumen serta tercatat melakukan
pembelian paket umroh pada periode Januari hingga April 2025. Dari populasi
tersebut, dipilih sampel menggunakan Teknik probability sampling dengan jenis
simple random sampling, penelitian ini berfokus pada variabel utama, yaitu
promosi dan harga, yang sebelumnya ditemukan mendominasi dari hasil pra-
survei untuk membuktikan pengaruh terhadap keputusan pembelian di sektor jasa
perjalanan ibadah umroh dengan tingkat persaingan yang tinggi.

Meskipun banyak penelitian yang telah membahas faktor-faktor yang

memengaruhi keputusan pembelian di sektor jasa perjalanan, belum ada penelitian
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yang secara khusus menyoroti pengaruh promosi dan harga terhadap pembelian
paket umroh di Ventour Travel Depok. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan
untuk mengisi kekosongan tersebut dengan memberikan kontribusi berdasarkan
data dan menawarkan saran strategis yang relevan untuk pengembangan
pemasaran di sektor jasa perjalanan ibadah umroh.

Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan sebelumnya, penelitian ini
bertujuan untuk membuktikan sekaligus memberikan rekomendasi dalam
meningkatkan keputusan pembelian konsumen melalui dua faktor yang paling
dominan dari jawaban responden, maka disusunlah penelitian dengan judul
"Pengaruh Promosi Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Paket

Umroh Di Ventour Travel Depok"'.

1.2 Perumusan Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang masalah pada bagian sebelumnya, maka

penulis merumuskan masalah sebagai berikut:

1. Bagaimana pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian paket umroh di
Ventour Travel Depok secara parsial?

2. Bagaimana pengaruh harga terhadap keputusan pembelian paket umroh di
Ventour Travel Depok secara parsial?

3. Bagaimana pengaruh promosi dan harga terhadap keputusan pembelian paket

umroh di Ventour Travel Depok secara simultan?



1.3 Tujuan dan Manfaat

Tujuan Penelitian

Adapun maksud dilakukan penelitian ini untuk membuktikan sejauh mana

pengaruh promosi dan harga terhadap keputusan pembelian paket umroh di

Ventour Travel Depok, adapun tujuan penelitian ini sebagai berikut:

. Untuk membuktikan pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian

paket umroh di Ventour Travel Depok secara parsial.
Untuk membuktikan pengaruh harga terhadap keputusan pembelian
paket umroh di Ventour Travel Depok secara parsial.
Untuk membuktikan pengaruh promosi dan harga terhadap keputusan

pembelian paket umroh di Ventour Travel Depok secara simultan.

Manfaat Penelitian

Adapun manfaat penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

Bagi Perusahaan (Manajemen Ventour Travel Depok)

Penelitian ini bertujuan untuk memberikan rekomendasi yang tepat
dalam merumuskan strategi pemasaran yang lebih efektif dan efisien.
Dengan memahami faktor-faktor utama yang memengaruhi keputusan
pembelian konsumen, seperti aspek harga dan promosi, manajemen
Ventour Travel Depok diharapkan dapat menyusun langkah-langkah
pemasaran yang lebih terarah dan sesuai dengan kebutuhan pasar. Hasil
penelitian ini juga dapat menjadi acuan dalam mengevaluasi strategi

yang telah diterapkan sebelumnya, sehingga perusahaan dapat



meningkatkan daya saing dan memperluas pangsa pasar dalam industri
jasa perjalanan ibadah.

. Bagi Kalangan Akademis

Penelitian dapat dijadikan sebagai referensi ilmiah bagi peneliti,
mahasiswa, dan akademisi yang ingin mempelajari lebih dalam tentang
pemasaran, terutama mengenai bagaimana harga dan promosi
memengaruhi keputusan pembelian. Selain itu, hasil penelitian ini juga
bisa dijadikan bahan perbandingan untuk penelitian lain di masa depan,
sekaligus menambah wawasan dalam buku-buku atau tulisan akademik
yang membahas strategi pemasaran di bidang jasa, khususnya dalam
industri perjalanan ibadah.

. Bagi Penulis

Bagi penulis, penelitian ini sangat bermanfaat karena menjadi sarana
untuk menerapkan ilmu yang diperoleh selama perkuliahan ke dalam
praktik nyata. Penulis memperoleh pengalaman langsung dalam
mengidentifikasi masalah, mengumpulkan dan menganalisis data, serta
merumuskan rekomendasi, khususnya dalam penerapan teori pemasaran
mengenai promosi dan harga pada bisnis jasa perjalanan ibadah. Selain
memperdalam pemahaman terhadap konsep-konsep teoritis, penelitian
ini juga melatih kemampuan analisis, berpikir kritis, dan pengambilan
keputusan berbasis data. Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya
memperkaya wawasan akademis, tetapi juga menjembatani antara dunia

pendidikan dan dunia industri.



1.4 Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif asosiatif, yang bertujuan
menguji hipotesis pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen.
Sumber data yang digunakan adalah data primer, yang didapatkan melalui
penyebaran kuesioner dengan skala [likert 1-5 sebagai alat ukur persepsi
responden. Populasi dalam penelitian ini mencakup seluruh konsumen yang telah
melakukan pembelian paket umroh di Ventour Ttravel Depok selama periode
Januari hingga April 2025. Teknik analisis data yang diterapkan adalah regresi
linear berganda untuk mengetahui sejauh mana pengaruh promosi dan harga
terhadap keputusan pembelian. Selain itu, penelitian ini juga dilengkapi dengan
berbagai uji statistik, yaitu uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik
(normalitas, multikolinearitas dan heteroskedastisitas), uji korelasi, koefisien

determinasi (R?) dan uji hipotesis.
1.5 Ruang Lingkup

Penelitian ini dilaksanakan di Ventour Travel Depok, salah satu biro jasa
perjalanan ibadah umroh, yang beralamat di Jalan K.H.M. Yusuf Raya No. 18 A-
B, Kelurahan Mekar Jaya, Kecamatan Sukmajaya, Kota Depok. Penelitian ini
berfokus pada aspek promosi dan harga terhadap keputusan pembelian.
Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner kepada konsumen
yang telah menggunakan jasa perjalanan ibadah umroh di Ventour Travel Depok,
menggunakan teknik probability sampling dengan jenis simple random sampling.
Penelitian berlangsung mulai dari periode April — Juli 2025 dengan tahapan yang
tersusun secara sistematis, meliputi penyusunan instrumen penelitian,

pengumpulan data, pengolahan data, dan analisis hasil.

10



1.6 Sistematika Penulisan

Sistematika ini berguna untuk memberikan gambaran secara jelas agar tidak

meyimpang pokok-pokok dari permasalahan, maka tugas akhir ini disusun sebagai

berikut;

BAB I

BAB I

BAB III

PENDAHULUAN

Bab ini berisi penjelasan awal mengenai alasan dilaksanakannya
penelitian ini. Pembahasan dalam bab ini menjelaskan tentang latar
belakang masalah, perumusan masalah, tujuan dan manfaat penelitian,
metode penelitian, ruang lingkup penelitian, serta sistematika
penulisan.

LANDASAN TEORI

Bab ini berisi teori-teori yang relevan dengan variabel penelitian yang
meliputi teori mengenai variabel promosi dan harga, teori mengenai
variabel keputusan pembelian, serta konsep dasar operasional dan
perhitungan, termasuk kisi-kisi operasional variabel dan perhitungan
dasar yang digunakan.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Bab ini menjelaskan tentang profil umum organisasi, pada Ventour
Travel Depok, meliputi sejarah perusahaan, struktur organisasi, dan
kegiatan usaha. Selain itu, bab ini juga menyajikan data hasil penelitian,
seperti karakteristik responden, hasil kuesioner, dan tabel penolong.
Analisis terhadap pengaruh variabel promosi dan harga terhadap
variabel keputusan pembelian dilakukan dengan menggunakan uji

koefisien korelasi, determinasi, dan regresi.
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BAB1V PENUTUP
Bab ini memuat kesimpulan dari hasil penelitian yang telah dilakukan
serta saran-saran yang dapat diberikan berdasarkan temuan penelitian.
DAFTAR PUSTAKA
Memuat referensi atau sumber-sumber yang digunakan dalam

penyusunan tugas akhir ini.
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BAB 11

LANDASAN TEORI

2.1 Teori Variabel X

2.1.1 Pengertian Promosi

Promosi merupakan salah satu bentuk komunikasi yang penting
dilakukan oleh pemilik usaha untuk memperkenalkan produk, jasa,
maupun penawaran mereka sekaligus mendorong masyarakat agar
tertarik menggunakannya (Feky Reken et al., 2024). Promosi ini tidak
hanya sebatas menyampaikan informasi, tetapi juga menjadi strategi
perusahaan dalam membangun kesadaran konsumen, memperkenalkan
merek, serta memengaruhi masyarakat agar membeli dan menggunakan
produk yang ditawarkan (Ningrum et al., 2023). Promosi berfungsi
memberitahukan konsumen mengenai produk atau jasa yang tersedia di
pasar serta meyakinkan mereka bahwa produk tersebut mampu
memberikan kepuasan sesuai dengan kebutuhan dan keinginan mereka

(Sendianto, 2021).

Selain itu, promosi juga ditujukan untuk membuat produk lebih
dikenal oleh konsumen sehingga dapat memengaruhi mereka dalam
mengambil keputusan pembelian (Panguriseng & Nur, 2022). Promosi
kerap dilakukan dengan menonjolkan keunggulan atau keistimewaan
produk agar konsumen merasa yakin dan terdorong untuk melakukan
pembelian (Setiawan & Yulianto, 2022). Tidak hanya itu, promosi

dirancang untuk memberikan informasi sekaligus menawarkan produk
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dengan cara yang menyenangkan sehingga konsumen merasa tertarik dan

akhirnya mau melakukan pembelian (Veronika & Nainggolan, 2022).

Dari berbagai pandangan tersebut dapat dipahami bahwa promosi
tidak hanya sebatas alat komunikasi, tetapi juga strategi yang terencana
untuk menciptakan hubungan antara perusahaan dengan konsumen.
Promosi berperan dalam membangun citra positif produk, memperkuat
daya tarik merek, serta menumbuhkan kepercayaan konsumen agar

bersedia melakukan pembelian berulang.

2.1.2 Tujuan Promosi

Dalam dunia bisnis, promosi memiliki peran yang sangat penting
sebagai sarana komunikasi antara perusahaan dengan konsumen. Tanpa
adanya promosi, produk atau jasa yang ditawarkan akan sulit dikenal
oleh masyarakat, bahkan berpotensi kalah bersaing di pasar. Oleh karena
itu, perusahaan perlu menetapkan tujuan promosi yang akan mendukung
tercapainya tujuan perusahaan secara lebih luas. Adapun tujuan promosi,
sebagai berikut (Sari et al., 2022):

1. Memberikan Informasi

Tujuan dasar dari semua kegiatan promosi adalah memberikan

informasi kepada konsumen potensial mengenai produk yang

ditawarkan, tempat membelinya, serta harga yang ditetapkan.

Informasi ini penting karena menjadi dasar bagi konsumen dalam

mengambil keputusan pembelian.
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2. Meningkatkan Penjualan
Promosi juga merupakan salah satu cara efektif untuk meningkatkan
penjualan. Perusahaan dapat menggunakan berbagai strategi seperti
promosi penjualan, pemberian kupon belanja, atau sampel produk.
Melalui cara ini, konsumen didorong untuk mencoba produk dengan
harga lebih murah atau dengan tambahan keuntungan lainnya.

3. Memposisikan Produk
Perusahaan perlu memposisikan produknya dengan menonjolkan
keunggulan dibandingkan produk pesaing. Strategi seperti periklanan
yang tepat dapat membantu memperkuat posisi produk di benak
konsumen sehingga lebih mudah dikenal dan diingat.

4. Membentuk Citra Produk
Promosi juga berfungsi membentuk citra positif produk di mata
konsumen. Melalui promosi yang dirancang dengan baik, konsumen
dapat memiliki kesan yang mendalam terhadap produk sehingga

menumbuhkan rasa percaya dan loyalitas terhadap merek tersebut.

2.1.3 Fungsi Promosi

Dalam menjalankan strategi pemasaran, promosi tidak hanya
berfungsi sebagai alat komunikasi, tetapi juga menjadi cara penting untuk
membangun hubungan antara perusahaan dan konsumennya. Melalui
promosi, perusahaan dapat menyampaikan pesan yang mampu
memengaruhi persepsi dan perilaku konsumen. Promosi memiliki

beberapa fungsi utama, yaitu (Moonik & Pomantow, 2023):
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1. Menginformasikan
Promosi berfungsi untuk menginformasikan suatu produk atau jasa
yang dijual oleh perusahaan, meliputi pengenalan produk, cara
penggunaan, serta manfaatnya, sehingga dapat menumbuhkan rasa
ingin tahu dan minat konsumen.

2. Memberitahukan
Pada tahap ini, promosi digunakan untuk memberitahukan kepada
konsumen bahwa produk atau jasa yang ditawarkan memiliki
ketersediaan terbatas atau hanya berlaku dalam periode tertentu,
sehingga mendorong konsumen untuk segera melakukan pembelian.

3. Mengajak
Tahap ini bertujuan mendorong konsumen untuk membuat keputusan
pembelian. Perusahaan berupaya menciptakan keinginan pada diri
konsumen terhadap produk atau jasa yang ditawarkan agar konsumen

tetap menjadi bagian dari target pasar.

2.1.4 Bauran Promosi

Dalam dunia pemasaran, perusahaan perlu melakukan berbagai
strategi promosi agar produk atau jasa yang ditawarkan dapat dikenal
luas dan diminati konsumen. Strategi ini dikenal dengan istilah bauran
promosi (promotional mix), yaitu kombinasi dari beberapa bentuk
komunikasi  pemasaran yang digunakan perusahaan  untuk
menyampaikan informasi, memengaruhi, serta membujuk konsumen
agar melakukan pembelian. Bauran promosi terdiri dari delapan model,

yaitu (Feky Reken et al., 2024):
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1.

Iklan (Advertising)

Merupakan segala bentuk komunikasi berbayar yang bersifat
nonpersonal untuk mempromosikan ide, produk, atau jasa dengan
sponsor yang jelas, melalui berbagai media seperti media cetak
(koran, majalah), media penyiaran (radio, televisi), media jaringan
(telepon, kabel, satelit, nirkabel), media elektronik (rekaman suara,
rekaman video, CD-ROM, situs web), serta media luar ruang
(billboard, papan petunjuk, dan poster).

Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Merupakan sejumlah insentif jangka pendek yang diberikan untuk
mendorong konsumen mencoba atau membeli produk maupun jasa.
Bentuknya meliputi promosi konsumen (seperti sampel, kupon, dan
hadiah), promosi perdagangan (iklan dan potongan harga), serta
promosi bagi tenaga penjualan (misalnya kontes untuk
meningkatkan prestasi penjualan).

Acara dan Pengalaman (Event and Experiences)

Merupakan aktivitas atau program yang diselenggarakan perusahaan
dengan tujuan membangun interaksi langsung antara merek dan
konsumen dalam kehidupan sehari-hari. Bentuknya dapat berupa
kegiatan seni, olahraga, hiburan, maupun acara lain yang bersifat
lebih santai dan tidak terlalu formal.

Hubungan Masyarakat dan Publisitas (Public Relations and
Publicity)

Merupakan program komunikasi yang ditujukan kepada karyawan

maupun pihak eksternal seperti konsumen, perusahaan lain,
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pemerintah, dan media. Program ini bertujuan membangun
hubungan baik, menjaga citra positif perusahaan atau produk, serta
menciptakan kesan yang menyenangkan di mata masyarakat.
Penjualan Personal (Personal Selling)

Merupakan interaksi langsung secara tatap muka antara tenaga
penjualan perusahaan dengan calon pembeli, yang bertujuan untuk
melakukan presentasi, menjawab pertanyaan, memperoleh pesanan,
menghasilkan penjualan, serta membangun hubungan dengan
pelanggan.

Pemasaran Langsung (Direct Marketing)

Merupakan pemanfaatan surat, telepon, faksimili, e-mail, atau
internet untuk berkomunikasi secara langsung dengan pelanggan
maupun calon pelanggan, dengan tujuan memperoleh tanggapan
serta membangun dialog.

Pemasaran Interaktif (Interactive Online Marketing)

Merupakan berbagai aktivitas atau program berbasis online yang
dirancang untuk melibatkan pelanggan maupun calon pelanggan,
baik secara langsung maupun tidak langsung, guna meningkatkan
kesadaran, memperbaiki citra, serta mendorong penjualan produk
atau jasa.

Pemasaran dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth Marketing)
Merupakan bentuk komunikasi, baik lisan, tulisan, maupun melalui
media elektronik, antar masyarakat yang berkaitan dengan
pengalaman atau keunggulan dalam membeli dan menggunakan

suatu produk atau jasa.
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2.1.5 Indikator Promosi

Dalam dunia pemasaran, promosi memegang peranan penting
untuk menarik perhatian konsumen dan membentuk minat mereka
terhadap suatu produk atau layanan. Agar promosi dapat berjalan efektif,
diperlukan strategi yang tepat dan terencana. keberhasilan promosi dapat
dilihat dari beberapa indikator utama, yaitu sebagai berikut (Feky Reken

et al., 2024):

1. Frekuensi promosi
2. Kualitas promosi,
3. Kuantitas promosi
4. Waktu promosi

5. Ketepatan atau kesesuaian sasaran promosi

2.1.6 Pengertian Harga

Dalam dunia pemasaran, harga merupakan salah satu faktor penentu
pembeli dalam menentukan suatu keputusan pembelian terhadap suatu
produk maupun jasa. Harga dapat diartikan sebagai jumlah uang yang
harus dikeluarkan pembeli untuk memperoleh produk atau jasa dari
penjual (Manglo et al., 2020). Harga bukan hanya sekadar angka yang
tercantum pada produk atau jasa, tetapi juga memiliki makna yang lebih
dalam karena berhubungan dengan nilai, manfaat, serta tingkat kepuasan
yang dirasakan konsumen (Kurniawan, 2020). Dengan kata lain, harga
merupakan sejumlah nilai yang ditukarkan oleh konsumen untuk
memperoleh suatu manfaat atas barang atau jasa baik yang bisa dimiliki

maupun digunakan fungsinya (Sumarsid & Paryanti, 2022).
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Harga memiliki pengaruh besar dalam strategi pemasaran karena dapat
menentukan keputusan konsumen dalam memilih suatu produk.
Penetapan harga yang tepat mampu memberikan dampak langsung
terhadap minat dan keputusan pembelian pelanggan (Muamar, 2024).
Sejalan dengan itu, harga juga dapat dipahami sebagai sejumlah uang
yang digunakan sebagai alat tukar dalam memperoleh barang maupun
jasa (Aisya et al., 2022). Harga juga dapat dipahami sebagai sejumlah
uang yang dibebankan kepada konsumen untuk memperoleh manfaat
dari produk berupa barang atau jasa yang ditawarkan produsen

(Salsabilla & Fasa, 2024).

Dari berbagai pendapat tersebut, dapat disimpulkan bahwa harga
memiliki peranan yang sangat penting, baik bagi konsumen maupun bagi
perusahaan. Bagi konsumen, harga menjadi pertimbangan utama dalam
memutuskan apakah suatu produk layak dibeli sesuai dengan manfaat
yang akan diterima. Sementara itu, bagi perusahaan, harga berfungsi
sebagai  strategi untuk  memperoleh  keuntungan, menjaga

keberlangsungan usaha, dan mempertahankan daya saing di pasar.

2.1.7 Tujuan Penetapan Harga

Dalam dunia bisnis, penetapan harga tidak hanya sekadar
menentukan angka yang akan dibayar oleh konsumen, tetapi juga
merupakan strategi penting yang berhubungan langsung dengan
keberlangsungan perusahaan. Tujuan dari penetapan harga antara lain
sebagai berikut (Pratiwi Sitorus, 2022):

a. Memaksimalkan Laba
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Penetapan harga pada umumnya merupakan perhitungan terhadap
tingkat keuntungan yang diinginkan. Bertambah besarnya margin
keuntungan yang ingin diraih, maka harga yang ditetapkan untuk
konsumen juga menjadi tinggi. Alangkah baiknya dalam
menetapkan harga juga disertai dengan perhitungan daya beli.

. Meraih Pangsa Pasar

Suatu perusahaan bisa menarik perhatian para konsumen untuk
menjadi target pasar atau target marketnyaa langkah baiknya untuk
serendah mungkin dalam menetapkan harga. Akan tetapi dengan
turunnya harga maka akan menimbulkan permintaan yang
meningkat yang juga datang dari market kompetitor atau pesaing,
sehingga saat pangsa pasar itu didapat maka harga akan
diselaraskan dengan tingkat laba yang diharapkan.

Pengembalian Modal Usaha

Setiap bisnis akan mengharapkan tingginya tingkat pengembalian
modal. Tingginya return on investment (ROI) bisa diraih melalui
meningkatkan angka penjualan serta menaikkan profit margin.

. Mempertahankan Pangsa Pasar

Perusahaan mempunyai pasarnya sendiri, maka diperlukan
penetapan harga yang tepat supaya bisa terus mempertahankan
pangsa pasar yang sudah ada tersebut. Penetapan harga yang tepat
dan sesuai dengan kualitas produk akan mempertahankan pangsa
pasar perusahaan, dimana melalui penetapan harga yang tepat
tersebut dapat memuaskan pelanggan atau konsumen atasproduk

yang perusahaan hasilkan.
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e. Tujuan Stabilisasi Harga
Tujuan stabilisasi dijalankan melalui cara menetapkan harga guna
mempertahankan kestabilan hubungan antara harga pemimpin
industridan harga suatu Perusahaan

f. Menjaga Kelangsungan Hidup Perusahaan
Penetapan harga yang baik, bisa dilakukan perusahaan yakni
dengan cara memperhitungkan seluruh peluang yang terjadi supaya
selalu mempunyai kecukupan dana untuk mengoperasikan

bisnisnya.

2.1.8 Metode Penetapan Harga

Dalam dunia pemasaran, penetapan harga merupakan salah satu
keputusan penting yang harus diperhatikan perusahaan. Harga tidak bisa
ditentukan secara sembarangan, melainkan perlu mempertimbangkan
berbagai pendekatan agar sesuai dengan kondisi pasar, biaya, serta nilai
yang dirasakan konsumen. Terdapat beberapa metode yang dapat

digunakan dalam penetapan harga, yaitu (Manglo et al., 2020):

1. Penetapan Harga Berdasarkan Nilai (Value-Based Pricing)
Penetapan harga berbasis nilai (value-based pricing) berlandaskan
pada persepsi konsumen terhadap nilai suatu produk, bukan pada
biaya yang dikeluarkan penjual. Dalam pendekatan ini, pemasar
tidak bisa hanya merancang produk atau program pemasaran terlebih
dahulu lalu menetapkan harga di akhir. Sebaliknya, penentuan harga
dilakukan bersamaan dengan penyusunan elemen bauran pemasaran

lainnya sebelum keseluruhan strategi pemasaran dijalankan.
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2. Penetapan Harga Berdasarkan Biaya (Cost-Based Pricing)
Penetapan harga berbasis biaya (cost-based pricing) didasarkan pada
perhitungan biaya yang dikeluarkan dalam proses produksi,
distribusi, serta penjualan produk, dengan tambahan tingkat
keuntungan yang dianggap wajar untuk menutupi usaha dan risiko.
Perusahaan yang mampu menekan biaya lebih rendah dapat
menetapkan harga yang lebih murah, sehingga berpotensi
meningkatkan volume penjualan sekaligus memperoleh laba yang
lebih besar.

3. Penetapan Harga Berdasarkan Pesaing (Competition-Based Pricing)
Penetapan  harga  berbasis  pesaing  dilakukan  dengan
mempertimbangkan biaya, strategi, serta produk yang ditawarkan
oleh kompetitor. Dalam hal ini, konsumen biasanya menilai nilai
suatu produk dengan cara membandingkan harga dan biaya dari

produk sejenis yang tersedia di pasar.

2.1.9 Peran Harga

Harga memiliki peranan yang sangat penting dalam perekonomian,
tetapi juga memengaruhi berbagai aspek, baik dari sisi konsumen,
perusahaan, maupun perekonomian secara luas. Keberadaan harga
menjadi faktor utama yang menghubungkan kepentingan produsen
dengan konsumen. Menurut Tjiptono dalam (Manglo et al., 2020),

peranan harga dapat dijelaskan sebagai berikut:

1. Bagi perekonomian
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Harga berperan penting karena memengaruhi berbagai komponen
ekonomi seperti tingkat upah, sewa, bunga, dan laba. Selain itu, harga
juga berfungsi sebagai pengatur dasar dalam sistem perekonomian,
sebab menentukan bagaimana faktor-faktor produksi seperti tenaga
kerja, tanah, modal, dan kewirausahaan dialokasikan.

2. Bagi konsumen
Harga sering menjadi salah satu pertimbangan utama dalam
keputusan  pembelian. Meski  demikian, konsumen juga
memperhatikan faktor lain seperti citra merek, lokasi, layanan, nilai
(value), dan kualitas produk. Persepsi konsumen terhadap kualitas
pun kerap dipengaruhi oleh harga, bahkan dalam beberapa kasus
harga yang tinggi dianggap sebagai simbol kualitas yang lebih baik,
terutama pada produk-produk khusus (specialty products).

3. Bagi Perusahaan
Harga berperan sebagai faktor penentu utama terhadap permintaan
pasar atas produk yang ditawarkan. Strategi penetapan harga akan
memengaruhi posisi bersaing perusahaan dan pangsa pasar yang
dapat dicapai. Oleh karena itu, harga tidak hanya sekadar nominal,
tetapi juga menjadi alat penting dalam mempertahankan daya saing

sekaligus mencapai tujuan bisnis perusahaan.

2.1.10 Indikator Harga

Harga menjadi salah satu faktor penting yang memengaruhi
keputusan pembelian konsumen. Tidak hanya sekadar angka yang

tertera pada label, harga sering kali mencerminkan persepsi konsumen
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terhadap kualitas, manfaat, dan daya saing suatu produk. Bagi

perusahaan, memahami karakteristik harga sangatlah penting agar

strategi penetapan harga dapat sesuai dengan harapan pasar dan tetap

kompetitif. terdapat empat indikator utama yang digunakan untuk

menggambarkan karakteristik harga, yaitu sebagai berikut (Manglo et

al., 2020):

1.

Keterjangkaun Harga Konsumen

Bisa menjangkau harga yang telah ditetapkan oleh perusahaan.
Produk biasanya ada beberapa jenis dalam satu merek harganya
juga berbeda dari yang termurah sampai termahal.

Kesesuaian harga dengan kualitas produk

Harga sering dijadikan sebagai indikator kualitas bagi konsumen
orang sering memilih harga yang lebih tinggi diantara dua barang
karena mereka melihat adanya perbedaan kualitas. Apabila harga
lebih tinggi orang cenderung beranggapan bahwa kualitasnya
juga lebih baik.

Kesesuaian Harga dengan Manfaat

Konsumen memutuskan membeli suatu produk jika manfaat yang
dirasakan lebih besar atau sama dengan yang telah dikeluarkan
untuk mendapatkannya. Jika konsumen merasakan manfaat
produk lebih kecil dari uang yang dikeluarkan maka konsumen
akan beranggapan bahwa produk tersebut mahal dan konsumen

akan berpikir dua kali untuk melakukan pembelian ulang.

4. Harga Sesuai Kemampuan atau Daya Saing Harga
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produk lainnya. Dalam hal ini mahal murahnya suatu produk
sangat dipertimbangkan oleh konsumen pada saat akan membeli
produk tersebut.Konsumen sering membandingkan harga suatu

produk dengan.

2.2 Teori Variabel Y

2.2.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan kegiatan individu yang secara langsung
terlibat dalam menentukan pilihan untuk membeli produk yang ditawarkan oleh
penjual (Indrasari, 2019). Proses ini menunjukkan peran aktif konsumen dalam
memutuskan apakah suatu produk layak untuk dibeli atau tidak. Keputusan
pembelian juga dipahami sebagai proses di mana konsumen mencari informasi,
menilai, dan membandingkan produk atau merek tertentu untuk memastikan
sejauh mana produk tersebut mampu memenuhi kebutuhannya (Nurliyanti et
al., 2022). Sejalan dengan itu, keputusan pembelian merupakan suatu proses
pengambilan keputusan yang dilakukan konsumen dalam memilih barang atau
jasa. Pertimbangan tersebut meliputi jenis produk yang akan dipilih,
kualitasnya, jumlah yang dibutuhkan, serta bagaimana cara produk atau jasa

tersebut akan dibeli (Devi & Fadli, 2023).

Selain itu, keputusan pembelian juga mencakup tahapan yang lebih rinci,
mulai dari pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, hingga
pengambilan keputusan akhir untuk membeli. Setelah pembelian dilakukan,
konsumen akan menunjukkan perilaku pasca pembelian, yaitu merasa puas atau
tidak terhadap produk yang telah dipilih (Satria, 2023). Keputusan pembelian
merupakan proses konsumen pertimbangan mendalam mengenai jenis produk

yang akan dibeli, kualitas produk, jumlah yang dibutuhkan, hingga cara
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pembelian yang akan digunakan, baik itu secara langsung maupun tidak

langsung (Maryati & Khoiri.M, 2022).

Berdasarkan pendapat tersebut, dapat disimpulkan bahwa keputusan
pembelian merupakan suatu proses yang melibatkan pertimbangan konsumen
mulai dari mengenali kebutuhan, mencari dan mengevaluasi informasi, hingga

menentukan pilihan produk atau jasa yang dirasa paling sesuai.

2.2.2 Dimensi Keputusan Pembelian

Dalam proses pengambilan keputusan pembelian, konsumen
umumnya tidak langsung menentukan pilihan begitu saja. Sebelum
melakukan keputusan pembelian, mereka mempertimbangkan berbagai
hal, seperti harga, kualitas, maupun faktor lain yang saling berhubungan.
Terdapat enam dimensi yang menjadi bagian dari keputusan pembelian,

yaitu sebagai berikut (Soetanto et al., 2020):

1. Pilihan produk
Dalam membeli produk dan tujuan yang lain, konsumen harus
mengambil keputusan. Dalam kasus ini perusahaan harus
meningkatkan perhatiannya kepada customer ataupun calon
customer yang berminat membeli produk serta alternatif yang
mereka pertimbangkan.

2. Pilihan merek
Merek sebuah memiliki perbedaan tersendiri, sehingga membuat
konsumen harus memilih dan mengambil keputusan tentang merek
yang akan dibeli. Dalam kasus ini perusahaan harus mengetahui

alasan customer memilih sebuah merek.
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3. Pilihan penyalur
Setiap konsumen dalam membeli produk pasti ada faktor-faktor
yang mempermudah seperti lokasi yang dekat, harga yang murah,
persediaan barang yang lengkap, kenyamanan dalam belanja,
keluasan tempat dan lain-lain, dalam kasus ini perushaaan harus
mengetahui alasan customer pemilih sebuah penyalur.

4. Waktu pembelian
Dalam pemilihan waktu pembelian keputusan konsumen
menentukan waktu kapan membeli produk dan memprduksinya lalu
membelinya kembali, dalam kasus ini perusahaan harus mengetahui
kapan customer akan membeli produk sesuai kebutuhannya.

5. Jumlah pembelian
Dalam seberapa banyak produk yang akan di belanjakan, konsumen
juga dapat mengambil keputusan berapa banyak produk yang dibeli
untuk kebutuhan. Dalam kasus ini perusahaan harus mengetahui
berapa jumlah pembelian produk dalam satu kali beli.

6. Metode pembayaran

Dalam pembelian produk atau jasa, konsumen mengambil keputusan
tentang metode pembayaran yang akan dilakukan. Dalam hal ini
perusahaan perlu mengetahui metode pembayaran apa yang biasa

dilakukan oleh konsumen berupa cash atau transaksi rekening bank.

2.2.3 Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian

Perilaku konsumen dalam mengambil keputusan pembelian tidak

muncul begitu saja, melainkan dipengaruhi oleh berbagai faktor yang
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saling berkaitan. Adapun faktor-faktor yang memengaruhi perilaku

konsumen sebagai berikut (Indrasari, 2019):

1. Faktor budaya
Kebudayaan memiliki pengaruh yang paling luas dan mendalam
terhadap perilaku konsumen. Pemasaran perlu memahami peran
budaya, subkultur, serta kelas sosial dalam membentuk pola pikir
dan kebiasaan konsumen.

2. Faktor sosial
Perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh lingkungan sosial, seperti
kelompok kecil, keluarga, peran, serta status sosial yang melekat
pada diri seseorang.

3. Faktor pribadi
Keputusan pembelian dapat dipengaruhi oleh karakteristik pribadi,
antara lain umur, tahap siklus hidup, pekerjaan, kondisi ekonomi,
gaya hidup, kepribadian, dan konsep diri konsumen.

4. Faktor Psikologis
Pilihan konsumen dipengaruhi oleh aspek psikologis, seperti
motivasi, persepsi, pembelajaran, keyakinan, dan sikap yang

berkaitan dengan evaluasi emosional terhadap suatu produk.

2.2.4 Jenis-jenis Keputusan Pembelian

Perilaku konsumen mencakup seluruh proses keputusan dan aktivitas
yang dilakukan, mulai dari mengevaluasi, memperoleh, hingga

menggunakan barang atau jasa. Terdapat empat tipe perilaku pembelian
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konsumen berdasarkan pada tingkat keterlibatan pembeli dan tingkat

perbedaan di antara merek sebagai berikut (Indrasari, 2019):

1.

Perilaku Pembelian Kompleks (Complex Buying Behavior)

Perilaku ini muncul ketika konsumen melihat adanya perbedaan yang
jelas di antara merek-merek yang ada. Konsumen memiliki tingkat
keterlibatan yang tinggi karena produk yang dibeli biasanya mahal,
jarang dibeli, berisiko, atau mencerminkan jati diri pembelinya.
Perilaku Pembelian untuk Mengurangi Ketidakcocokan (Dissonance
Reducing Buying Behavior)

Perilaku membeli ini terjadi pada pembelian produk yang mabhal,
tidak sering dilakukan, berisiko, dan membeli secara relative cepat
karena perbedaan merek tidak terlihat. Perilaku membeli mempunyai
keterlibatan yang tinggi dan konsumen menyadari hanya sedikit
perbedaan antara berbagai merek.

Perilaku Pembelian Berdasarkan Kebiasaan (Habitual Buying
Behavior)

Pada tipe ini, konsumen memilih produk secara berulang bukan
karena merek produk, tetapi karena konsumen sudah mengenal
produk tersebut. konsumen membeli suatu produk berdasarkan
kebiasaan, bukan berdasarkan kesetiaan terhadap merek. Setelah
membeli produk tersebut konsumen tidak mengevaluasi kembali
mengapa mereka membeli produk tersebut.

Perilaku Pembelian untuk Mencari Keragaman (Variety Seeking

Buying Behavior)
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Dalam hal ini konsumen berperilaku dengan tujuan mencari
keragaman dan bukan kepuasan. Perilaku ini memiliki keterlibatan
yang rendah, namun masih terdapat perbedaan merek yang jelas. Jadi
merek dalam perilaku ini bukan merupakan suatu yang mutlak, dan
mencari keragaman biasanya terjadi pada produk-produk yang sering

dibeli, harganya murah dan sering mencoba merek-merek baru.

2.2.5 Indikator Keputusan Pembelian

Dalam menentukan pilihan untuk membeli suatu produk atau jasa,
konsumen biasanya melewati beberapa tahapan. Tahapan ini membantu
mereka menilai kebutuhan, mempertimbangkan berbagai alternatif,
hingga akhirnya memutuskan pembelian. indikator keputusan pembelian
terdiri dari lima tahapan utama yang menggambarkan proses
pengambilan keputusan konsumen yaitu, sebagai berikut (Indrasari,

2019):

a. Pengenalan Kebutuhan.
b. Pencarian Informasi.

c. Pengevaluasian alternatif.
d. Keputusan Pembelian.

e. Perilaku Sesudah Pembelian.

31



2.3 Konsep Dasar Operasional dan Perhitungan

2.3.1 Kisi-kisi Operasional Variabel

Adapun variabel yang digunakan dalam penelitian ini
diklasifikasikan menjadi variabel dependen dan variabel independen,
sebagai berikut:

1. Variabel Dependen
Variabel dependen merupakan variabel yang terpengaruh atau
merupakan hasil dari adanya variabel independen (Monitaria &
Baskoro, 2021). Variabel dependen yang digunakan dalam
penelitian ini adalah keputusan pembelian paket umroh di Ventour
Travel Depok.

2. Variabel Independen

Variabel independen merupakan variabel yang berperan
sebagai pengaruh atau penyebab terjadinya perubahan pada
variabel dependen (Monitaria & Baskoro, 2021). Variabel

independen yang akan diteliti adalah promosi (X1) dan harga (X>).

Tabel I1. 1

Kisi-kisi Operasional Variabel

Variabel Indikator Pernyataan

Frekuensi Promosi e Saya sering melihat promosi Ventour
Travel melalui media sosial, brosur,
atau pesan WhatsApp

e Ventour Travel secara periodik

menghubungi saya kembali untuk
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Promosi
(Variabel X1)
(Feky Reken et
al., 2024)

menawarkan paket umroh atau haji

yang relevan dengan kebutuhan saya

Kualitas Promosi

Informasi promosi dari Ventour
Travel disampaikan secara jelas,
lengkap, dan mudah dipahami
Materi promosi Ventour Travel
terlihat profesional, menarik, dan

mengikuti tren komunikasi saat ini

Kuantitas Promosi

Saya sering menemukan promosi
Ventour Travel di berbagai media
online maupun offline

Saya selalu mendapatkan informasi
promo terbaru dari Ventour Travel
menjelang musim keberangkatan

umroh atau haji

Waktu Promosi

Saya menerima informasi promosi
dari Ventour Travel jauh sebelum
periode keberangkatan umroh atau
haji dimulai

Saya merasa terbantu ketika Ventour
Travel mengingatkan promo saat

kuota keberangkatan hampir penuh

Ketepatan Atau
Kesesuaian

Sasaran Promosi

Saya merasa isi promosi dari Ventour
Travel sesuai dengan minat dan
kebutuhan saya dalam memilih
layanan umroh atau haji

Promosi Ventour Travel menurut saya
relevan dengan harapan saya sebagai

calon jamaah

Keterjangkauan Harga

Saya merasa harga paket umroh atau

haji yang ditawarkan oleh Ventour

33




Harga
(Variabel X>)
(Manglo et al.,
2020)

Travel Depok sesuai dengan
kemampuan keuangan saya

Saya menganggap harga paket umroh
atau haji dari Ventour Travel Depok
terjangkau karena tersedia pilihan

pembayaran secara bertahap

Kesesuaian Harga

Dengan Kualitas

Produk

Saya merasa harga paket umroh atau
haji Ventour Travel Depok sesuai
dengan kualitas fasilitas yang
disediakan, seperti hotel, transportasi,
dan lokasi yang mendukung ibadah
Saya menilai harga paket umroh atau
haji Ventour Travel Depok sebanding
dengan kualitas konsumsi dan

perlengkapan ibadah yang disediakan

Kesesuaian Harga

Dengan Manfaat

Saya merasa harga paket umroh atau
haji Ventour Travel Depok sepadan
karena saya mendapat pendampingan
dari pembimbing yang sudah
berpengalaman

Saya merasakan kemudahan dan
kenyamanan selama menjalankan
ibadah, yang membuat harga paket

Ventour Travel terasa sepadan

Harga Sesuai
Kemampuan Atau

Daya Saing

Saya memilih Ventour Travel karena
harga paket umroh atau hajinya lebih
kompetitif dibanding penyedia jasa
lainnya

Saya merasa harga Ventour Travel
Depok sesuai dengan kemudahan
layanan yang saya dapatkan tanpa

harus mengeluarkan biaya tambahan
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Keputusan
Pembelian (Y)
(Indrasari, 2019)

Pengenalan

Kebutuhan

Saya merasa sudah saatnya
menunaikan ibadah umroh atau haji
sebagai bagian dari kewajiban spiritual
saya

Saya menyadari pentingnya memilih
penyedia layanan umroh atau haji yang
terpercaya agar ibadah berjalan lancar

dan khusyuk

Pencarian Informasi

Saya mencari informasi tentang
Ventour Travel melalui website resmi,
media sosial, atau promosi digital
lainnya sebelum memutuskan
menggunakan jasanya

Saya membaca dan memahami
informasi yang disediakan Ventour
Travel tentang biaya, jadwal
keberangkatan, dan fasilitas dalam

program umroh atau haji

Pengevaluasian

Alternatif

Saya telah membandingkan beberapa
penyedia travel umroh dan memilih
Ventour Travel karena penjelasan
biaya dan fasilitasnya lebih jelas dan
transparan

Setelah membandingkan layanan dari
beberapa travel, saya merasa Ventour
Travel paling unggul dalam proses
administrasi, pelayanan
keberangkatan, dan pendampingan

ibadah

Keputusan Pembelian

Saya memilih Ventour Travel karena
saya menilai mereka unggul dalam

proses administrasi, pelayanan
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ibadah

keberangkatan, dan pendampingan

e Saya memutuskan memilih Ventour
Travel karena mereka menyediakan
pilihan pembayaran paket secara

bertahap atau dicicil

Perilaku Sesudah

Pembelian

e Saya berencana kembali
menggunakan jasa Ventour Travel
untuk ibadah umroh atau haji
berikutnya di masa depan

e Saya merasa puas dengan pelayanan
Ventour Travel dan bersedia
merekomendasikannya kepada

keluarga atau teman

Sumber: Data yang diolah oleh penulis, 2025

Tabel 11. 2

Penelitian Terdahulu

No | Nama Peneliti Judul Variabel Hasil Penelitian
Penelitian Penelitian
1 (Setiawan & | Pengaruh Citra | Citra Merek | Secara parsial citra merek
Yulianto, Merek, Harga | (X1), Harga | berpengaruh  signifikan
2022) Dan Promosi | (X2), Promosi | terhadap keputusan
Terhadap (X3), Keputusan | pembelian. Secara parsial
Keputusan Pembelian (Y) | harga berpengaruh
Pembelian signifikan terhadap
Paket Umroh keputusan pembelian.
PT Odifa Secara parsial promosi
Jelajah Dunia berpengaruh  signifikan
terhadap keputusan
pembelian. Secara
Simultan citra merek,
harga  dan  promosi
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berpengaruh positif dan
signifikan terhadap

keputusan pembelian.

(Toni Pengaruh Kualitas Secara parsial kualitas
Endaryono & | Kualitas Pelayanan (Xi), | pelayanan  berpengaruh
Ekawati, 2023) | Pelayanan, Harga signifikan terhadap
Harga Dan | (X2), Promosi | keputusan pembelian.
Promosi (X3), Minat Secara  parsial harga
Terhadap Jamabh (Y) berpengaruh  signifikan
Keputusan terhadap keputusan
Pemakaian Jasa pembelian. Secara Parsial
Travel Umroh promosi berpengaruh
Dan Haji PT. signifikan terhadap
Alifah  Tour keputusan pembelian.
Cabang Bogor
(Dwi  Rahma | Peran Harga, | Harga (X1), | Secara  parsial  harga
Fitria, 2024) Promosi  dan | Promosi  (X2), | berpengaruh  signifikan
Kualitas Kualitas terhadap keputusan
Pelayanan Pelayanan (X3). | pembelian. Secara parsial
Terhadap Keputusan promosi berpengaruh
Keputusan Jamaah (Y) signifikan terhadap
Pembelian Jasa keputusan pembelian.
Pasa Pt. Boss Secara parsial kualitas
Trans Tour and pelayanan  berpengaruh
Travel signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Secara simultan harga,
promosi, dan kualitas
pelayanan  berpengaruh
positif dan signifikan
terhadap keputusan

pembelian.
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(Andriani et
al., 2023)

Pengaruh
Promosi  dan
Harga
Terhadap
Keputusan
Pembelian

Melalui Online

Promosi  (X1),

Harga (X2),
Keputusan

Pembelian (Y)

Secara parsial promosi

berpengaruh  signifikan
terhadap keputusan
pembelian. Secara parsial
harga berpengaruh
signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Travel Agent Secara simultan promosi
dan harga berpengaruh
positif dan signifikan
terhadap keputusan
pembelian.

(Bicky et al., | Pengaruh Promosi Produk | Secara parsial promosi
2023) Promosi (X), Keputusan | produk berpengaruh

Produk Pembelian (Y) | terhadap keputusan

Terhadap pembelian.

Tingkat

Keputusan

Pembelian

Paket Umroh

Di PT. Indo

Citra Tamasya

Jakarta

(Nautika et al., | Pengaruh Harga (X1), | Secara  parsial  harga
2025) Harga Dan | Promosi  (X2), | berpengaruh positif

Promosi Keputusan terhadap keputusan

Terhadap Pembelian (Y) | pembelian. Secara parsial

Keputusan promosi berpengaruh

Pembelian positif dan siginifikan

Paket Umroh terhadap keputusan

Pada PT Prima pembelian. Secara

Tour and simultan ~ harga  dan

Travel promosi berpengaruh

38




positif dan signifikan
terhadap keputusan
pembelian
(Nurhidayah et | Pengaruh Harga (X1), | Secara parsial promosi
al., 2024) Promosi Dan | Promosi  (X>), | berpengaruh secara
Harga Minat Jamaah | signifikan terhadap minat
Terhadap (Y) jamaah umroh. Secara
Minat Jamaah parsial harga berpengaruh
Umroh Pada secara signifikan tehadap
Travel minat jamaah. Secara
Holiday simultan promosi dan
Angkasa harga  berperpengaruh
Wisata secara signifikan terhadap
Bengkulu minat jamaah,
(Amal et al., | Pengaruh Kualitas Secara parsial kualitas
2025) Kualitas Pelayanan (Xi), | layanan berpengaruh
Layanan, Harga signifikan terhadap
Harga Dan | (X2), Promosi | keputusan pembelian.
Promosi (X3), Minat Secara  parsial harga
Terhadap Jamabh (Y) berpengaruh  signifikan
Keputusan terhadap variabel
Pembelian keputusan pembelia.
Memilih Agen Secara parsial promosi
Travel  Pada berpengaruh  signifikan
PT. Asafa terhadap keputusan
Global Wisata pembelian. Secara
simultan kualitas layanan,
harga, dan  promosi
berpengaruh terhadap
keputusan pembelian
(Samarinda et | Pengaruh Kualitas Hasil penelitian
al., 2024) Kualitas Pelayanan (X), | menunjukan bahwa

Layanan Dan

Harga

kualitas layanan tidak
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Harga (X2), Keputusan | berpengaruh terhadap
Terhadap Pembelian keputusan pembelian.
Keputusan (Y) Sementara itu Harga
Pembelian berpengaruh positif dan
Tiket Pada signifikan terhadap
Travel keputusan pembelian
Abdillah tiket pada Travel
Kampus Baru Abdillah.
UHO Kendari

10 | (Effendi & | Pengaruh Promosi  (Xi), | Hasil ~ uji  hipotesis

Chandra, 2020) | Promosi Dan | Kualitas pertama menunjukan

Kualitas Pelayanan (X2), | bahwa promosi
Pelayanan Kepuasan bepengaruh terhadap
Terhadap Konsuman (Z), | keputusan
Kepuasan Keputusan pembelian di PT. Inyong
Konsumen Pembelian Travel Barokah
Melalui (YY)
Keputusan
Pembelian
Pada  Travel
Umroh  Dan

Haji Plus PT.
Inyong Travel

Barokah

Kerangka Berpikir

Sumber: Data yang diolah oleh penulis (2025)

Kerangka berpikir merupakan rancangan alur logika peneliti dalam melihat

dan memecahkan suatu masalah. Kerangka berpikir berfungsi sebagai

pedoman dalam menyusun pertanyaan penelitian sekaligus sebagai arahan

selama proses penelitian berlangsung (Priyanto & Sudrartono, 2021).
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Promosi merupakan kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan untuk
menunjukkan kelebihan produk dan mengajak konsumen untuk membelinya
(Setiawan & Yulianto, 2022), kemudian harga bukan hanya sekadar tentang

penukaran uang, tetapi juga mencerminkan kesepakatan konsumen dalam

melakukan keputusan pembelian (Yanti et al., 2024).

Ventour Travel Depok mengalami ketidak stabilan dalam pencapaian target
penjualan periode Januari - April 2024 dan 2025.

'

Dilakukan pra-survei kepada populasi konsumen Ventour Travel Depok
berdasarkan data penjualan periode Januari—April 2025 sebanyak 435
responden.

v

Hasil pra-survei menunjukkan bahwa variabel promosi dan harga merupakan
faktor yang paling dominan memengaruhi keputusan pembelian.

v

Variabel promosi terbukti signifikan terhadap keputusan pembelian (Siregar et
al., 2022). Selain itu diketahui bahwa variabel harga berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian (Amal et al., 2025). Kemudian secara simultan
promosi dan harga berpengaruh positif serta signifikan terhadap keputusan
pembelian (M. Rahmadanni, Sri Nuringwahyu, 2021).

v
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v

Promosi (X1):
1. frekuensi promosi $
2. kualitas promosi, Hl
3. kuantitas promosi
4. waktu promosi Keputusan Pembelian (Y):
5. ketepatan atau
kesesuaian sasaran I. Pengenalan
promosi Kebutuhan
2. Pencarian Informasi.
(Feky Reken et al., 2024) 3. Pengevaluasian
H3 alternatif.
4. Keputusan
Pembelian.
5. Perilaku Sesudah
Harga (X2): Pembelian.
1. Keterjangkauan Harga (Indrasari, 2019)
2. Kesesuaian harga dengan
kualitas produk
3. Kesesuaian Harga dengan
Manfaat
4. Harga Sesuai Kemampuan H2 \
atau Daya Saing Harga 1
(Manglo et al., 2020)

Sumber: Data yang diolah oleh penulis (2025)
Gambar II. 1
Kerangka Berpikir

Berdasarkan gambar II.1 dapat dijelaskan bahwa pengaruh antara
variabel yaitu promosi dan harga terhadap keputusan pembelian paket umroh

di Ventour Travel Depok.

Keterangan:

X, = Variabel Promosi (Variabel Independen)
X, = Variabel Harga (Variabel Independen)

Y = Keputusan Pembelian (Variabel Dependen)
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Hi = Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Paket Umroh
H> = Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian Paket Umroh
H3 = Pengaruh Promosi dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian

Paket Umroh

Hipotesis

Hipotesis merupakan perkiraan sementara tentang hubungan antara dua
atau lebih variabel, yang dirancang agar dapat diuji kebenarannya (Ridhahani,
2020). Hipotesis berperan untuk memprediksi adanya keterkaitan antar
variabel dan umumnya disusun berdasarkan teori, hasil penelitian sebelumnya,
atau pengalaman serta pengamatan awal. Dengan dasar tersebut, hipotesis pada
penelitian ini disusun dengan memperhatikan temuan-temuan penelitian

sebagai berikut:

1. Promosi terbukti berperan penting dalam mendorong keputusan
pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa variabel promosi berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian di Elhanief Tour dan
Travel di Banda Aceh (Ikhsan & Refi, 2022).

2. Temuan serupa juga diperoleh di kota Blitar pada Kotoba Tour And Travel
menyatakan bahwa promosi berpengaruh secara parsial dan signifikan
terhadap keputusan pembelian (Zadi et al., 2020).

3. Selain promosi, faktor harga juga memiliki peranan penting dalam
menentukan keputusan konsumen. Berdasarkan penelitian terdahulu,
harga terbukti berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian paket

umrah pada PT Odifa Jelajah Dunia (Setiawan & Yulianto, 2022).
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4. Temuan serupa juga diperoleh pada penelitian di PT Boss Trans Tour and
Travel, di mana harga terbukti berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian paket umrah (Dwi Rahma Fitria, 2024).

5. Promosi dan harga merupakan faktor yang sering kali menjadi
pertimbangan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Secara
simultan, kedua faktor tersebut terbukti berpengaruh positif serta
signifikan terhadap keputusan pembelian melalui Online Travel Agent
(Andriani et al., 2023)

6. Selanjutnya, temuan serupa juga diperoleh pada PT Prima Tour and
Travel, dimana secara simultan promosi dan harga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian paket umrah (Nautika et al.,
2025).

Berdasarkan rumusan masalah, maka hipotesis dalam penelitian ini sebagai

berikut:

1. Ho1 = Diduga tidak terdapat pengaruh promosi terhadap keputusan
pembelian paket umroh secara parsial.

2. Hai = Diduga promosi berpengaruh secara signifikan terhadap
keputusan pembelian paket umroh secara parsial.

3. Hox = Diduga tidak terdapat pengaruh harga terhadap keputusan
pembelian paket umroh secara parsial.

4. Ha = Diduga harga berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan
pembelian paket umroh secara parsial.

5. Ho3 = Diduga tidak terdapat pengaruh promosi dan harga terhadap
keputusan pembelian paket umroh secara simultan.

6. Has = Diduga promosi dan harga berpengaruh secara signifikan

terhadap keputusan pembelian paket umroh secara simultan.
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2.3.2 Konsep Dasar Perhitungan

Metode penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan
sumber data primer menggunakan skala likert 1-5 sebagai alat ukur
persepsi responden. Variabel bebas dalam penelitian ini adalah promosi
(Xi) dan harga (X:), sedangkan variabel terikatnya adalah keputusan
pembelian paket umroh (Y). Pengolahan data dilakukan dengan SPSS
versi 25 untuk melalui uji validitas, reliabilitas, dan uji asumsi klasik.
Selanjutnya, analisis korelasi, koefisien determinasi, regresi linier
berganda serta hipotesis digunakan untuk mengukur pengaruh promosi
dan harga, baik secara terpisah maupun bersama-sama, terhadap

keputusan pembelian paket umroh di Ventour Travel Depok.

1. Uji Kualitas Data
Terdapat dua macam uji kualitas data diantaranya, sebagai berikut:

a. Uji Validitas

Uji validitas merupakan suatu cara untuk memastikan bahwa data
yang diperoleh benar-benar dapat dipercaya dan sesuai dengan
kenyataan. Melalui uji ini, dapat diketahui apakah suatu pertanyaan
dalam instrumen penelitian benar-benar mampu mengukur apa yang
seharusnya diukur. Suatu butir pertanyaan dinyatakan valid apabila
nilai r hitung > r tabel pada taraf signifikansi 0,05. Sebaliknya, jika
nilai r hitung <r tabel, maka butir pertanyaan tersebut dianggap tidak
valid. Perhitungan ini biasanya menggunakan rumus korelasi product
moment yang dikembangkan oleh Pearson (Wiwin Sri Hidayat at al,

2019).
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Keterangan:

Ty = Koefisien korelasi antara X dan Y

Y. XY = Jumlah perkalian antara X dan Y"
Y X?  =Jumlah kuadrat X
> Y? = Jumlah kuadrat Y
N = Jumlah sampel (banyaknya data)
b. Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas merupakan proses untuk menilai sejauh mana suatu
item pernyataan dapat dipercaya dan konsisten dalam mengukur
variabel penelitian. Tujuan dari uji ini adalah memastikan bahwa alat
ukur yang digunakan memiliki konsistensi dan stabilitas dalam
memberikan hasil. Suatu instrumen dikatakan reliabel apabila nilai
Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,60, sedangkan jika nilainya
kurang dari 0,60 maka instrumen tersebut dianggap tidak reliabel
(Wiwin Sri Hidayat at al, 2019).
2. Uji Asumsi Klasik
Uji asumsi klasik bertujuan untuk memastikan bahwa model
regresi yang digunakan dalam penelitian memenuhi asumsi
normalitas data serta bebas dari pelanggaran asumsi-asumsi klasik,
sehingga perlu dilakukan pengujian terhadap model persamaan

tersebut:
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a. Uji Normalitas

Uji normalitas digunakan untuk mengukur data dengan skala
interval, ordinal, maupun rasio. Dalam penelitian kuantitatif yang
menggunakan metode parametrik, salah satu syarat yang harus
dipenuhi adalah data harus berdistribusi normal (Fitri et al.,
2023). Uji normalitas data dapat diukur dengan Test Kolmogorov-
Smirnov Goodness of Fit dengan kaidah keputusan jika nilai
signifikan atau nilai probabilitas < 0,05 yang berarti data tidak
berdistribusi normal. Nilai signifikan atau nilai probabilitas >
0,05 yang berarti data berdistribusi normal (Indartini &

Mutmainah, 2024).

b. Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk mengetahui apakah
dalam model regresi tidak terdapat inkonsistensi pada variasi
residual antar pengamatan. Model regresi yang baik seharusnya
tidak ada gejala heteroskedastisitas, dalam mendeteksinya dapat
menggunakan grafik scatterplot. Jika pada grafik scatterplot
terlihat pola tertentu, seperti titik-titik membentuk gelombang,
melebar, atau menyempit secara teratur, maka hal tersebut
menandakan adanya heteroskedastisitas. Sebaliknya, jika titik-
titik menyebar secara acak di atas dan di bawah angka 0 pada
sumbu Y tanpa membentuk pola yang jelas, maka dapat
disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala heteroskedastisitas.
Teknik Glejser yakni salah satu teknik terbaik untuk menemukan

gejala heteroskedastisitas dalam model regresi. Teknik Glejser
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dianggap lebih realistis dan objektif (Indartini & Mutmainah,
2024).
c. Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas digunakan untuk mengukur tidak terjadi
korelasi yang sempurna antara variabel independen. Model
regresi yang baik seharusnya menunjukan hubungan yang
sempurna diantara variabel bebas. Uji Multikolinearitas dapat
diuji dengan menggunakan nilai 7olerance dan Variance
Inflation Factor (VIF), pedoman penilaiannya adalah bila nilai
VIF < 10 dan nilai folerance > 0,1 maka tidak terdapat
multikonearitas. Sedangkan jika nilai VIF > 10 dan nilai
tolerance < 0,1 maka terdapat multikonearitas (Indartini &
Mutmainah, 2024).

3. Uji Koefisien Korelasi

Uji koefisien korelasi merupakan angka yang menunjukkan tinggi
rendahnya atau kuat lemahnya hubungan antara dua variabel atau lebih.
Berikut adalah pedoman untuk menginterpretasikan koefisien korelasi

(Indartini & Mutmainah, 2024).
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Tabel 11. 3

Pedoman Interpretasi Uji Koefisien Korelasi

Interval Koefisien Koefisien Korelasi
0,00 -0,199 Sangat Rendah
0,20 - 0,399 Rendah
0,40 - 0,599 Sedang
0,60 — 0,799 Kuat
0,80 — 1,000 Sangat Kuat

Sumber: (Indartini & Mutmainah, 2024)

4. Uji Koefisien Determinasi (R?)

Uji koefisien determinasi digunakan untuk mengukur sejauh mana
mana model dapat menjelaskan variabel terikat. Besarnya koefisien
determinasi pada regresi linier berganda ditentukan berdasarkan besar
kecilnya nilai Adjusted R square. Nilai Koefisien Determinasi berkisar
antara nol (0) hingga satu (1). Jika nilai koefisien determinasi = 0, maka
variabel bebas tidak memiliki pengaruh sama sekali (0%) terhadap
variabel terikat. Sebaliknya jika nilai koefisien determinasi = 1, maka
variabel terikat sepenuhnya (100%) dipengaruhi oleh variabel bebas
(Indartini & Mutmainah, 2024).

5. Regresi Linier Berganda
Analisis regresi linear berganda, juga dikenal sebagai multiple linear
regression, digunakan untuk mengukur sejauh mana pengaruh dua
variabel bebas atau lebih terhadap satu variabel terikat variabel
dependen. Persamaan umum untuk regresi linier berganda, sebagai

berikut (Fitri et al., 2023):
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Y=a+bixi+b2x2+e
Keterangan:
Y = Variabel Dependen
Xj = Variabel Independen 1
X = Variabel Independen 2
b1b> = Koefisien Regresi
a = Konstanta

e = Error

. Uji Hipotesis

Uji hipotesis digunakan untuk membuktikan pengaruh antara
variabel bebas terhadap variabel terikat. Terdapat dua uji hipotesis yaitu
uji parsial (Uji T) dan uji simultan (Uji F), yaitu sebagai berikut:

a. Uji Parsial (Uji T)
Uji parsial (Uji T) digunakan untuk menguji signifikansi koefisien
regresi, yaitu menilai apakah variabel independen yang diteliti
memiliki pengaruh nyata terhadap variabel dependen ataukah
pengaruh tersebut terjadi secara kebetulan dalam sampel. Pengujian
ini menggunakan signifikansi 0,05 sebagai dasar pengambilan
keputusan. Dimana jika nilai signifikansi < 0,05 maka HO ditolak dan

Ha diterima, sedangkan jika nilai signifikansi > 0,05 maka HO

diterima dan Ha ditolak (Muhid, 2019).

b. Uji Simultan (Uji F)
Uji simultan (Uji F) digunakan untuk mengetahui pengaruh semua
variabel bebas yang dimasukkan dalam model terhadap variabel
terikat secara keseluruhan. semua variabel independen tidak
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berpengaruh terhadap variabel dependen. Proses pengujian dilakukan
dengan menetapkan tingkat signifikansi (o) sebesar 5%, yang berarti
peluang kesalahan dalam pengambilan keputusan dibatasi hanya
sebesar 5%. Adapun kriteria dalam pengambilan keputusan pada uji
F, yaitu jika nilai F hitung < F tabel maka HO diterima, namun jika F

hitung > F tabel maka HO ditolak (Kusaeri et al., 2021).
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BAB III

PEMBAHASAN

3.1 Tinjauan Umum Organisasi

3.1.1 Sejarah dan Perkembangan Perusahaan

VENTOUR

Gambar III. 1

Logo Ventour Travel

Sumber: (Ventour Travel)

Ventour Travel merupakan perusahaan resmi yang beroperasi di
bawah PT Ventura Semesta Wisata, yang bergerak di bidang
penyelenggaraan perjalanan ibadah umroh, haji khusus, dan wisata
muslim. Ventour Travel berdiri sejak tahun 2017 di Kota Depok, Ventour
Travel hadir dengan tujuan memberikan layanan yang profesional dan
dapat dipercaya, serta menciptakan pengalaman spiritual yang bermakna
bagi setiap jamaah. Didirikan oleh tim yang berpengalaman dalam
manajemen, keagamaan, dan perjalanan, Ventour menekankan nilai

amanah, integritas, dan pelayanan menyeluruh, mulai dari persiapan
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keberangkatan hingga pendampingan pasca ibadah. Sejak awal, Ventour
dipimpin oleh Annisa Zulfida Umasugi sebagai Direktur Utama, yang
didukung tim manajemen profesional untuk memastikan operasional

berjalan lancar dan terorganisir.

Keberangkatan jamaah perdana Ventour Travel pada November
2017 menjadi momen penting yang membuktikan kesiapan perusahaan
dalam memberikan layanan yang ramah, tepat waktu, dan sesuai dengan
syariat. Respons positif dari jamaah dan masyarakat semakin
memperkuat reputasi Ventour sebagai biro perjalanan yang bisa
diandalkan, karena tidak hanya mendampingi secara administratif, tetapi
juga secara emosional dan spiritual. Pada 2021, Ventour Travel resmi
mendapatkan izin PPIU dari Kementerian Agama, yang menjamin bahwa
seluruh layanan dan proses perjalanan telah memenuhi standar dan

regulasi resmi.

Pelayanan Ventour didasarkan pada nilai-nilai Islami dengan
pendekatan personal dan fokus pada kenyamanan jamaah. Setiap tahap,
mulai dari pendaftaran yang transparan, bimbingan manasik, hingga
pendampingan selama ibadah oleh tim berpengalaman, dilakukan dengan
sistematis untuk memastikan pengalaman ibadah yang maksimal.
Berkantor pusat di Jalan K.H.M. Yusuf Raya No. 18 A-B, Kelurahan
Mekar Jaya, Kecamatan Sukmajaya, Kota Depok. Ventour kini melayani
jamaah dari berbagai daerah di Indonesia melalui jaringan mitra dan
perwakilan. Kepercayaan yang terus tumbuh terlihat dari banyak jamaah

yang kembali menggunakan jasa Ventour dan merekomendasikannya
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kepada orang lain. Ventour juga terus berinovasi dengan memperbaiki
kualitas layanan, sumber daya manusia, dan teknologi untuk tetap

relevan dan unggul di tengah persaingan industri perjalanan ibadah.

Visi

“Menjadi penyelenggara perjalanan ibadah dan wisata muslim terpercaya
di Indonesia yang menghadirkan pengalaman spiritual yang berkualitas,

amanah, dan penuh makna”.

Misi

1. Memberikan pelayanan prima dalam setiap aspek perjalanan ibadah
dan wisata halal, mulai dari registrasi hingga pasca-keberangkatan.

2. Menjaga amanah dan integritas dalam setiap interaksi dengan
jamaah dan mitra kerja.

3. Menerapkan standar operasional tinggi untuk memastikan
keamanan, kenyamanan, dan kepuasan jamaah.

4. Mengedepankan inovasi program dan peningkatan kualitas fasilitas
serta layanan agar perjalanan menjadi pengalaman yang tak
terlupakan.

5. Membina hubungan jangka panjang dengan jamaah melalui layanan

purna jual dan komunitas jamaah.
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3.1.2 Struktur dan Tata Kerja Organisasi

Komisaris Utama

v

Direktur Utama

v

Direktur Utama

Operasional Ibadah
(Umroh & Haji)

Layanan Pelanngan
& Konsultasi

Marketing
& PR

HR & General
Affairs

Mitra &
Pengadaan

Gambar III. 2

Struktur Organisasi Ventour Travel Depok

Sumber: Data yang diolah penulis, (2025)

Struktur organisasi Ventour Travel Depok dirancang untuk

memastikan setiap bagian perusahaan memiliki peran dan tanggung

jawab yang jelas dalam mendukung kelancaran operasional. Setiap posisi

dan departemen memiliki fungsi spesifik yang saling terhubung, mulai

dari pengawasan

strategis,

pengelolaan  operasional,

pelayanan

pelanggan, hingga pengelolaan mitra kerja. Adapun uraian tugas masing-

masing posisi adalah sebagai berikut:

a. Komisaris Utama

Mengawasi arah strategis dan operasional perusahaan, memberi

arahan, serta memastikan kebijakan sesuai visi jangka panjang dan

aturan yang berlaku.
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Direktur Utama

Memimpin seluruh kegiatan bisnis, merumuskan strategi
pertumbuhan, menjalin kerja sama strategis, dan mengambil
keputusan utama perusahaan.

General Manager

Mengkoordinasikan program operasional, memastikan standar
layanan, efisiensi, dan pencapaian target, serta menjembatani
manajemen dan tim pelaksana.

Departemen Operasional Ibadan (Umroh & Haji)

Mengelola teknis perjalanan ibadah, mulai dari manasik, penugasan
pembimbing, hingga layanan jamaah, agar perjalanan lancar dan
sesuai syariat.

Layanan Pelanggan & Konsultasi

Melayani konsultasi, pemesanan, dan administrasi perjalanan, serta
memastikan pelayanan cepat, informatif, dan ramah demi kepuasan
pelanggan.

Pemasaran & Komunikasi (Marketing & PR)

Menyusun strategi promosi, branding, mengelola media sosial, dan
mengadakan event untuk membangun citra positif dan menarik
jamaabh.

HR & General Affairs

Mengurus rekrutmen, pelatihan, administrasi kantor, dan
memastikan lingkungan kerja kondusif untuk mendukung kinerja
karyawan.

Mitra & Pengadaan
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Menjalin kerja sama dengan maskapai, hotel, dan penyedia layanan,
serta mengatur pengadaan dan memastikan kualitas mitra sesuai
standar.

3.1.3 Kegiatan Usaha/Organisasi Ventour Travel Depok

Sebagai biro perjalanan resmi, Ventour Travel mengutamakan
pelayanan yang amanah, nyaman, profesional, dan sesuai syariat Islam,
serta berkomitmen memberikan pengalaman terbaik bagi jamaah sejak
tahap pendaftaran hingga kepulangan. Adapun kegiatan usaha di Ventour

Travel Depok, yaitu:

1. Penyelenggaraan Perjalanan Ibadah Umroh dan Haji

a. Menyusun berbagai pilihan paket umroh dan haji yang
fleksibel sesuai kebutuhan dan kemampuan jamaah.

b. Mengatur seluruh tahapan perjalanan, mulai dari pendaftaran,
manasik, pengurusan dokumen, tiket, transportasi, akomodasi,
konsumsi, hingga pendampingan penuh di Tanah Suci.

c. Menyediakan pembimbing ibadah yang berpengalaman untuk
memastikan jamaah memahami tata cara ibadah secara benar.

2. Paket Wisata Muslim

a. Menawarkan wisata halal ke destinasi domestik maupun
internasional dengan memastikan fasilitas perjalanan sesuai
standar halal.

b. Menyediakan paket wisata edukasi Islami, heritage tour, serta
wisata religi ke destinasi terkenal di dalam dan luar negeri.

3. Layanan Administrasi Perjalanan

57



Mengurus dokumen perjalanan seperti paspor, visa, asuransi
perjalanan, dan vaksinasi.
Menyediakan layanan lounge, handling bagasi, transportasi,

dan bantuan khusus untuk jamaah lansia atau difabel.

4. Konsultasi dan Layanan Pelanggan

a.

Memberikan informasi lengkap tentang program, jadwal
keberangkatan, dan ketentuan administrasi.

Menangani keluhan, pertanyaan, dan memberikan solusi terbaik
demi kepuasan jamaah.

Menjalin komunikasi intensif sebelum, selama, dan setelah

perjalanan untuk memastikan kenyamanan pelanggan.

5. Pemasaran dan Promosi

a. Menjalankan strategi pemasaran baik secara digital (media

sosial, website, iklan online) maupun offline (brosur, event,
pameran).

Membangun citra positif perusahaan melalui kegiatan
branding, pembuatan konten kreatif, dan public relations.
Menyelenggarakan seminar manasik massal dan roadshow

promosi di berbagai kota.

6. Pengelolaan Mitra dan Pengadaan

Menjalin kerja sama strategis dengan maskapai penerbangan,
hotel, katering, transportasi lokal, dan penyedia jasa di Tanah

Suci.

b. Mengelola kontrak dan memastikan seluruh mitra memberikan

layanan sesuai standar mutu Ventour Travel.
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7. Pengembangan Sumber Daya Manusia dan Manajemen Internal
a. Melaksanakan rekrutmen, pelatihan, dan pengembangan
keterampilan karyawan.
b. Mengelola administrasi kantor, pengadaan peralatan, serta

menciptakan lingkungan kerja yang kondusif dan produktif.
3.2 Data Penelitian
3.2.1 Populasi dan Sampel
Populasi

Populasi merupakan keseluruhan objek atau subjek yang
memiliki jumlah serta karakteristik tertentu, yang ditentukan oleh
peneliti untuk diteliti dan kemudian diambil kesimpulannya
(Ridhahani, 2020). Objek pada penelitian ini merupakan seluruh
jamaah yang telah melakukan pembelian paket umroh di Ventour
Travel Depok pada periode bulan Januari - April tahun 2025 sebanyak

435 jamaah.
Sampel

Sampel merupakan sebagian kecil dari populasi yang diambil
untuk mewakili keseluruhan (Ridhahani, 2020). Pengambilan sampel
dalam penelitian ini menggunakan teknik probability sampling
dengan jenis simple random sampling. Ukuran sampel ditentukan

dengan menggunakan rumus Slovin (Soesana et al., 2023).

_ N
n_1+(N><e2)
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Keterangan:
n = Jumlah sampel
N = Jumlah populasi (435 jamaah)

e = Tingkat kesalahan atau margin of error (0,05)

_ 435 435 435
"~ 14 (435 x 0,052) 1+ 1,0875 2,0875

n = 2084

Perhitungan yang dilakukan dengan rumus Slovin
menghasilkan jumlah sampel 208,4 responden, yang kemudian
dibulatkan menjadi 208 responden.

3.2.2 Karakteristik Responden

Data yang digunakan dalam penelitian ini diperoleh melalui
pengisian kuesioner kepada 208 orang responden yang merupakan
jamaah umroh pada Ventour Travel Depok. Responden dalam penelitian
ini dikelompokkan berdasarkan kategori jenis kelamin, usia, pekerjaan,
pendidikan terakhir, dan jumlah pendapatan selama satu bulan terakhir.

Data tersebut berguna untuk menyusun profil konsumen Ventour Travel.

1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Tabel I1I. 1

Jenis Kelamin Responden

No | Jenis Kelamin Jumlah | Persentase
1. Perempuan 114 54,8%
2. Laki - Laki 94 45.2%

Total 100 100%

Sumber: Data yang diolah oleh penulis (2025)
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Berdasarkan data pada Tabel III.1, dapat diketahui bahwa jumlah
responden perempuan dalam penelitian ini mencapai 114 orang atau
sekitar 54,8%, sedangkan responden laki-laki sebanyak 94 orang atau
sekitar 45,2%. Dari data tersebut dapat disimpulkan bahwa mayoritas
responden dalam penelitian ini dengan jenis kelamin perempuan.
Dominasi jumlah responden perempuan ini dapat dijelaskan oleh
kecenderungan perempuan yang lebih aktif dalam mengikuti ibadah
umroh. Selain itu, perempuan umumnya lebih berperan dalam proses
pendaftaran dan pengambilan keputusan pada perjalanan ibadah umroh.

2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Tabel I11. 2

Usia Responden

No Keterangan Jumlah Persentase
1. 17 - 24 Tahun 5 2,4%
2. 25 - 32 Tahun 74 35,6%
3. 33 - 40 Tahun 66 31,7%
4. 41 - 48 Tahun 37 17,8%
5. 49 — 56 Tahun 21 10,1%
6. > 57 Tahun 5 2,4%
Total 100 100%

Sumber: Data yang diolah oleh penulis (2025)

Berdasarkan pada tabel III.2, diatas diketahui bahwa responden
terbanyak berada pada rentang usia 25-32 tahun, yaitu sebanyak 74
orang atau sekitar 35,6%. Sementara itu, kelompok usia > 57 tahun
merupakan yang paling sedikit, hanya berjumlah 5 orang atau 2,4% dari
total responden. Hal ini menunjukkan bahwa usia 25-32 tahun

merupakan kategori usia yang paling dominan dalam penelitian ini
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dengan usia 25-32 tahun umumnya berada pada tahap usia produktif,
aktif bekerja, dan memiliki partisipasi tinggi dalam kegiatan sosial.

3. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

Tabel I11. 3

Pekerjaan Responden

No Keterangan Jumlah Persentase
1. | Pegawai Negeri Sipil 30 14,4%
2. Karyawan Swasta 83 39,9%
3. Wirausaha 40 19,2%
4. Pelajar / Mahasiswa 16 7,7%

5. Ibu Rumah Tangga 36 17,3%
6. Lainnya 3 1,4%
Total 100 100%

Sumber: Data yang diolah oleh penulis (2025)

Berdasarkan data pada Tabel II1.3, dapat diketaui bahwa responden
dalam penelitian ini berprofesi sebagai karyawan swasta, yaitu sebanyak
83 orang atau sekitar 39,9%. Jumlah ini secara signifikan lebih besar
dibandingkan dengan responden dari kategori pekerjaan lainnya yang
hanya mencakup sebagian kecil dari total keseluruhan. Temuan ini
mengindikasikan bahwa karyawan swasta merupakan kelompok

dominan dalam jenis pekerjaan responden.
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4. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir

Tabel I11. 4

Pendidikan Terakhir Responden

No Keterangan Jumlah Persentase
1. SD/Sederajat - -
2. SMP/Sederajat - -
3. SMA/SMK 104 51,4%
4. Diploma 22 10,6%
5. S1 68 32,7%
6. S2 11 5,3%
7. S3 - -
Total 100 100%

Sumber: Data yang diolah oleh penulis (2025)

Berdasarkan Tabel III.4 responden dengan pendidikan terakhir
SMK/Sederajat merupakan yang terbanyak, yaitu sebanyak 104 orang atau
51,4%. Sementara itu, responden dengan pendidikan terakhir S2 hanya
berjumlah 11 orang atau 5,3%. Tingginya jumlah responden lulusan
SMK/Sederajat disebabkan oleh pendidikan ini lebih umum di masyarakat dan

banyak dari mereka yang langsung masuk dunia kerja.
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5. Karakteristik Responden Berdasarkan Jumlah Pendapatan

Tabel I11. 5

Jumlah Pendapatan Responden

No Pendapatan Jumlah | Persentase
1. <Rp1.000.000 = -
2. | Rp1.000.000 s/d Rp2.499.999 - -
3. | Rp2.500.000 s/d Rp3.999.999 35 16,8%
4. | Rp4.000.000 s/d Rp5.499.999 82 39,4%
5. | Rp5.500.000 s/d Rp6.999.999 45 21,6%
6. | Rp7.000.000 s/d Rp8.499.999 21 10,1%
7. | Rp8.500.000 s/d Rp9.999.999 12 5,8%
8. > Rp10.000.000 12 5,8%
Total 100 100%

Sumber: Data yang diolah oleh penulis (2025)

Berdasarkan data pada Tabel III.5 diketahui bahwa sebagian besar
responden memiliki pendapatan bulanan Rp4.000.000 s/d Rp5.499.999, yaitu
sebanyak 82 orang atau 39,4%. Tingginya jumlah responden pada kategori

pendapatan ini sesuai dengan profil sampel yang mayoritas bekerja sebagai

karyawan swasta.
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3.2.3 Data Hasil Kuesioner Variabel X

Tabel I11. 6
Hasil Data Variabel Xi
Promosi
No | Indikator Sangat Setuju Cukup Tidak Sangat
Setuju Setuju Setuju Tidak
Setuju
F % F ) F % F % F %
1 X1 58 [ 27,9 98 | 47,1 | 48 | 23,1 4 1,9 - -
2 Xi2 69 1332 | 79 |382 | 57 [274 3 1,4 - -
3 Xi3 145 | 69,7 | 46 [ 22,1 | 12 5.8 5 2,4 - -
4 Xi4 131 | 63,0 | 71 | 34,1 6 2,9 - - - -
5 Xis 53 | 255 53 | 255 | 97 | 46,6 5 2,4 - -
6 X6 61 1293 | 81 |389 | 57 [274 9 4,3 - -
7 Xi7 79 38,0 | 88 | 423 | 38 | 183 3 1,4 - -
8 X8 151 | 72,6 | 19 9,1 12 5.8 26 | 125 ] - -
9 X9 111 | 534 | 67 | 120 ] 25 | 12,0 5 2,4 - -
10 Xi.10 137 | 659 | 35 [ 16,8 | 11 5,3 25 [ 12,0 ] - -

Sumber: Output SPSS (2025)

Berdasarkan hasil kuesioner pada Tabel II1.6 diketahui bahwa sebagian besar

responden menilai bahwa Ventour Travel aktif melakukan promosi melalui berbagai

media, seperti media sosial, brosur, dan pesan langsung. Informasi yang disampaikan

dinilai mudah diakses dan dipahami, terutama terkait biaya, jadwal keberangkatan, dan

fasilitas yang ditawarkan. Mayoritas responden juga berpendapat bahwa promosi

Ventour cukup lengkap, jelas, menarik, dan sesuai dengan tren, sehingga mampu

meningkatkan citra positif perusahaan. Selain itu, tindak lanjut promosi seperti

pengingat saat kuota hampir penuh atau konfirmasi setelah calon jamaah menunjukkan

minat dianggap sangat membantu dan menunjukkan perhatian dari pihak Ventour

Travel. Meskipun ada sebagian kecil responden yang bersikap netral atau kurang

setuju, secara keseluruhan promosi dinilai aktif, teratur, dan mampu membangun

minat serta kepercayaan konsumen.
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Tabel II1. 7

Hasil Data Variabel X2
Harga

No | Indikator Sangat Setuju Cukup Tidak Sangat

Setuju Setuju Setuju Tidak

Setuju

F ) F Y% F Y% F % |F| %
1 X2.1 148 | 71,2 46 22,1 | 3 14 |11 )53 | -] -
2 X22 66 31,7 66 | 31,776 | 36,5 | - - - | -
3 X23 66 31,7 95 | 45,7 | 47 | 22,6 | - - - | -
4 X24 76 36,5 89 1428 |42 202 | 1 05 | -] -
5 X255 86 41,3 89 1428 |30 | 144 | 3 14 | -] -
6 X2.6 125 | 60,1 51 1245 |25 | 12,0 7 34 | - | -
7 X27 98 47,1 60 | 28,8 |46 | 22,1 | 4 1,9 | - | -
8 X238 155 | 74,5 23 | 11,1 | 8 3,8 122 1106 | - | -

Sumber: Output SPSS (2025)

Berdasarkan hasil kuesioner pada Tabel III.7 diketahui bahwa harga paket
umroh di Ventour Travel Depok dinilai sesuai dengan layanan yang telah diberikan.
Sebagian besar responden merasa biayanya terjangkau dan sesuai kemampuan,
terutama karena tersedia pilihan pembayaran secara bertahap. Harga tersebut dianggap
sepadan dengan fasilitas yang didapat, seperti hotel yang strategis, city tour,
pendamping berpengalaman, serta akomodasi dan konsumsi yang memadai selama
ibadah. Selain itu, beberapa responden menilai harga yang berikan oleh Ventour

Travel cukup bersaing dibandingkan travel lain.
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3.2.4 Data Hasil Kuesioner Variabel Y

Tabel I11. 8

Hasil Data Variabel Y

Keputusan Pembelian
No | Indikator Sangat Setuju Cukup Tidak Sangat
Setuju Setuju Setuju Tidak
Setuju
F Y% F % F Y% F % F | %
1 Yii 142 | 683 | 39 | 188 | 10 | 48 | 17 | 8.2 - -
2 Yi2 143 | 688 | 33 | 159 | 9 43 | 23 | 11,1 | - -
3 Yi3 64 308 | 79 [380 | 64 308 | 1 0,5 - -
4 Yia 67 322 | 93 |44,7 | 48 | 23,1 | - - - -
5 Yis 85 1409 | 51 24565 313 | 7 34 - -
6 Yis 85 1409 | 100 | 48,1 | 22 [ 10,6 | 1 0,5 - -
7 Yi7 86 | 41,3 | 94 |452 | 28 | 13,5 ] - - - -
8 Yis 70 33,7 73 [ 351 |55 |313 | - - - -
9 Yio 109 | 524 | 81 | 389 | 15| 7,2 3 1,4 - -
10 Yi.10 133 1639 51 [245 | 7 34 | 17 - - -

Sumber: Lampiran Tugas Akhir (2025)

Berdasarkan hasil kuesioner pada Tabel II1.8 diketahui bahwa sebagian besar
responden memilih paket umroh Ventour Travel karena harga yang terjangkau, jadwal
keberangkatan fleksibel, serta informasi program yang jelas dan mudah diakses.
Transparansi biaya, fasilitas yang sesuai, proses administrasi yang rapi, dan
pendampingan ibadah yang baik membuat calon jamaah semakin yakin. Testimoni
positif, pilihan cicilan, serta tambahan fasilitas seperti city tour juga menambah nilai
dan kepercayaan. Secara keseluruhan, keputusan pembelian banyak dipengaruhi oleh

kejelasan informasi, kemudahan layanan, dan harga yang terjangkau.
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3.2.5 Tabel Penolong

Tabel I11. 9

Uji Validitas Manual Pernyataan Xi

n YXu | T(Xi)? XY YY? Y (XY

208 | 714.537 | 2,628,850 | 6,716.084 | 221,477,769 | 23,591,368

Sumber: Data yang diolah oleh penulis (2025)

. _ nY Xy — (L X).(XY)
hitung JInEx?2) - 02 . [nEyD)- )32

208.(23,591,368)—(714,537) . (6,716.084)
/1208 (2,628,850) — (714.537 )2 ]. [208 (221,477,769 ) — (6,716,084)2]

Thitung =

- _ 4,907,004,575 —4,798,887,595
hitung " [(546,800,784—510,562,472 ) — (46,067,376,054— 45,105,787,070)

- B 108,116,979
hitung — " /3¢338,312% 961,588,083

. 108,116,979
hitung 190.364+980.606

. 108,116,979
hitung — 186 671,801

Thitung = 0,579

Tabel I1I. 10

Uji Validitas Manual Pernyataan Xz

n Y Xi2 Y (Xi2)? >Y >Y? Y (Xi2) Y

208 | 736,023 | 2,777,164 | 6,716.084 | 221,477,769 | 24,242,459

Sumber: Data yang diolah oleh penulis (2025)

- _ nY Xy —(ZX).(XY)
hitung JInGEx?) - X2 [nCyd)- Cy)?]

208.(24,242,459)—(736,023) . (6,716.084)
V1208 (2,777,164) — (736,023)2] . [208 (221,477,769 ) — (6,716,084)2]

Thitung =

5,042,431,546 —4,943,191,581
\/( 577,650,182 — 541,729,667 ) — (46,067,376,054— 45,105,787,070)

Thitung =
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- . 99,239,964
hitung — 35970515 . 961,588,983

99,239,964

r . =
hitung 189,527 . 980.606

- 99,239,964
hitung — g5 851,477

Thitung = 0,534

Tabel 111. 11

Uji Validitas Manual Pernyataan X3

n >Xi13 Y (X13)?

>Y

YY?

> X3 Y

208 | 697.337 | 2,471.070 | 6,716.084

221,477,769

22,946.096

Sumber: Data yang diolah oleh penulis (2025)

ny Xy -Ex).(¥Y)

Thitung = JInEx?) - Ex?]. [n.Ey2)- Cy)2

208.(22,946.096 )—(697.337).( 6,716.084)

rhitung

4,772,787.976 — 4,683,376.766

/1208 (2,471.070) - (697.337)2] . [ 208(221,477,769 ) — (6,716,084)2]

’r' .
hitung /(513,982.526 — 486,279.463 ) — (46,067,376,054— 45,105,787,070)

- _ 89,411.210
hitung = 57703.063. 961,588,983

89,411.210

r .
hitung 166.442 . 980.606

- 89411210
hitung = 163,214.460

Thitung = 0.548
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Tabel I1I. 12

Uji Validitas Manual Pernyataan X4

n > Xi4 Y (Xia) Y YY? Y (Xia) Y

208 | 682.908 | 2,379.739 | 6,716.084 | 221,477,769 | 22,497.444

Sumber: Data yang diolah oleh penulis (2025)

. _ ny Xy - X).(XY)
hitung = Th.(5x2) - (2 021 . [n.(x y2)- (X ¥)2]

208.(22,497.444)—(682.908) . ( 6,716.084)
208 (2,379.739) — (682.908)2] . [(221,477,769 ) — (6,716,084)2]

Thitung :\/[

- _ 4,679,468.411 — 4,586,469.779
hitung = [494,985.660 — 466,363.773 ) — ( 46,067,376,054— 45,105,787,070)

. _ 92,998.631
hitung = 55621.8687 » 961,588,983

, _ 92,998.631
hitung — 169.180 * 980.606

, _92,998.631
hitung = 165,899.040

Thitung = 0,561

Tabel I1I. 13

Uji Validitas Manual Pernyataan Xs

n YXis > (Xis)® Y >Y? Y Xis)Y

208 | 697.337 | 2,506.857 | 6,716.084 | 221,477,769 | 23,079.251

Sumber: Data yang diolah oleh penulis (2025)

. _ ny XY —-(x X).(XY)
hitung JIn(EX2) - X2 [nCyD)- (T y)?]

208.(23,079.251)—(697.337)* ( 6,716.084)
208 (2,506.857) — (697.337)2]. [ 208 (221,477,769 ) — (6,716,084)2]

Thitung = N

4,800,484.118 — 4,683,376.766
\/( 521,426.334 — 486,279.463 ) — (46,067,376,054— 45,105,787,070)

Thitung =
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117,107.352

Thi =
hitung = /35746.871+ 961,588,983

117,107.352

r . =
hitung 187.475 * 980.606

117,107.352

T =
hitung = 1g5 851,477

Thitung =0,637

Tabel I11. 14

Uji Validitas Manual Pernyataan Xe

n

> Xi6 Y (X1.6)?

Y

YY?

> XY

208

649.468 | 2,205.630 | 6,716.084

221,477,769

21,442.712

Sumber: Data yang diolah oleh penulis (2025)

Thitung = JInEx?) - Ex?]. [n.Ey2)- Cy)2

rhitung

rhitung

rhitung

rhitung

rhitung

rhitung

ny Xy -Ex).(¥Y)

208.(21,442.712)—(649.468) . ( 6,716.084)

/[208 (2,205.630) — (649.468)2] . [(221,477,769 ) — (6,716,084)2]

4,460,083.993 — 4,361,882.862

\/( 458,771.125 — 421,808.893 ) — (46,067,376,054— 45,105,787,070)

_ 98,201.132
"~ \/36,962.2325 * 961,588,983

98,201.132
V192.256 * 980.606

_98,201.132
T 188,527.121

=0,521
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Tabel I1I. 15

Uji Validitas Manual Pernyataan X

n > Xi7 Y (Xi7) >Y YY? YXinY

208 | 736,023 | 2,774.481 | 6,716.084 | 221,477,769 | 24,268.913

Sumber: Data yang diolah oleh penulis (2025)

. _ ny Xy —(X x).(X Y)
hitung \/[n-(ZXZ) -IX)?%]. [nCyd)-Cy)?]

208.(24,268.913)—(736,023)* ( 6,716.084)
208 (2,774.481) — (736,023)2]. [208 (221,477,769 ) — (6,716,084)2]

Thitung = N0

5,047,933.956 — 4,943,191.581
\/(577,092.127 —541,729.667 ) — (46,067,376,054— 45,105,787,070)

Thitung =

- _ 104,742.375
hitung = /35920,515 » 961,588,083

. _ 104,742.375
hitung = /788.049 + 980.606

, _104,742.375
hitung = 184 402.147

Thitung = 0,568

Tabel I1I. 16

Uji Validitas Manual Pernyataan Xs

n Y Xis Y (Xis) >Y YY? Y (Xis) Y

208 | 550.540 | 1,582.643 | 6,716.084 | 221,477,769 | 18,105.175

Sumber: Data yang diolah oleh penulis (2025)

. _ ny XY - X)(XY)
hitung JInExD - X0 [0 y?)- ¢ )2

208.(18,105.175 )—(550.540)* ( 6,716.084)
208 (1,582.643) — (550.540)2]. [208 (221,477,769 ) — (6,716,084)2]

Thitung = N

3,765,876.496 —3,697,474.841
\/( 329,189.650 — 303,094.594) — ( 46,067,376,054— 45,105,787,070)

Thitung =
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i =
hitung = /56.695.057 » 961,588,083

68,401.656

68,401.656

r . =
hitung 161.540 * 980.606

. _ 68,401.656
hitung = 158 406.815

Thitung = 0,432

Tabel I1I. 17

Uji Validitas Manual Pernyataan Xo

n

>Xi9

Y (X19)°

Y

YY?

> X9 Y

208

697.337

2,496.240

6,716.084

221,477,769

22,996.515

Sumber: Data yang diolah oleh penulis (2025)

Thitung = JInEx?) - Ex?]. [n.Ey2)- Cy)2

Thitung :\/[

ny Xy -Ex).(¥Y)

208.(22,996.515)—(697.337)* ( 6,716.084)

4,783,275.094 — 4,683,376.766

208 (2,496.240) — (697.337)2]. [ 208 (221,477,769 ) — (6,716,084)2]

Thi =
hitung J/(519,218.020 — 486,279.463) — (46,067,376,054— 45,105,787,070)

Thi =
hitung = /35938557 » 961,588,083

99,898.328

99,898.328

'r . =
hitung 181.490 * 980.606

. _99,898.328
hitung = 177 970.091

Thitung = 0,561
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Tabel I1I. 18

Uji Validitas Manual Pernyataan Xio

n > X110

3 (X1.10)?

Y

YY?

> (X110 Y

208 | 554.573

1,617.976

6,716.084

221,477,769

18,307.836

Sumber: Data yang diolah oleh penulis (2025)

ny Xy -Ex).(¥Y)

Thitung = JInGEx) -0, [nEyd)- E )2

208.(18,307.836)—(554.573)* ( 6,716.084)

Thitung :\/[

3,808,029.889-3,724,558.532

208 (1,617.976) — (554.573)2] . [ 208 (221,477,769 ) — (6,716,084)2]

Thi =
hitung = [(336,539.043 — 307,551.141) — ( 46,067,376,054— 45,105,787,070)

83,471.357

e =
hitung = 55987.902 = 961,588,983

83,471.357

‘r' . —
hitung 170.258 * 980.606

, 83471357
hitung = 166 956.424

Thitung = 0,500

Tabel I1I. 19

Uji Validitas Manual Pernyataan Xn

n > X111

3 (Xi.11)?

Y

xY?

> (X)) Y

208 | 632.147

2,050.222

5,039.500

125,414.610

15,671.338

Sumber: Data yang diolah oleh penulis (2025)

ny Xy -EX).(¥Y)

’r' . —_
hitung JInCx2) — 021, [n(EyD)- C »)?]

208.(15,671.338)—(632.147)* ( 5,039.500)

Thitung =

3,259,638.226—-3,185,705.760

J [208 (2,050.222) — (632.147)2] . [ 208 (125,414.610 ) — (5,039.500)2]

Thitung =
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r . —_
hitung \/26,836.201 * 689,676.987

73,932.465

73,932.465

‘r . —
hitung 163.818 * 830.468

. _73,932.465
hitung = 136,045.250

Thitung = 0,543

Tabel I1I. 20

Uji Validitas Manual Pernyataan Xi2

n

> X112

Y (X1.12)?

>Y

YY?

> X)) Y

208

422.048

1,020.343

5,039.500

125,414.610

10,649.471

Sumber: Data yang diolah oleh penulis (2025)

Thitung = JInEx?) - Ex?]. [n.Ey2)- Cy)2

Thitung :\/[

ny Xy -Ex).(¥Y)

208.(10,649.471)—(422.048) . ( 5,039.500)

2,215,090.040-2,126,911.767

208 (1,020.343) — (422.048)2] . [208 (125,414.610 ) — (5,039.500)2]

Th; =
hitung ™ [(212,231.348 —178,124.649 ) — ( 26,086,238.852— 25,396,561.865)

'r . =
hitung \/34,106.699 * 689,676.987

88,178.273

88,178.273

Thi =
hitung = /782680« 830.468

. _88,178.273
hitung = 153 370.810

Thitung = 0,575
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Tabel I1I. 21

Uji Validitas Manual Pernyataan Xi3

n > X3 Y (Xi.13)? Y >Y? > Xin)Y

208 | 484.740 | 1,297.525 | 5,039.500 | 125,414.610 | 12,212.189
Sumber: Data yang diolah oleh penulis (2025)

. _ ny XY - X).(XY)
hitung = Th 3x?) - @ %21, [n( yD)- ( »)2]

208.(12,212.189)—(484.740) .( 5,039.500)
208 (1,297.525) — (484.740)2] . [ 208 (125,414.610) — (5,039.500)2]

Thitung :\/[

- _ 2,540,135.397—2,442,846.629
hitung = [(269,885.193 —234,972.737 ) — ( 26,086,238.852— 25,396,561.865)

, _ 97,288.768
hitung — 34,912,456 * 689,676.987

. _ 97,288.768
hitung — 186.849 * 830.468

- _97,288.768
hitung = 155 171.896

Thitung = 0,627

Tabel I1I. 22

Uji Validitas Manual Pernyataan Xi4

n > X114 > (Xi1.14)? Y >Y? > (X)) Y

208 | 812.099 | 3,339.574 | 5,039.500 | 125,414.610 | 20,167.435

Sumber: Data yang diolah oleh penulis (2025)

. _ ny XY —(X X).(XY)
hitung JInCx2) — 021, [n(EyD)- C »)?]

208.(20,167.435)—(812.099) .( 5,039.500)
208 (3,339.574) — (812.099)2] . [ 208 (125,414.610 ) — (5,039.500)2]

Thitung = N

4,194,826.416—4,092,575.323
\/(694,631.411 —659,505.521 ) — (26,086,238.852— 25,396,561.865)

Thitung =
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102,251.094

T‘ . —_
hitung \/35,125.889 * 689,676.987

102,251.094

r . =
hitung 187.419 x 830.468

102,251.094

Thi =
hitung = 155 645.486

Thitung = 0,657

Tabel I1I. 23

Uji Validitas Manual Pernyataan Xis

n

> X115 Y (X115)?

Y

YY?

> (Xiis) Y

208

736.023 | 2,771.530 | 5,039.500

125,414.610

18,281.214

Sumber: Data yang diolah oleh penulis (2025)

r . =
hitung JInEx?) - 02 [nEy3)- E»)?]

ny Xy - X).(XY)

208.(18,281.214)—(736.023)* ( 5,039.500)

T3 =
hitung ™ 1208 (2,771.530) — (736.023)2] . [ 208 (125,414.610 ) — (5,039.500)2]

3,802,492.518-3,709,187.378

Thi =
hitung = /(576478232 —541,729.6671) — ( 26,086,238.852— 25,396,561.865)

93,305.141

'r . —_
hitung \34,748.565 * 689,676.987

93,305.141

'r . —
hitung 186.410 * 830.468

93,305.141

Thi =
hitung = 154 807.254

Thitung = 0,603
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Tabel I11. 24

Uji Validitas Manual Pernyataan Xie

n > X116

3 (X1.16)?

Y

YY?

> (Xi16) Y

208

670.425

2,311.516

5,039.500

125,414.610

16,633.007

Sumber: Data yang diolah oleh penulis (2025)

ny Xy -Ex).(¥Y)

Thitung = JInGEx) -0, [nEyd)- E )2

208.(16,633.007)—(670.425)* ( 5,039.500)

Thitung :\/[

3,459,665.459-3,378,605.884

208 (2,311.516) — (670.425)2] . [208 (125,414.610 ) — (5,039.500 )2]

Thi =
hitung = [(480,795.272 —449,469.412 ) — ( 26,086,238.852— 25,396,561.865)

81,059.575

s =
hitung v/31,325.860 * 689,676.987

81,059.575

‘r' . —
hitung 176.991 * 830.468

- _ 81,059.575
hitung = 146,985.458

Thitung = 0,551

Tabel I1I. 25

Uji Validitas Manual Pernyataan Xi7

n > X117

> (Xi17)?

Y

xY?

> XY

208

714.537

2,619.377

5,039.500

125,414.610

17,726.207

Sumber: Data yang diolah oleh penulis (2025)

ny Xy - X).(XY)

Thitung = JInGEx2) — X2 [nCEyD)- C v)2)

208.(17,726.207)—(714.537) . (5,039.500)

Thitung = N

3,687,050.958-3,600,907.026

208 (2,619.377) — (714.537)2]. [ 208 (125,414.610) — (5,039.500)2]

Thitung =
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r . —_
hitung \/34,268.008 * 689,676.987

86,143.932

86,143.932

‘r . —
hitung 185.116 * 830.468

. _86,143.932
hitung = 153 733.070

Thitung = 0,560

Tabel I1I. 26

Uji Validitas Manual Pernyataan Xis

n

> X118

Y (X1.18)?

Y

YY?

> (Xig) XY

208

567.481

1,669.910

5,039.500

125,414.610

14,073.749

Sumber: Data yang diolah oleh penulis (2025)

Thitung = JInEx?) - Ex?]. [n.Ey2)- Cy)2

Thitung :\/[

ny Xy -Ex).(¥Y)

208.(14,073.749)—(567.481) . ( 5,039.500)

2,927,339.837-2,859,822.098

208 (1,669.910) — (567.481)2] . [ 208 (125,414.610 ) — (5,039.500)2]

Thi =
hitung /(347,341.357-322,035.025 ) — ( 26,086,238.852— 25,396,561.865)

'r . =
hitung 1/25,306.332 * 689,676.987

67,517.739

67,517.739

'r . —
hitung 159.080 * 830.468

. _ 67,517.739
hitung = 133 110.541

Thitung = 0,511
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Tabel I1I. 27

Uji Validitas Manual Pernyataan Y1.1

n YYii Y (Y11)? | XY Total | XYY Total> | YYi.:Y Total

208 | 592.510 | 1,823.639 | 6,247.361 | 191,973.135 18,129.923

Sumber: Data yang diolah oleh penulis (2025)

. _ ny Xy —(L x).(X Y)
hitung \/[n-(ZXZ) -IX)?%]. [nCyH)-Cy)?]

- _ 208.(18,129.923)—(592.510) ( 6,247.361)
hitung ™ [T208 (1,823.639) - (592.510)2] . [(191,973.135) — (6,247.361)2]

- _ 3,771,024.073—-3,701,625.055
hitung = [(379,316.957—351,068.368 ) — ( 39,930,412.129— 39,029,514,722)

. . 69,399.018
hitung = ;38248.589. 900,897.407

. _69,399.018
hitung 168.073 . 949.156

- _69,399.018
hitung = 159,527.679

Thitung = 0,435

Tabel I1I. 28

Uji Validitas Manual Pernyataan Y1.2

n YYi2 Y (Yi2) 3'Y Total Y'Y Total? 3>Y12Y Total

208 | 563.032 | 1,658.161 | 6,247.361 | 191,973.135 17,237.759

Sumber: Data yang diolah oleh penulis (2025)

. _ ny Xy —(x X).(XY)
hitung JInCEXD) - 2] [ yD)- & )2

208.(17,237.759)—(563.032)* ( 6,247.361)
208 (1,658.161) — (563.032)2]. (208 (191,973.135 ) — (6,247.361)2)

Thitung = N

3,585,453.891-3,517,466.843
\/(344-,897.425—317,005.555) —(39,930,412.129- 39,029,514,722)

Thitung =
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Thitung =

67,987.048
\/27,891.869. 900,897.407

67,987.048

Thi =
hitung 167.009. 949.156

_67,987.048
Thitung = T5g517232
Thitung = 0,429
Tabel I11. 29
Uji Validitas Manual Pernyataan Y1.3
n >Y1s Y (Y13)? Y'Y Total Y'Y Total? >Yi13Y Total
208 | 812.099 | 3,340.900 | 6,247.361 | 191,973.135 24,872.914

Sumber: Data yang diolah oleh penulis (2025)

Thitung =

Thitung =

Thitung =

Thitung =

Thitung =

Thitung =

Thitung =

ny Xy - X).(XY)
VIn@Ex?) - X% [nCy?)- C»i

208.(24,872.914)—(812.099)* ( 6,247.361)
\/[ 208 (3,340.900) — (812.099)2] . [ 208 (191,973.135) — (6,247.361)?]

5,173,566.157—-5,073,478.141
\/(694,907.250—659,505.521) —(39,930,412.129- 39,029,514,722)

100,088.015
v/35,401.728 900,897.407

100,088.015
v188.153. 949.156

100,088.015
178,587.024

0,560
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Tabel I11. 30

Uji Validitas Manual Pernyataan Y1.4

n SYia4 3 (Y14)? 3'Y Total 3Y Total?

ZY1_4 Y Total

208 | 482.200 | 1,285.693 | 6,247.361 | 191,973.135

15,003.895

Sumber: Data yang diolah oleh penulis (2025)

. _ ny Xy —(X x).(X Y)
hitung \/[n-(ZXZ) -IX)?%]. [nCyd)-Cy)?]

208.(15,003.895)—(482.200) . (6,247.361)

Thitung = N

3,120,810.091- 3,012,474.350

208 (1,285.693) — (482.200)2]. [ 208 (191,973.135 ) — (6,247.361)2]

Thitung =

, _ 108,335.741
hitung =\ ;32.907.758. 900,897.407

, _108,335.741
hitung — \/786.836. 949.156

- _108,335.741
hitung = 177336.710

Thitung = 0,611

Tabel I1I. 31

Uji Validitas Manual Pernyataan Yi.s

\/(267,424.144—232,516.386) —(39,930,412.129- 39,029,514,722)

n >Y1s > (Yis) >Y Total Y'Y Total®

>Y1s5Y Total

208 | 670.425 | 2,330.193 | 6,247.361 | 191,973.135

20,657.016

Sumber: Data yang diolah oleh penulis (2025)

. _ ny XY —-(x X).(XY)
hitung JInCEXD) - 2] [nEyD)- & »)2]

208.(20,657.016)—(670.425)* ( 6,247.361)

Thi =
hitung = T208(2,330.193) — (670.425)2] .

4,296,659.231— 4,188,385.491

Thi =
hitung ™ [(484,680.223—449,469.412) — ( 39,930,412.129— 39,029,514,722)
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. _ 108,273.739
hitung = \;35570.812. 900,897.407

. _108,273.739
hitung = /787 645. 949.156

. _108,273.739
hitung = 178 104.825

Thitung = 0,608

Tabel I11. 32

Uji Validitas Manual Pernyataan Y1i.6

n >Yis Y (Yie)? 'Y Total Y Total? >Yi16 Y Total

208 | 812.099 | 3,333.260 | 6,247.361 | 191,973.135 24,831.113

Sumber: Data yang diolah oleh penulis (2025)

. _ ny XY —-(x X).(¥Y)
hitung JIn(Ex2) - E X2 [nCyD)- (T y)?]

208.(24,831.113)—(812.099)* ( 6,247.361)
208 (3,333.260) — (812.099)2]. [ 208 (191,973.135 ) — (6,247.361)2]

Thitung :\/[

5,164,871.489— 5,073,478.141
/(693,318.001-659,505.521) — (39,930,412.129— 39,029,514,722)

Thitung =

. _ 91,393.347
hitung ™ ;33.812.480. 900,897.407

. _ 91,393.347
hitung =~ /783882 949.156

- _91,393.347
hitung = 174 532.448

Thitung = 0,524
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Tabel I11. 33

Uji Validitas Manual Pernyataan Y1.7

n YY1

Y (Y1) >Y Total

Y'Y Total?

>Yi17Y Total

208 | 542.823 | 1,579,249 | 6,247.361

191,973.135

16,732.701

Sumber: Data yang diolah oleh penulis (2025)

. _ ny Xy —(X X).(XY)
hitung = Th 3x?) - @ %21, [n( yD)- ( »)2]

208.(16,732.701)—(542.823)* ( 6,247.361)

Thitung = N

3,480,401.853— 3,391,211.184

Thi =
hitung = [(328483.7921-294,656.835) — (39,930,412.129— 39,029,514,722)

, _ 89,190.669
hitung = " 33836957, 900,897.407

89,190.669

r . =
hitung 183.921. 949.156

- _89,190.669
hitung = 174 569.807

Thitung = 0,511

Tabel I11. 34

Uji Validitas Manual Pernyataan Y1i.s

208 (1,579,249) — (542.823)2].[ 208 (191,973.135 ) — (6,247.361)2]

n >Yis

Y (Yis)? Y'Y Total

Y'Y Total®

> Y18Y Total

208 | 443.639 | 1,112.045 | 6,247.361

191,973.135

13,830.939

Sumber: Data yang diolah oleh penulis (2025)

- _ ny XY - X).(XY)
hitung = P 3x2) - (R 021, (72 y2)- (% 1)

208.(13,830.939)—(443.639)* ( 6,247.361)

Thitung = N

2,876,835.214— 2,771,570.159

Thitung =
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105,265.055

Thitung = \34,490.176 . 900,897.407
_ 105,265.055
Thitung = 7igE 715, 949.156
_105,265.055
Thitung = 176372828
Thitung = 0,597
Tabel I11. 35
Uji Validitas Manual Pernyataan Y1.9
n >Yio Y (Y19)? >'Y Total >Y Total? >Y19Y Total
208 | 736.023 | 2,759.937 | 6,247.361 | 191,973.135 22,498,974

Sumber: Data yang diolah oleh penulis (2025)

Thitung =

Thitung =

Thitung =

Thitung =

Thitung =

Thitung =

Thitung =

ny Xy - X).(XY)
VIn@Ex?) - X% [nCy?)- C»i

208.(22,498.974)—(736.023)* ( 6,247.361)
J[208(2,759.937) — (736.023)2] . [ 208 (191,973.135 ) — (6,247.361)2]

4,679,786.602— 4,598,200.302
\/(574,066.933—54-1,729.667) —(39,930,412.129—- 39,029,514,722)

81,586.300
\/32,337.266. 900,897.407

81,586.300
V179.826. 949.156

81,586.300
170,682.627

0,478
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Uji Validitas Mnaual Pernyataan Y1.10

Tabel I11. 36

n Y110

> (Y1‘10)2 >'Y Total

Y'Y Total?

>Yi.10.Y Total

208 | 592.510

1,830.598 | 6,247.361

191,973.135

18,177.902

Sumber: Data yang diolah oleh penulis (2025)

ny Xy -@Xx).(XY)

e =
hitung \/[n-(ZXZ) -IX)?%]. [nCyd)-Cy)?]

208.(18,177.902)—(592.510).( 6,247.361)

Thitung = N

3,781,003.529- 3,701,625.055

Thitung =

79,378.474

’r' . —
hitung = /35695914 900,897.407

79,378.474

r . =
hitung 172.325. 949.156

- _79,378.474
hitung = 163 563.359

Thitung = 0,485
Uji Kualitas Data

a. Uji Validitas

\/(380,764.283—351,068.368) —(39,930,412.129—- 39,029,514,722)

208 (1,830.598) — (592.510)2] . [ 208 (191,973.135 ) — (6,247.361)2]

Tabel dibawah ini menjelaskan hasil uji validitas dalam penelitian ini.

Tabel I1I. 37

Hasil Uji Validitas Manual

Variabel | Item | R Hitung Manual | R Tabel | Keterangan
X1 0,579 0,136 Valid
Xi2 0,534 0,136 Valid
Xi13 0,548 0,136 Valid
X4 0,561 0,136 Valid
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Promosi Xis 0,637 0,136 Valid
(X1) X6 0,521 0,136 Valid
X7 0,568 0,136 Valid

X138 0,432 0,136 Valid

X1.9 0,561 0,136 Valid

X1.10 0,500 0,136 Valid

X2.1 0,543 0,136 Valid

X22 0,575 0,136 Valid

Harga X253 0,627 0,136 Valid
X2.4 0,657 0,136 Valid

X255 0,603 0,136 Valid

X26 0,551 0,136 Valid

X27 0,560 0,136 Valid

X28 0,511 0,136 Valid

Y 0,435 0,136 Valid

Yi2 0,429 0,136 Valid

Yi3 0,560 0,136 Valid

Keputusan | Y4 0,611 0,136 Valid
Pembelian | v, 5 0,608 0,136 Valid
Yise 0,524 0,136 Valid

Y17 0,511 0,136 Valid

Yis 0,597 0,136 Valid

Yio 0,478 0,136 Valid

Yi.10 0,485 0,136 Valid

Sumber: Output SPSS (2025)

Berdasarkan output hasil uji validitas tabel II1.37, dapat diketahui bahwa
seluruh butir pernyataan kuesioner yang berjumlah 28 butir pada variabel promosi,
harga, dan keputusan pembelian memiliki nilai r hitung > r tabel yaitu (0,136).
Maka dapat disimpulkan bahwa seluruh item pernyataan dalam penelitian ini

dinyatakan valid.
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b. Uji Reliabilitas

Tabel dibawah ini menjelaskan hasil uji validitas dalam penelitian ini.

Tabel II1. 38
Uji Reliabilitas
No Variabel Alpha R Hitung | Keterangan
Cronbach
1 Promosi 0,737 0,60 Reliabel
2 Harga 0,718 0,60 Reliabel
3 Keputusan 0,709 0,60 Reliabel
Pembelian

Sumber: Output SPSS (2025)

Berdasarkan output hasil uji reliabilitas pada tabel I11.38, diketahui bahwa seluruh
nilai Cronbach's Alpha di atas 0,6. Kondisi ini mengindikasikan bahwa setiap
instrumen yang dipakai untuk menilai promosi, harga dan keputusan pembelian

dinyatakan reliabel.

Uji Asumsi Klasik

a. Uji Normalitas

Tabel dibawah ini menjelaskan hasil uji normalitas dalam penelitian ini.

Histogram

Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Mean = 7 38E-15
25 Stel. Dewv. = 0995
N =208

Frequency

Regression Standardized Residual

Gambar III. 3
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Histogram Uji Normalitas

Sumber: Output SPSS (2025)

Berdasarkan ouput gambar III.3 histogram membentuk kurva menyerupai

lonceng yang simetris, sehingga data dalam penelitian ini terdistribusi normal.

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Keputusan Pembelian
1.0

08
08

0.4

Expected Cum Prob

02

oo 02 04 06 o8 1.0

Observed Cum Prob

Gambar III. 4

P-P Plot Uji Normalitas

Sumber: Output SPSS (2025)

Berdasarkan output gambar II1.4 dapat diketahui grafik Normal P-P Plot
menunjukan titik-titik data yang mengikuti garis diagonal dengan rapat dan teratur,

kondisi ini menunjukan hasil data terdistribusi normal.
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Tabel II1. 39

Uji Normalitas

Tests of Normality
Kolmogorov-Smirnov
Statistic df Sig.
Unstandardized 0.045 208 .200*

Residual

* This is a lower bound of the true significance

a. Lilliefors Significance Correction

Sumber: Output SPSS (2025)

Berdasarkan output hasil uji normalitas dengan metode One-Sample
Kolmogorov-Smirnov pada Tabel 111.39, menunjukkan nilai 4symp. Sig. sebesar
0,200 nilai tersebut lebih besar dari pada 0,05. Nilai ini mengindikasikan bahwa
data pada riset ini berdistribusi normal.

b. Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot

Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Regression Studentized Residual

[ ]
L 1

L ]
-e
%
.

t
L ]

1 ]

L

Regression Standardized Predicted Value

Gambar III. 5

Scatterplot Uji Heteroskedastisitas

Sumber: Output SPSS, (2025)
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Berdasarkan gambar I11.5 scatterplot uji heteroskedastisitas yang dihasilkan,
terlihat bahwa titik-titik menyebar secara acak di atas dan di bawah angka 0 pada
sumbu Regression Studentized Residual, tanpa membentuk pola tertentu yang
jelas. Penyebaran titik juga relatif merata di sepanjang sumbu Regression
Standardized Predicted Value. Hal ini menunjukkan bahwa tidak terdapat gejala

heteroskedastisitas pada model regresi.
Tabel dibawah ini menjelaskan hasil uji heteroskedastisitas dalam penelitian ini.
Tabel II1. 40

Uji Heteroskedastisitas

Coefficientsa
Model t Sig.
1 (Constant) 4.262 0.000
Promosi -0.591 0.555
Harga -0.806 0.421
a. Dependent Variable: Abs Res

Sumber: Output SPSS, (2025)

Berdasarkan hasil output tabel 111.40 dapat diketahui bahwa bahwa nilai
signifikansi pada variabel promosi senilai 0,555 yang berarti lebih besar dari 0,05
dan di variabel harga senilai 0,421 yang berarti lebih besar dari 0,05. Berdasarkan

hasil tersebut menjelaskan bahwa tidak terjadi gejala heterokedastisitas.

91



c. Uji Multikolineritas

Tabel dibawah ini menjelaskan hasil uji multikolineritas dalam penelitian ini.

Tabel 111. 41

Uji Multikolineritas
Coefficientsa
Model Collinearity Statistics
Tolerance VIF
1 Promosi 0.627 1.594
Harga 0.627 1.594

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Output SPSS, (2025)

Berdasarkan pada Tabel I11.41 dapat diketahui bahwa hasil analisis uji

multikolinearitas dalam penelitian ini menunjukkan presentasi nilai VIF sebesar

1,594 < 10,0 sedangkan nilai tolerance sebesar 0,627 > 0,10. Maka dapat

disimpulkan bahwa variabel

multikolinearitas.

3.3 Analisis Variabel X terhadap Y

3.3.1 Uji Koefisien Korelasi

promosi

dan harga

tidak

terjadi  gejala

Tabel dibawah ini menjelaskan hasil uji koefisien korelasi dalam

penelitian ini.

Tabel I11. 42

Uji Koefisien Korelasi

Model Summary”

Model R

R Square

Adjusted R

Square

Std. Error of
the Estimate
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1 730 0.533 0.529 3.14057

a. Predictors: (Constant), Harga, Promosi

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Output SPSS, (2025)

Berdasarkan hasil uji koefisien korelasi pada tabel 111.42 diperoleh
nilai (R) sebesar 0,730, yang menunjukan bahwa hubungan antara
variabel independen, yaitu promosi dan harga, dengan variabel
dependen, yaitu keputusan pembelian kuat. Mengacu pada pedoman
interpretasi koefisien korelasi menurut (Indartini & Mutmainah, 2024),
nilai tersebut berada pada kisaran 0,600,799, sehingga termasuk pada

kategori kuat.
3.3.2 Uji Koefisien Determinasi (R?)

Tabel dibawah ini menjelaskan hasil uji koefisien determinasi

dalam penelitian ini.

Tabel I11. 43

Uji Koefisien Determinasi

Model Summary?

Model R R Square Adjusted R | Std. Error of
Square the Estimate
1 730 0.533 0.529 3.14057

a. Predictors: (Constant), Harga, Promosi

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Output SPSS, (2025)

Berdasarkan output pada Tabel I11.43 diketahui bahwa nilai R
Square (R?) tercatat sebesar 0,533. Hal ini menunjukkan bahwa
promosi dan harga mempengaruhi keputusan pembelian sebesar 53,3%.

Dengan kata lain, kedua variabel ini mampu menerangkan sebagian
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besar variasi yang terjadi pada keputusan pembelian. Sementara itu,
sisanya sebesar 46,7% dipengaruhi oleh faktor lain di luar dari promosi

dan harga yang tidak dibahas dalam penelitian ini.

3.3.3 Uji Persamaan Regresi

Tabel dibawah ini menjelaskan hasil uji persamaan regresi dalam

penelitian ini.

Tabel 111. 44

Uji Persamaan Regresi

Coefficients"

Unstandardized Coefficient
Model B Std.
Error
1 | (Constant) 5.900 1.594
Promosi 0.453 0.058
Harga 0.393 0.069

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Output SPSS, (2025)
Berdasarkan hasil pada Tabel II1.44 diperoleh persamaan

regresinya sebagai berikut:

Y=a+blxl +b2x2+e

Y =5.900+0453+0393 +e

Interprestasinya sebagai berikut:

1. Nilai konstanta (o) sebesar 5.900 menunjukkan bahwa jika variabel
promosi (Xi1) dan harga (X>) tidak berubah atau bernilai nol, maka

nilai keputusan pembelian (Y) tetap berada pada angka 5.900
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satuan. Ini menunjukkan nilai dasar dari keputusan pembelian tanpa
dipengaruhi oleh kedua variabel tersebut.

2. Bi (nilai koefisien regresi Xi) sebesar 0.453 menyatakan bahwa
variabel promosi mempunyai pengaruh yang positif terhadap
keputusan pembelian yang berarti bahwa setiap kenaikan 1 poin
variabel harga akan mempengaruhi keputusan pembelian sebesar
0.453 dengan asumsi tidak ada perubahan dari faktor lain.

3. B2 (nilai koefisien regresi Xz) sebesar 0.393 menyatakan bahwa
setiap penambahan 1 poin variabel harga, maka nilai harga
bertambah sebesar 0.393. Koefisien regresi tersebut bernilai positif
sehingga bisa dikatakan bahwa arah pengaruh variabel promosi dan

harga terhadap keputusan pembelian adalah positif.
3.3.4 Uji Hipotesis
Tabel dibawah ini menjelaskan hasil uji hipotesis dalam penelitian
ini.
1. Uji Parsial (Uji T)

Tabel I11. 45

Uji Parsial (Uji T)
Coefficients*
Model t Sig.
(Constant) 3.701 0.000
1 Promosi 7.761 0.000
Harga 5.707 0.000
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Output SPSS (2025)
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a. Promosi (Xi) Berpengaruh Signifikan Terhadap Keputusan
Pembelian (Y)

Berdasarkan pada Tabel I11.45 dapat diketahui bahwa variabel
promosi memiliki nilai signifikansi 0,000 < 0,05 dengan nilai t hitung
yaitu 7,761 > 1,972 T tabel didapat dari rumus (df=n-k) maka dapat
disimpulkan bahwa Hy ditolak dan H; diterima yang berarti promosi
terdapat berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian,
sehingga hipotesisnya dinyatakan diterima.

Temuan secara parsial ini sejalan dengan hasil penelitian
sebelumnya pada PT Prima Tour and Travel (Nautika et al., 2025).
Selanjutnya, penelitian pada PT Odifa Jelajah Dunia juga
menunjukkan hasil yang serupa (Setiawan & Yulianto, 2022).
Kemudian, penelitian yang dilakukan pada PT Indo Citra Tamasya
Jakarta pun mendukung temuan tersebut dengan hasil yang sejalan
(Bicky et al., 2023).

Hasil penelitian ini diperkuat dengan tanggapan dari responden
yang memberikan skor nilai tertinggi pada indikator kualitas
promosi, terutama terkait kejelasan dan ketepatan informasi. Respon
positif terlihat pada pernyataan “Informasi promosi disampaikan
secara jelas, lengkap, dan mudah dipahami” serta “Isi promosi sesuai
dengan minat dan kebutuhan saya” Hal ini menegaskan bahwa
promosi yang jelas, relevan, dan transparan mampu meningkatkan
pemahaman sekaligus keyakinan konsumen dalam memilih layanan

umrah atau haji.
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Namun, masih terdapat indikator dengan skor nilai terendah, yaitu
kuantitas dan frekuensi promosi. Pernyataan seperti “Saya sering
menemukan promosi di berbagai media” dan “Saya sering melihat
promosi melalui media sosial, brosur, atau pesan WhatsApp” dinilai
relatif rendah. Temuan ini menunjukkan bahwa jangkauan dan
intensitas promosi belum optimal. Oleh karena itu, perusahaan
disarankan untuk memperbanyak promosi melalui media digital,
cetak, maupun saluran komunikasi populer agar konsumen lebih
sering terpapar informasi dan terdorong untuk mengambil keputusan
pembelian.

. Harga (X2) Berpengaruh Signifikan Terhadap Keputusan
Pembelian (Y)

Berdasarkan pada Tabel I11.48 diatas dapat diketahui bahwa
variabel harga (X2) memiliki nilai signifikansi 0,000 < 0,05 dengan
nilai t hitung yaitu 5.707 > 1,972 T tabel. Maka dapat disimpulkan
bahwa Ho ditolak dan H; diterima yang berarti harga terdapat
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Secara parsial, hasil penelitian sebelumnya menunjukkan
temuan yang sejalan. Hal ini terlihat pada travel umrah di Kota
Bogor, yaitu PT Alifah Tour (Toni Endaryono & Ekawati, 2023).
Selanjutnya, hasil serupa juga ditemukan pada Travel Abdillah
Kampus Baru UHO Kendari (Samarinda et al., 2024). Temuan yang
sejalan pun diperoleh pada agen travel PT Asafa Global Wisata

(Amal et al., 2025).
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Dukungan atas hasil penelitian ini terlihat dari tanggapan
kuesioner yang menunjukkan skor tertinggi pada indikator
keterjangkauan harga serta kesesuaian harga dengan kemampuan
konsumen. Mayoritas responden memberikan penilaian positif
terhadap pernyataan “Saya merasa harga paket umroh atau haji yang
ditawarkan oleh Ventour Travel Depok sesuai dengan kemampuan
keuangan saya” serta “Saya merasa harga Ventour Travel Depok
sesuai dengan kemudahan layanan yang saya dapatkan tanpa harus
mengeluarkan biaya tambahan.” Temuan ini memperlihatkan bahwa
sebagian besar konsumen menilai harga yang ditawarkan Ventour
Travel cukup terjangkau dan sejalan dengan pelayanan yang mereka
terima, sehingga mendukung keputusan mereka untuk menggunakan
layanan tersebut.

Namun demikian, masih terdapat sejumlah responden yang
memberikan skor terendah pada indikator kesesuaian harga dengan
kualitas produk dan keterjangkauan harga. Hal ini terlihat dari
pernyataan “Saya merasa harga paket umroh atau haji Ventour Travel
Depok sesuai dengan kualitas fasilitas yang disediakan, seperti hotel,
transportasi, dan lokasi yang mendukung ibadah” serta ‘“Saya
menganggap harga paket umroh atau haji dari Ventour Travel Depok
terjangkau karena tersedia pilihan pembayaran secara bertahap”
Kondisi ini mengindikasikan bahwa meskipun sebagian besar
konsumen menilai harga sudah sesuai dengan daya beli dan layanan

yang diberikan, masih ada yang beranggapan bahwa kualitas fasilitas
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maupun skema pembayaran belum sepenuhnya sepadan dengan
harga yang ditawarkan.
2. Uji Simultan (Uji F)

Tabel IIL. 46
Uji Simultan (Uji F)

ANOVA?

Sum of Mean
Model df F Sig.
Squares Square

Regression | 2309.259 2 1154.629 | 117.064 | .000°

1| Residual 2021.957 205 9.863

Total 4331.216 207

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

b. Predictors: (Constant), Harga, Promosi

Sumber: Output SPSS (2025)

Berdasarkan pada Tabel 111.46 diketahui bahwa nilai F hitung lebih
sebesar dari pada f'tabel (117,064 > 3,04) dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05
maka Ho ditolak dan H; diterima. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel
independent promosi dan harag secara simultan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap variabel dependen keputusan pembelian. F Tabel

didapatkan dari rumus F (k-1; n-k).

Temnuan ini sejalan dengan hasil penelitian sebelumnya (Andriani et
al., 2023), (Dwi Rahma Fitria, 2024) dan (Nautika et al., 2025) yang
menyatakan bahwa promosi dan harga memiliki pengaruh yang signifikan

terhadap keputusan pembelian secara simultan.

Dalam penelitian ini ditemukan bahwa faktor harga dan promosi

secara simultan berpengaruh signifikan dan positif terhadap keputusan
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pembelian paket umroh di Ventour Travel Depok. Penjabaran lebih lanjut
dari variabel keputusan pembelian (Y) menunjukkan pada indikator
pengenalan kebutuhan dan perilaku sesudah pembelian memperoleh skor
nilai tertinggi. Responden memberikan tanggapan paling positif terhadap
pernyataan “Saya merasa sudah saatnya menunaikan ibadah umroh atau haji
sebagai bagian dari kewajiban spiritual saya” serta “Saya merasa puas
dengan pelayanan Ventour Travel dan bersedia merekomendasikannya
kepada keluarga atau teman”. Temuan ini menunjukan bahwa konsumen
tidak hanya memiliki kesadaran yang kuat terhadap kebutuhan spiritual,
tetapi juga menunjukkan loyalitas dengan memberikan rekomendasi, yang

secara langsung mendukung keberlangsungan dan reputasi Ventour Travel.

Meskipun demikian, masih terdapat indikator dengan skor terendah
pada indikator pencarian informasi, dengan pernyataan “Saya membaca dan
memahami informasi tentang biaya, jadwal keberangkatan, dan fasilitas
umroh atau haji” memperoleh skor nilai rendah, yang menunjukkan bahwa
sebagian konsumen belum sepenuhnya memanfaatkan atau merasa kurang
jelas dengan informasi yang tersedia. Sementara itu, pada indikator
keputusan pembelian, pernyataan “Saya memutuskan memilih Ventour
Travel karena mereka menyediakan pilihan pembayaran bertahap atau
dicicil” juga dinilai rendah, hal inimengindikasikan bahwa skema
pembayaran belum menjadi faktor utama dalam pengambilan keputusan.
Oleh karena itu, perusahaan perlu memperkuat strategi komunikasi dengan
menyediakan informasi yang lebih jelas, mudah diakses, serta menonjolkan
fleksibilitas pembayaran secara lebih persuasif agar mampu meningkatkan

keyakinan konsumen dalam memilih layanan perjalanan ibadah umroh.
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BAB 1V

PENUTUP

4.1 Kesimpulan

Penelitian ini telah berhasil membuktikan bahwa promosi dan harga
berpengaruh secara parsial maupun simultan terhadap keputusan pembelian. Secara
umum diketahui bahwa promosi, harga dan keputusan pembelian memiliki persepsi
yang baik dimata responden.

4.2 Saran

Bagi penelitian selanjutnya, disarankan dapat menambahkan variabel lain yang
belum dibahas dalam penelitian ini yang dapat memengaruhi keputusan pembelian.
Misalnya, kualitas pelayanan, citra merek, tingkat kepercayaan konsumen, atau
kelengkapan fasilitas perjalanan pada bagian ini ditarik dari hasil pra-survei yang
tidak diteliti. Penambahan variabel tersebut dapat membuat hasil penelitian lebih
lengkap dan relevan. Selain itu, jumlah responden perlu ditingkatkan dengan
melibatkan partisipan dari berbagai latar belakang agar data yang diperoleh lebih
mewakili kondisi sebenarnya. Peneliti selanjutnya juga dapat mempertimbangkan
metode penelitian lain seperti, kualitatif atau gabungan (mixed methods), sehingga
hasil yang diperoleh tidak hanya berupa data kuantitatif, tetapi juga memberikan
wawasan yang lebih mendalam mengenai faktor-faktor yang memengaruhi

keputusan pembelian.
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Qo Elysia Istigomah — WhatsApp: 0896-0547-1804

Setelah saya membaca dan memahami informasi terkait penelitian ini.

Saya bersedia secara sukarela dan tanpa tekanan/paksaan dari pihak manapun untuk
berpartisipasi sebagai responden dalam penelitian ini:

|:| Ya, Saya Bersedia
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A. Karakteristik Responden

Isilah pertanyaan berikut dengan benar dan pilihan jawaban yang sudah tersedia sesuai

kriteria dibawah ini:

[ ] Karyawan Swasta
[ Wirausaha

[ 1 Pelajar / Mahasiswa
] Ibu Rumah Tangga

f. Pendidikan Terakhir:
[ ] SD/Sederajat
[_] SMP/Sederajat
[ ] SMA/SMK

g. Berapa pendapatan Anda selama satu bulan terakhir:

] <Rp1.000.000

[_] Rp1.000.000 s/d Rp2.499.999
[_] Rp2.500.000 s/d Rp3.999.999
Rp4.000.000 s/d Rp5.499.999
Rp5.500.000 s/d Rp6.999.999
1 Rp7.000.000 s/d Rp8.499.999
] Rp8.500.000 s/d Rp9.999.999
] =Rp10.000.000

B. Petunjuk Pengisian Kuesioner

a. Nama :

b. Jenis Kelamin : Laki [] Perempuan [ |
c. Usia :

d. E-mail

e. Pekerjaan [ Pegawai Negeri Sipil

[] Diploma
[]st
[] s2
[]S3

Dengan hormat, dimohon kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/i untuk memberikan jawaban
sesuai dengan keadaan yang sebenarnya dirasakan saat ini, dengan cara memilih salah satu
jawaban pada kolom pertanyaan yang paling sesuai dengan kondisi Bapak/Ibu/Saudara/i.

Terdapat lima (5) alternatif pengisian jawaban, yaitu:

1. Sangat Tidak Setuju
2. Tidak Setuju

3. Cukup Setuju

4. Setuju

5.

Sangat Setuju
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KUESIONER PENELITIAN

. Promosi (Variabel X;)

Frekuensi Promosi

Pernyataan

SS

TS

STS

Saya sering melihat promosi Ventour Travel
melalui media sosial, brosur, atau pesan
WhatsApp

Ventour Travel secara periodik menghubungi saya
kembali untuk menawarkan paket umroh atau haji
yang relevan dengan kebutuhan saya

Kualitas Promosi

Informasi promosi dari Ventour Travel
disampaikan secara jelas, lengkap, dan mudah
dipahami

Materi promosi Ventour Travel terlihat
profesional, menarik, dan mengikuti tren
komunikasi saat ini

Kuantitas Promosi

Saya sering menemukan promosi Ventour Travel
di berbagai media on/ine maupun offline

Saya selalu mendapatkan informasi promo terbaru
dari Ventour Travel menjelang musim
keberangkatan umroh atau haji

Waktu Promosi

Saya menerima informasi promosi dari Ventour
Travel jauh sebelum periode keberangkatan
umroh atau haji dimulai

Saya merasa terbantu ketika Ventour Travel
mengingatkan promo saat kuota keberangkatan
hampir penuh

Ketepatan Atau Kesesuaian
Sasaran Promosi

Saya merasa isi promosi dari Ventour Travel
sesuai dengan minat dan kebutuhan saya dalam
memilih layanan umroh atau haji

Promosi Ventour Travel menurut saya relevan
dengan harapan saya sebagai calon jamaah
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. Harga (Variabel X3)

Keterjangkauan Harga

Pernyataan

SS

TS

STS

Saya merasa harga paket umroh atau haji yang
ditawarkan oleh Ventour Travel Depok sesuai
dengan kemampuan keuangan saya

Saya menganggap harga paket umroh atau haji dari
Ventour Travel Depok terjangkau karena tersedia
pilihan pembayaran secara bertahap

Kesesuaian Harga Dengan Kualitas Produk

Saya merasa harga paket umroh atau haji Ventour
Travel Depok sesuai dengan kualitas fasilitas yang
disediakan, seperti hotel, transportasi, dan lokasi
yang mendukung ibadah

Saya menilai harga paket umroh atau haji Ventour
Travel Depok sebanding dengan kualitas konsumsi
dan perlengkapan ibadah yang disediakan

Kesesuaian Harga Dengan Manfaat

Saya merasa harga paket umroh atau haji Ventour
Travel Depok sepadan karena saya mendapat
pendampingan dari pembimbing yang sudah
berpengalaman

Saya merasakan kemudahan dan kenyamanan
selama menjalankan ibadah, yang membuat harga
paket Ventour Travel terasa sepadan

Harga Sesuai Kemampuan Atau Daya Saing

Saya memilih Ventour Travel karena harga paket
umroh atau hajinya lebih kompetitif dibanding
penyedia jasa lainnya

Saya merasa harga Ventour Travel Depok sesuai
dengan kemudahan layanan yang saya dapatkan
tanpa harus mengeluarkan biaya tambahan
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. Keputusan Pembelian (Y)

Pengenalan Kebutuhan

Pernyataan

SS

TS

STS

Saya merasa sudah saatnya menunaikan ibadah
umroh atau haji sebagai bagian dari kewajiban
spiritual saya

Saya menyadari pentingnya memilih penyedia
layanan umroh atau haji yang terpercaya agar
ibadah berjalan lancar dan khusyuk

Pencarian Informasi

Saya mencari informasi tentang Ventour Travel
melalui website resmi, media sosial, atau promosi
digital lainnya sebelum memutuskan
menggunakan jasanya

Saya membaca dan memahami informasi yang
disediakan Ventour Travel tentang biaya, jadwal
keberangkatan, dan fasilitas dalam program umroh
atau haji

Pengevaluasian Alternatif

Saya telah membandingkan beberapa penyedia
travel umroh dan memilih Ventour Travel karena
penjelasan biaya dan fasilitasnya lebih jelas dan
transparan

Setelah membandingkan layanan dari beberapa
travel, saya merasa Ventour Travel paling unggul
dalam proses administrasi, pelayanan
keberangkatan, dan pendampingan ibadah

Keputusan Pembelian

Saya memilih Ventour Travel karena saya menilai
mereka unggul dalam proses administrasi,
pelayanan keberangkatan, dan pendampingan
ibadah

Saya memutuskan memilih Ventour Travel karena
mereka menyediakan pilihan pembayaran paket
secara bertahap atau dicicil

Perilaku Sesudah Pembelian

Saya berencana kembali menggunakan jasa
Ventour Travel untuk ibadah umroh atau haji
berikutnya di masa depan

Saya merasa puas dengan pelayanan Ventour
Travel dan bersedia merekomendasikannya
kepada keluarga atau teman
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Lampiran A. 6 Jenis Kelamin Responden

No Jenis Kelamin Jumlah Persentase
1. Perempuan 114 54,8%
2. Laki - Laki 94 45,2%
Total 208 100%
Lampiran A. 7 Usia Responden
No Keterangan Jumlah Persentase
1. 17 - 24 Tahun 5 2.4%
2. 25 - 32 Tahun 74 35,6%
3. 33 - 40 Tahun 66 31,7%
4. 41 - 48 Tahun 37 17,8%
5. 49 — 56 Tahun 21 10,1%
6. > 57 Tahun 5 2.4%
Total 208 100%
Lampiran A. 8 Pekerjaan Responden
No Keterangan Jumlah Persentase
1. | Pegawai Negeri Sipil 30 14,4%
2. Karyawan Swasta 83 39,9%
3. Wirausaha 40 19.2%
4. Pelajar / Mahasiswa 16 7, 7%
5. Ibu Rumah Tangga 36 17,3%
6. Lainnya 3 1,4%
Total 208 100%
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Lampiran A. 9 Pendidikan Terakhir

No Keterangan Jumlah Persentase
1. SD/Sederajat - -
2. SMP/Sederajat - -
3. SMA/SMK 104 51,4%
4. Diploma 22 10,6%
5. S1 68 32,7%
6. S2 11 5,3%
7. S3 - -
Total 208 100%
Lampiran A. 10 Pendapatan Terakhir
No Keterangan Jumlah | Persentase
1. <Rp1.000.000 = -
2. | Rp1.000.000 s/d Rp2.499.999 - -
3. | Rp2.500.000 s/d Rp3.999.999 35 16,8%
4. | Rp4.000.000 s/d Rp5.499.999 82 39,4%
5. | Rp5.500.000 s/d Rp6.999.999 45 21,6%
6. | Rp7.000.000 s/d Rp8.499.999 21 10,1%
7. | Rp8.500.000 s/d Rp9.999.999 12 5,8%
8. >Rp10.000.000 12 5,8%
Total 208 100%
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Lampiran A. 11 Tabulasi Data Promosi (X1)

Promosi

Pl | P2 | P3| P4 |P5|P6|P7|P8|PO

Total

45
44
48
45
46
44
45
47
41
45
43
41

35

42
39

37

41

34

39

35

37

40
40
34

38

38

37

40
40
36

39

40
40
39

42
40
38

39

45
41
45
36

42
42
41

P10

No

10
11
12
13
14

15
16
17
18
19
20

21

22
23

24

25

26

27

28

29

30
31

32
33
34

35

36
37

38

39
40
41
42
43
44
45
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38

44
39

41
43

35

43
40
41
40
41

34

40
40
38

40
37

38

43
36

42
36

41

37

41
32

38

41
40
41
38

38

38

39

38

42
38

38

37

38

33

45
44
41

39

40
45
40

46
47
48
49
50
51
52
53
54

55
56
57
58
59
60
61

62
63
64

65
66
67

68
69
70
71
72
73
74

75
76
77
78
79
80
81
82
83
84

85

86
87

88
89
90
91

92
93
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40
40
37

38

44
45
41

43
42
38

46
41
42
36

43
42
45
42
44
40
41
37

39

37

44

40
43
39

42
36

33

45
32

37

45
34

38

37

43
44
35

44

33

43
41
40
45
38

94

95
96

97

98

99
100
101
102

103
104

105
106
107
108

109
110
111
112

113
114

115
116
117

118

119
120
121
122

123
124

125

126

127
128

129
130
131
132

133
134

135

136
137
138

139
140
141

121



35

39
45
44

46
44

46
44
43

46
43

46
45

45
47
47
47
48
47
48

48
49
45
48
45
46
47
43

45
46
47
45
48
47
43

49
47
48
45

49
48
48

49
49
49
49
48
48

142
143
144
145
146
147
148

149
150
151
152

153
154

155
156
157
158

159
160
161

162

163
164

165
166
167
168

169
170
171
172
173
174
175
176
177
178

179
180
181
182

183
184

185
186
187
188

189
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48
49
49
47
50

49
50
50

50
50
50

50

46
45
48
47

46
45
50

190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202

203
204

205
206
207
208

Lampiran A. 12 Tabulasi Data Harga (X2)

Harga

Total

38

35

39

36

34

33
35

38

32

37

34

32

33
30

29
35

32

35
28

30

35
30

27

34

P8

P7

P6

P5

P2 | P3 | P4

Pl

No

10
11
12
13
14
15
16
17
18

19
20

21

22
23

24
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34

36

29

35

34

33
26

32

34

30

32

36

33
30

29
28

32

29
35

32

35
37

36

37

35

33
34

34

32

37

32

37

35
32

35
30

34

36

34

35

31

32

35

34

36

31

27
34

25

26

27

28

29

30
31

32
33
34

35
36

37

38
39
40
41
42
43
44
45

46
47
48

49
50
51
52
53
54

55
56
57
58
59
60
61

62
63
64

65
66
67

68
69
70
71
72
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32

27

27

33
29

28

32

36

34

33
24

31

35

34

30

30

35
36

34

37

29
28
28
33
34

37

31

35

34

26
32

31

33
32

34

31

29
34

36

34

35
31

37

35
29
29
32

32

73
74

75
76
77
78
79
80
81
82
83
84

85

86
87
88
89
90
91

92
93
94

95
96
97

98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120

125



32

30

28

32

32

29

36

32

27

30

28

35
33
34

33
30

28
33
32

35
34

34

34

23
36

34

34

38

38

37

37

36

37

34

38

38

36

38

29
35

37

39

36

36

35
38

39

39

121
122

123
124

125

126
127
128

129
130
131
132

133
134

135
136
137
138

139
140
141
142

143
144

145
146
147
148

149
150
151

152

153
154

155
156
157
158

159
160
161
162

163
164

165
166
167
168

126



35

38

39

37

36

38

36

38

38

40
37

40
40
40
39

40
40
40
39

40
40
40
40
40
38

40
40
40
40
40
40
40
40
39

37

38

36

36

35
39

169
170
171
172

173
174

175
176
177
178

179
180
181
182

183
184

185
186
187
188

189
190
191
192

193
194

195
196
197
198

199
200

201
202

203
204

205
206
207
208
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Lampiran A. 13 Tabulasi Data Keputusan Pembelian (Y)

Keputusan Pemebelian

Total

48
50

50
49
49
48
49
48
44
44
47
44
41
39

38

40
39

40
43
37

41
35

41
39

35

45
41
39

43
42
32

43
37

40
38

43
41
36

44
44
40
41
36

38

42

P9 | P10

P8

P7

P6

P5

P4

P3

P2

Pl

No

10
11
12
13
14

15
16
17
18
19
20

21

22
23

24

25

26

27

28

29

30
31

32
33
34

35

36
37

38
39
40
41
42
43
44
45
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46
44
43
43
40
37

42
42
39

36

42
40
39

36

43
36

41
42
37

35
39

40
44
37

37

40
38

37

43
42
38

39

40
40
42
41
43
36

44
45

37

43
45
36
44
44
42
44

46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62
63
64

65
66
67

68
69
70
71
72
73
74

75
76
77
78
79
80
81
82
83
84

85

86
87

88
89
90
91

92
93

129



36

37

44
42
43
41
38

41
39

44
39

42
39

45
41
41
39

48
40
36

39

42
43
38

41
43
41
38

35
41

39

37

34

35

41
35
37

43
45
44
44
43
40
44
35
39

38
37

94

95
96

97

98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122

123
124

125

126
127
128

129
130
131
132

133
134

135
136
137
138

139
140
141

130



38

45
40
41
44
43
42
45
41

46
44

46
42
44
44
41

46
47
43
44

46
48
44

46
47

46
40
45

49
42
47

43
47
48
48
48
48
42
44

49
48
47
47
47
50

49
48
50

142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172

173
174

175
176
177
178

179
180
181
182

183
184

185
186
187
188

189
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49
50

48
50

50

50

50

50

50

50

50

50

47

46
45
43
45
44
45

190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
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Lampiran A. 14 Tabulasi Data MSI Promosi (X1)

Succesive Interval

Pl P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 Total
4.640 3.482 3.853 3.883 1.000 3.154 4.541 3.106 4.097 3.223 34.980
3.397 2.426 3.853 3.883 3.658 2.157 4.541 3.106 4.097 3.223 34.342
4.640 3.482 3.853 3.883 4.612 4.296 3.295 3.106 4.097 3.223 38.488
4.640 2.426 3.853 3.883 2.619 3.154 4.541 3.106 4.097 3.223 35.542
4.640 2.426 3.853 3.883 4.612 3.154 3.295 3.106 4.097 3.223 36.290
3.397 2.426 3.853 3.883 2.619 3.154 4.541 3.106 4.097 3.223 34.299
4.640 3.482 3.853 3.883 2.619 2.157 4.541 3.106 4.097 3.223 35.602
4.640 4.633 3.853 3.883 2.619 4.296 3.295 3.106 4.097 3.223 37.645
3.397 2.426 3.853 3.883 2.619 3.154 4.541 3.106 2.824 1.613 31.415
3.397 4.633 3.853 3.883 2.619 3.154 3.295 3.106 4.097 3.223 35.259
2.261 3.482 3.853 3.883 2.619 3.154 3.295 3.106 4.097 3.223 32.973
3.397 2.426 3.853 2.370 2.619 3.154 3.295 3.106 2.824 3.223 30.266
2.261 2.426 3.853 3.883 1.000 2.157 3.295 1.000 1.934 3.223 25.033
3.397 2.426 3.853 3.883 2.619 2.157 3.295 3.106 4.097 3.223 32.056
2.261 3.482 3.853 3.883 2.619 3.154 2.220 3.106 4.097 1.000 29.675
4.640 3.482 2.457 1.000 2.619 3.154 3.295 1.624 4.097 1.000 27.368
4.640 3.482 3.853 3.883 2.619 2.157 3.295 3.106 4.097 1.000 32.132
2.261 2.426 1.000 2.370 2.619 3.154 2.220 3.106 1.000 3.223 23.379
3.397 2.426 2.457 3.883 2.619 2.157 3.295 3.106 2.824 2.007 28.169
2.261 3.482 2.457 1.000 2.619 2.157 3.295 3.106 2.824 1.000 24.200
2.261 2.426 2.457 3.883 2.619 2.157 3.295 1.000 4.097 3.223 27.418
4.640 2.426 3.853 2.370 3.658 2.157 2.220 3.106 2.824 2.007 29.261
2.261 3.482 3.853 3.883 2.619 2.157 3.295 1.624 4.097 3.223 30.495
2.261 2.426 3.853 2.370 2.619 3.154 3.295 1.000 1.000 2.007 23.985
2.261 3.482 3.853 3.883 2.619 2.157 2.220 3.106 4.097 1.000 28.679
3.397 2.426 3.853 3.883 2.619 2.157 3.295 3.106 2.824 1.000 28.559
2.261 2.426 2.457 3.883 2.619 2.157 3.295 1.000 4.097 3.223 27.418
2.261 4.633 3.853 2.370 2.619 1.000 2.220 3.106 4.097 3.223 29.382
2.261 2.426 2.457 3.883 2.619 3.154 2.220 3.106 4.097 3.223 29.446
4.640 3.482 2.457 3.883 2.619 2.157 2.220 1.000 2.824 1.613 26.894
2.261 4.633 2.457 2.370 2.619 2.157 2.220 3.106 2.824 3.223 27.869
2.261 3.482 3.853 3.883 2.619 1.000 2.220 3.106 4.097 3.223 29.745
3.397 4.633 3.853 2.370 2.619 3.154 2.220 1.000 4.097 3.223 30.566
1.000 3.482 3.853 3.883 2.619 3.154 2.220 3.106 2.824 2.007 28.147
4.640 3.482 2.457 2.370 2.619 4.296 3.295 3.106 2.824 2.007 31.094
3.397 3.482 2.457 3.883 2.619 4.296 2.220 1.000 4.097 3.223 30.674
3.397 2.426 3.853 2.370 1.000 2.157 1.000 3.106 4.097 3.223 26.630
3.397 4.633 3.853 2.370 2.619 2.157 2.220 3.106 4.097 1.000 29.452
3.397 4.633 3.853 3.883 2.619 2.157 4.541 3.106 4.097 3.223 35.509
3.397 2.426 3.853 2.370 2.619 4.296 3.295 1.624 4.097 3.223 31.200
3.397 4.633 3.853 2.370 2.619 4.296 3.295 3.106 4.097 3.223 34.888
3.397 3.482 3.853 2.370 1.000 3.154 2.220 1.000 2.824 2.007 25.306
3.397 4.633 2.457 2.370 2.619 4.296 3.295 3.106 2.824 2.007 31.001
3.397 2.426 3.853 3.883 2.619 2.157 4.541 3.106 4.097 2.007 32.086
2.261 4.633 2.457 2.370 2.619 2.157 3.295 3.106 4.097 3.223 30.217
3.397 4.633 2.457 2.370 2.619 2.157 3.295 3.106 2.824 1.000 27.856
2.261 3.482 3.853 3.883 3.658 3.154 4.541 3.106 2.824 3.223 33.985
3.397 3.482 2.457 3.883 4.612 2.157 3.295 1.000 2.824 2.007 29.113
3.397 4.633 2.457 2.370 2.619 2.157 3.295 3.106 4.097 2.007 30.136
2.261 3.482 3.853 3.883 3.658 3.154 3.295 3.106 4.097 2.007 32.796
2.261 2.426 2.457 2.370 2.619 2.157 2.220 3.106 1.000 3.223 23.839
3.397 4.633 2.457 2.370 2.619 3.154 3.295 3.106 4.097 3.223 32.350
2.261 4.633 2.457 2.370 3.658 3.154 3.295 3.106 1.000 3.223 29.156
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2.261 4.633 3.853 3.883 2.619 1.000 2.220 3.106 4.097 3.223 30.895
2.261 3.482 3.853 2.370 2.619 2.157 3.295 3.106 2.824 3.223 29.190
2.261 3.482 3.853 3.883 3.658 2.157 2.220 3.106 2.824 3.223 30.667
3.397 2.426 2.457 2.370 2.619 2.157 2.220 1.000 2.824 2.007 23.475
2.261 4.633 2.457 2.370 2.619 3.154 3.295 3.106 2.824 2.007 28.723
1.000 2.426 3.853 3.883 2.619 2.157 3.295 3.106 4.097 3.223 29.660
3.397 2.426 3.853 3.883 2.619 2.157 3.295 1.624 2.824 2.007 28.084
2.261 4.633 3.853 3.883 2.619 1.000 2.220 3.106 2.824 3.223 29.621
2.261 2.426 2.457 2.370 2.619 3.154 3.295 3.106 4.097 1.000 26.784
3.397 2.426 3.853 3.883 2.619 2.157 3.295 1.000 2.824 3.223 28.677
2.261 4.633 3.853 3.883 2.619 4.296 1.000 3.106 4.097 3.223 32.971
3.397 2.426 2.457 2.370 2.619 2.157 3.295 1.000 2.824 3.223 25.767
3.397 4.633 2.457 2.370 2.619 2.157 3.295 3.106 4.097 3.223 31.353
2.261 2.426 2.457 2.370 2.619 2.157 2.220 3.106 2.824 2.007 24.446
4.640 3.482 2.457 2.370 4.612 2.157 2.220 3.106 2.824 2.007 29.874
1.000 3.482 3.853 3.883 2.619 2.157 2.220 1.000 4.097 3.223 27.535
3.397 2.426 2.457 3.883 2.619 3.154 4.541 1.900 4.097 2.007 30.480
2.261 1.000 1.714 1.000 2.619 1.000 2.220 3.106 2.824 2.007 19.750
3.397 2.426 3.853 3.883 2.619 1.000 3.295 3.106 4.097 1.000 28.676
3.397 2.426 3.853 3.883 2.619 2.157 2.220 3.106 4.097 3.223 30.982
3.397 2.426 2.457 3.883 2.619 2.157 2.220 3.106 4.097 3.223 29.585
3.397 4.633 3.853 2.370 2.619 3.154 4.541 3.106 2.824 1.000 31.495
2.261 3.482 3.853 2.370 2.619 1.000 2.220 3.106 2.824 3.223 26.958
3.397 2.426 3.853 3.883 2.619 3.154 3.295 1.624 1.000 3.223 28.474
2.261 2.426 1.714 2.370 2.619 4.296 3.295 3.106 2.824 2.007 26.916
2.261 3.482 2.457 3.883 2.619 3.154 3.295 1.000 4.097 3.223 29.471
3.397 2.426 2.457 2.370 2.619 3.154 4.541 3.106 2.824 1.000 27.892
3.397 3.482 3.853 3.883 2.619 2.157 3.295 3.106 2.824 3.223 31.838
3.397 2.426 3.853 2.370 2.619 1.000 2.220 3.106 2.824 3.223 27.037
2.261 3.482 3.853 3.883 3.658 2.157 3.295 1.000 2.824 2.007 28.420
3.397 2.426 3.853 2.370 2.619 3.154 2.220 3.106 2.824 1.000 26.968
3.397 2.426 3.853 2.370 2.619 2.157 3.295 3.106 2.824 1.613 27.659
3.397 2.426 1.000 2.370 3.658 2.157 4.541 1.624 1.934 1.000 24.107
4.640 3.482 3.853 2.370 2.619 3.154 4.541 3.106 4.097 3.223 35.085
4.640 3.482 3.853 3.883 2.619 3.154 3.295 3.106 2.824 3.223 34.078
3.397 3.482 3.853 3.883 2.619 3.154 4.541 3.106 1.934 1.613 31.581
2.261 3.482 2.457 2.370 4.612 3.154 4.541 1.000 1.934 3.223 29.034
3.397 3.482 3.853 3.883 3.658 2.157 2.220 1.900 1.934 3.223 29.707
3.397 3.482 3.853 3.883 3.658 3.154 4.541 3.106 2.824 3.223 35.121
2.261 3.482 2.457 3.883 3.658 3.154 4.541 1.000 2.824 3.223 30.483
3.397 2.426 3.853 3.883 3.658 2.157 3.295 1.900 4.097 1.613 30.279
4.640 3.482 1.714 2.370 3.658 4.296 2.220 1.900 1.934 3.223 29.436
2.261 3.482 1.714 1.000 4.612 3.154 3.295 1.000 2.824 3.223 26.565
2.261 3.482 2.457 2.370 4.612 2.157 3.295 3.106 2.824 1.000 27.563
3.397 4.633 2.457 2.370 3.658 4.296 3.295 3.106 2.824 3.223 33.257
3.397 3.482 3.853 3.883 3.658 3.154 4.541 3.106 2.824 3.223 35.121
3.397 4.633 2.457 2.370 3.658 2.157 3.295 3.106 2.824 2.007 29.902
4.640 3.482 2.457 3.883 3.658 4.296 2.220 1.624 4.097 3.223 33.581
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3.397 3.482 1.000 3.883 3.658 3.154 4.541 3.106 4.097 2.007 32.324
4.640 3.482 2.457 2.370 2.619 2.157 4.541 1.900 1.934 1.613 27.712
3.397 4.633 3.853 2.370 4.612 3.154 4.541 3.106 2.824 3.223 35.712
3.397 2.426 2.457 3.883 3.658 3.154 4.541 1.900 1.934 3.223 30.572
3.397 4.633 1.714 2.370 3.658 4.296 3.295 1.900 4.097 2.007 31.365
4.640 3.482 1.714 2.370 2.619 3.154 4.541 1.624 1.934 1.000 27.077
2.261 3.482 2.457 3.883 3.658 4.296 3.295 3.106 2.824 3.223 32.484
3.397 3.482 3.853 2.370 3.658 4.296 3.295 3.106 2.824 1.613 31.893
3.397 2.426 3.853 2.370 4.612 3.154 4.541 3.106 4.097 3.223 34.780
2.261 3.482 2.457 3.883 4.612 3.154 3.295 3.106 1.934 3.223 31.406
3.397 4.633 3.853 2.370 3.658 3.154 4.541 1.624 4.097 3.223 34.551
3.397 2.426 3.853 2.370 2.619 3.154 3.295 3.106 1.934 3.223 29.376
3.397 4.633 1.714 3.883 3.658 4.296 3.295 1.624 1.934 3.223 31.656
2.261 4.633 2.457 2.370 2.619 4.296 3.295 1.900 1.934 1.000 26.763
3.397 2.426 3.853 3.883 3.658 3.154 3.295 1.624 1.934 2.007 29.230
3.397 4.633 1.714 2.370 2.619 3.154 4.541 1.900 1.934 1.000 27.260
3.397 4.633 2.457 3.883 2.619 3.154 4.541 3.106 2.824 3.223 33.835
3.397 2.426 3.853 2.370 4.612 3.154 4.541 1.000 1.934 3.223 30.510
3.397 2.426 3.853 3.883 3.658 4.296 2.220 3.106 4.097 2.007 32.943
3.397 4.633 3.853 2.370 2.619 3.154 4.541 1.000 4.097 1.000 30.664
3.397 2.426 3.853 2.370 4.612 3.154 2.220 3.106 2.824 3.223 31.185
2.261 3.482 1.000 1.000 3.658 3.154 4.541 3.106 2.824 1.000 26.025
3.397 2.426 2.457 2.370 2.619 4.296 1.000 1.000 1.934 1.613 23.110
3.397 4.633 1.714 3.883 3.658 4.296 3.295 3.106 4.097 3.223 35.301
2.261 3.482 2.457 3.883 1.000 2.157 2.220 1.000 2.824 1.000 22.284
3.397 1.000 1.714 2.370 3.658 2.157 3.295 3.106 1.934 3.223 25.853
3.397 2.426 3.853 3.883 2.619 4.296 4.541 3.106 4.097 3.223 35.441
3.397 1.000 3.853 1.000 2.619 1.000 3.295 3.106 2.824 1.000 23.093
1.000 3.482 3.853 3.883 3.658 2.157 3.295 1.000 2.824 3.223 28.375
3.397 2.426 1.714 2.370 2.619 3.154 3.295 3.106 4.097 1.000 27.177
3.397 2.426 3.853 3.883 3.658 3.154 4.541 1.900 2.824 3.223 32.859
3.397 4.633 3.853 3.883 3.658 2.157 3.295 1.900 4.097 3.223 34.096
3.397 4.633 1.714 2.370 2.619 3.154 4.541 1.000 1.934 1.000 26.360
3.397 3.482 3.853 3.883 2.619 3.154 4.541 3.106 2.824 3.223 34.081
3.397 2.426 1.000 2.370 2.619 4.296 2.220 1.000 2.824 1.613 23.764
3.397 2.426 3.853 2.370 4.612 2.157 3.295 3.106 4.097 3.223 32.537
2.261 3.482 3.853 3.883 3.658 3.154 4.541 3.106 1.934 1.613 31.485
3.397 2.426 3.853 3.883 2.619 4.296 3.295 1.624 1.934 3.223 30.549
4.640 3.482 3.853 3.883 3.658 2.157 4.541 3.106 2.824 3.223 35.367
2.261 3.482 3.853 2.370 2.619 2.157 3.295 3.106 1.934 2.007 27.083
3.397 2.426 2.457 2.370 2.619 4.296 2.220 1.000 2.824 1.613 25.220
2.261 2.426 2.457 3.883 2.619 4.296 3.295 1.900 1.934 3.223 28.293
4.640 2.426 3.853 2.370 3.658 3.154 4.541 3.106 4.097 3.223 35.069
3.397 4.633 3.853 2.370 4.612 2.157 3.295 3.106 2.824 3.223 33.469
3.397 3.482 3.853 3.883 4.612 3.154 4.541 3.106 2.824 3.223 36.075
4.640 3.482 3.853 2.370 2.619 4.296 3.295 3.106 2.824 3.223 33.707
3.397 4.633 3.853 2.370 4.612 3.154 4.541 3.106 4.097 2.007 35.769
3.397 4.633 3.853 3.883 3.658 4.296 3.295 3.106 4.097 1.000 35.217
3.397 2.426 3.853 3.883 2.619 3.154 4.541 3.106 2.824 3.223 33.025
4.640 3.482 3.853 3.883 3.658 4.296 3.295 1.900 4.097 3.223 36.328
2.261 3.482 3.853 2.370 3.658 4.296 3.295 3.106 4.097 2.007 32.425
4.640 3.482 3.853 3.883 2.619 3.154 4.541 3.106 4.097 3.223 36.598
4.640 3.482 3.853 3.883 3.658 4.296 3.295 3.106 1.934 3.223 35.370
3.397 4.633 3.853 3.883 2.619 4.296 3.295 3.106 2.824 3.223 35.127
4.640 3.482 3.853 3.883 4.612 3.154 4.541 3.106 2.824 3.223 37.318
4.640 3.482 3.853 3.883 4.612 3.154 4.541 3.106 4.097 2.007 37.375
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3.397 4.633 3.853 3.883 4.612 3.154 4.541 3.106 4.097 3.223 38.499
4.640 3.482 3.853 3.883 4.612 3.154 4.541 3.106 4.097 2.007 37.375
4.640 3.482 3.853 3.883 4.612 3.154 4.541 3.106 4.097 3.223 38.592
3.397 4.633 3.853 3.883 4.612 3.154 4.541 3.106 4.097 3.223 38.499
3.397 4.633 3.853 3.883 4.612 4.296 4.541 3.106 4.097 3.223 39.641
3.397 3.482 3.853 3.883 2.619 3.154 4.541 3.106 4.097 3.223 35.355
3.397 4.633 3.853 3.883 4.612 4.296 3.295 3.106 4.097 3.223 38.395
4.640 3.482 3.853 3.883 3.658 4.296 2.220 3.106 2.824 3.223 35.185
3.397 4.633 3.853 3.883 3.658 4.296 2.220 3.106 4.097 3.223 36.366
4.640 3.482 3.853 3.883 4.612 3.154 4.541 3.106 2.824 3.223 37.318
2.261 3.482 3.853 3.883 3.658 2.157 3.295 3.106 4.097 3.223 33.016
4.640 3.482 3.853 3.883 3.658 2.157 4.541 3.106 2.824 3.223 35.367
3.397 4.633 3.853 3.883 3.658 4.296 3.295 3.106 2.824 3.223 36.167
3.397 4.633 3.853 3.883 3.658 4.296 3.295 3.106 4.097 3.223 37.441
3.397 3.482 3.853 3.883 4.612 4.296 3.295 3.106 1.934 3.223 35.080
3.397 4.633 3.853 3.883 3.658 4.296 4.541 3.106 4.097 3.223 38.687
4.640 3.482 3.853 3.883 3.658 4.296 3.295 3.106 4.097 3.223 37.533
2.261 3.482 3.853 3.883 3.658 2.157 3.295 3.106 4.097 3.223 33.016
4.640 4.633 3.853 3.883 4.612 4.296 3.295 3.106 4.097 3.223 39.638
3.397 4.633 3.853 3.883 3.658 3.154 4.541 3.106 4.097 3.223 37.545
3.397 4.633 3.853 3.883 4.612 3.154 4.541 3.106 4.097 3.223 38.499
2.261 3.482 3.853 3.883 3.658 4.296 3.295 3.106 4.097 3.223 35.155
4.640 3.482 3.853 3.883 4.612 4.296 4.541 3.106 4.097 3.223 39.734
4.640 3.482 3.853 3.883 3.658 4.296 4.541 3.106 4.097 3.223 38.780
4.640 3.482 3.853 3.883 4.612 3.154 4.541 3.106 4.097 3.223 38.592
4.640 4.633 3.853 3.883 4.612 3.154 4.541 3.106 4.097 3.223 39.743
4.640 4.633 3.853 3.883 3.658 4.296 4.541 3.106 4.097 3.223 39.930
4.640 3.482 3.853 3.883 4.612 4.296 4.541 3.106 4.097 3.223 39.734
3.397 4.633 3.853 3.883 4.612 4.296 4.541 3.106 4.097 3.223 39.641
4.640 4.633 3.853 3.883 4.612 3.154 3.295 3.106 4.097 3.223 38.496
3.397 4.633 3.853 3.883 4.612 3.154 4.541 3.106 4.097 3.223 38.499
3.397 4.633 3.853 3.883 4.612 3.154 4.541 3.106 4.097 3.223 38.499
4.640 4.633 3.853 3.883 4.612 3.154 4.541 3.106 4.097 3.223 39.743
3.397 4.633 3.853 3.883 4.612 4.296 4.541 3.106 4.097 3.223 39.641
4.640 3.482 3.853 3.883 2.619 4.296 4.541 3.106 4.097 3.223 37.740
4.640 4.633 3.853 3.883 4.612 4.296 4.541 3.106 4.097 3.223 40.884
4.640 3.482 3.853 3.883 4.612 4.296 4.541 3.106 4.097 3.223 39.734
4.640 4.633 3.853 3.883 4.612 4.296 4.541 3.106 4.097 3.223 40.884
4.640 4.633 3.853 3.883 4.612 4.296 4.541 3.106 4.097 3.223 40.884
4.640 4.633 3.853 3.883 4.612 4.296 4.541 3.106 4.097 3.223 40.884
4.640 4.633 3.853 3.883 4.612 4.296 4.541 3.106 4.097 3.223 40.884
4.640 4.633 3.853 3.883 4.612 4.296 4.541 3.106 4.097 3.223 40.884
4.640 4.633 3.853 3.883 4.612 4.296 4.541 3.106 4.097 3.223 40.884
4.640 4.633 2.457 3.883 4.612 4.296 3.295 1.900 4.097 2.007 35.819
4.640 4.633 3.853 2.370 4.612 3.154 3.295 1.900 4.097 2.007 34.561
4.640 4.633 3.853 3.883 4.612 3.154 4.541 1.900 4.097 3.223 38.537
4.640 4.633 3.853 3.883 3.658 4.296 4.541 1.900 4.097 2.007 37.507
4.640 3.482 3.853 2.370 4.612 4.296 3.295 1.900 4.097 3.223 35.769
4.640 4.633 3.853 2.370 4.612 3.154 3.295 1.900 4.097 2.007 34.561
4.640 4.633 3.853 3.883 4.612 4.296 4.541 3.106 4.097 3.223 40.884
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Lampiran A. 15 Tabulasi Data MSI Variabel Harga (X2)

Succesive Interval
P11 P12 P13 Pl4 P15 Pl6 P17 P18 Total
2.084 3.152 2.209 4.933 4.481 3.866 4.280 3.159 28.163
3.519 2.091 3.453 2.559 3.194 3.866 3.135 3.159 24.976
3.519 3.152 3.453 4.933 3.194 3.866 4.280 3.159 29.556
3.519 2.091 1.000 4.933 3.194 3.866 4.280 3.159 26.042
3.519 1.000 1.000 3.693 3.194 3.866 4.280 3.159 23.710
2.084 1.000 1.000 3.693 4.481 2.616 4.280 3.159 22.312
3.519 2.091 2.209 3.693 4.481 3.866 2.240 3.159 25.257
3.519 3.152 2.209 4.933 3.194 3.866 4.280 3.159 28.311
3.519 2.091 1.000 4.933 3.194 1.873 4.280 1.576 22.466
2.084 3.152 3.453 3.693 3.194 3.866 4.280 3.159 26.881
3.519 1.000 2.209 4.933 2.115 3.866 3.135 3.159 23.935
3.519 2.091 1.000 3.693 2.115 3.866 2.240 3.159 21.683
2.084 1.000 1.000 3.693 3.194 3.866 4.280 3.159 22.275
3.519 1.000 1.000 3.693 2.115 3.866 1.000 3.159 19.351
3.519 1.000 1.000 2.559 3.194 1.000 4.280 1.879 18.431
3.519 2.091 1.000 3.693 3.194 3.866 4.280 3.159 24.801
3.519 1.000 2.209 3.693 3.194 3.866 4.280 1.000 22.760
3.519 3.152 2.209 2.559 2.115 3.866 4.280 3.159 24 .858
2.084 2.091 1.000 2.559 3.194 1.873 1.000 3.159 16.960
3.519 1.000 1.000 3.693 2.115 2.616 3.135 1.879 18.956
3.519 1.000 2.209 3.693 3.194 3.866 4.280 3.159 24.919
3.519 1.000 2.209 3.693 2.115 1.873 3.135 1.879 19.422
1.000 1.000 2.209 3.693 3.194 1.000 4.280 1.576 17.951
3.519 1.000 2.209 4.933 3.194 1.873 4.280 3.159 24.166
3.519 1.000 2.209 3.693 3.194 2.616 4.280 3.159 23.669
3.519 1.000 2.209 3.693 4.481 3.866 4.280 3.159 26.206
1.000 1.000 1.000 2.559 3.194 2.616 4.280 3.159 18.807
3.519 1.000 2.209 3.693 4.481 3.866 3.135 3.159 25.060
3.519 1.000 2.209 3.693 4.481 3.866 2.240 3.159 24.166
3.519 1.000 2.209 3.693 3.194 3.866 2.240 3.159 22.879
1.484 2.091 1.000 2.559 2.115 1.873 2.240 1.879 15.242
3.519 1.000 2.209 4.933 3.194 2.616 4.280 1.000 22.750
3.519 1.000 1.000 3.693 3.194 3.866 4.280 3.159 23.710
3.519 1.000 2.209 2.559 3.194 2.616 1.000 3.159 19.255
3.519 1.000 1.000 3.693 3.194 2.616 3.135 3.159 21.315
3.519 1.000 2.209 4.933 4.481 2.616 4.280 3.159 26.196
3.519 1.000 2.209 3.693 4.481 2.616 2.240 3.159 22.916
3.519 2.091 2.209 4.933 3.194 1.873 2.240 1.000 21.059
1.484 1.000 2.209 3.693 4.481 1.873 1.000 3.159 18.898
3.519 1.000 1.000 3.693 1.000 2.616 2.240 1.879 16.947
3.519 2.091 2.209 4.933 3.194 1.873 2.240 1.879 21.938
2.084 1.000 2.209 2.559 2.115 3.866 4.280 1.000 19.112
2.084 1.000 3.453 3.693 3.194 3.866 4.280 3.159 24.729
3.519 1.000 2.209 3.693 3.194 3.866 2.240 1.879 21.599
3.519 2.091 3.453 3.693 3.194 1.873 4.280 3.159 25.262
3.519 2.091 2.209 4.933 4.481 2.616 4.280 3.159 27.287
3.519 3.152 2.209 3.693 4.481 1.873 4.280 3.159 26.365
3.519 2.091 2.209 4.933 4.481 2.616 4.280 3.159 27.287
2.084 3.152 2.209 4.933 3.194 3.866 3.135 1.879 24.452
2.084 1.000 2.209 3.693 3.194 2.616 4.280 3.159 22.234
3.519 2.091 2.209 3.693 3.194 1.873 4.280 3.159 24.017
3.519 1.000 2.209 3.693 4.481 2.616 3.135 3.159 23.810
3.519 1.000 2.209 3.693 4.481 3.866 3.135 1.000 22.901
2.084 2.091 3.453 3.693 4.481 3.866 4.280 3.159 27.107
3.519 1.000 2.209 3.693 3.194 2.616 2.240 3.159 21.629
3.519 2.091 2.209 4.933 4.481 3.866 3.135 3.159 27.392
3.519 1.000 2.209 3.693 3.194 3.866 4.280 3.159 24.919
2.084 1.000 2.209 2.559 2.115 3.866 4.280 3.159 21.271
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3.519 2.091 2.209 4.933 3.194 2.616 3.135 3.159 24.855
3.519 1.000 2.209 2.559 3.194 2.616 4.280 1.000 20.376
3.519 3.152 2.209 2.559 3.194 3.866 2.240 3.159 23.898
3.519 3.152 2.209 3.693 3.194 2.616 4.280 3.159 25.821
3.519 1.000 2.209 3.693 3.194 2.616 4.280 3.159 23.669
3.519 2.091 2.209 3.693 3.194 2.616 4.280 3.159 24.760
3.519 1.000 2.209 3.693 4.481 2.616 3.135 1.000 21.651
3.519 1.000 1.000 3.693 3.194 3.866 2.240 3.159 21.670
2.084 2.091 3.453 4.933 3.194 3.866 2.240 3.159 25.021
3.519 1.000 2.209 3.693 3.194 2.616 4.280 3.159 23.669
3.519 3.152 2.209 3.693 3.194 2.616 4.280 3.159 25.821
3.519 2.091 1.000 4.933 3.194 2.616 2.240 1.576 21.169
1.000 1.000 2.209 3.693 3.194 3.866 2.240 1.000 18.201
3.519 1.000 2.209 3.693 3.194 3.866 3.135 3.159 23.773
3.519 2.091 1.000 2.559 3.194 3.866 3.135 1.879 21.243
2.084 2.091 1.000 2.559 2.115 2.616 2.240 1.576 16.281
3.519 1.000 1.000 2.559 3.194 2.616 2.240 1.000 17.128
3.519 1.000 1.000 3.693 4.481 3.866 3.135 1.879 22.572
3.519 2.091 1.000 2.559 1.000 1.873 3.135 3.159 18.336
1.000 2.091 1.000 2.559 3.194 2.616 2.240 3.159 17.859
3.519 2.091 2.209 3.693 4.481 1.873 4.280 1.000 23.145
3.519 2.091 2.209 4.933 3.194 2.616 4.280 3.159 26.000
3.519 2.091 1.000 3.693 3.194 3.866 3.135 3.159 23.656
3.519 2.091 2.209 2.559 4.481 2.616 2.240 3.159 22.873
1.000 1.000 2.209 2.559 2.115 1.873 3.135 1.000 14.890
3.519 2.091 1.000 3.693 2.115 1.873 3.135 3.159 20.584
2.084 3.152 2.209 4.933 3.194 2.616 4.280 1.879 24.347
3.519 1.000 2.209 3.693 3.194 3.866 3.135 3.159 23.773
3.519 2.091 1.000 2.559 3.194 1.000 3.135 3.159 19.657
2.084 1.000 1.000 3.693 4.481 3.866 3.135 1.000 20.258
3.519 2.091 2.209 4.933 4.481 2.616 2.240 3.159 25.247
2.084 3.152 2.209 3.693 4.481 3.866 3.135 3.159 25.778
3.519 2.091 2.209 2.559 3.194 3.866 3.135 3.159 23.731
3.519 2.091 3.453 3.693 4.481 3.866 3.135 3.159 27.396
2.084 3.152 1.000 2.559 3.194 3.866 2.240 1.000 19.095
1.000 1.000 2.209 3.693 2.115 2.616 4.280 1.576 18.488
2.084 1.000 2.209 3.693 2.115 3.866 2.240 1.000 18.206
2.084 2.091 1.000 3.693 4.481 2.616 4.280 1.879 22.124
3.519 2.091 2.209 2.559 3.194 2.616 4.280 3.159 23.626
3.519 2.091 3.453 3.693 4.481 3.866 3.135 3.159 27.396
2.084 1.000 2.209 3.693 2.115 2.616 3.135 3.159 20.010
3.519 2.091 1.000 3.693 4.481 2.616 4.280 3.159 24.838
3.519 1.000 3.453 2.559 3.194 3.866 4.280 1.879 23.750
1.000 1.000 2.209 3.693 2.115 2.616 2.240 1.576 16.448
2.084 2.091 3.453 2.559 3.194 3.866 2.240 1.879 21.367
2.084 3.152 2.209 2.559 3.194 3.866 3.135 1.000 21.198
2.084 1.000 3.453 2.559 4.481 2.616 3.135 3.159 22.487
2.084 3.152 1.000 3.693 3.194 1.873 3.135 3.159 21.289
3.519 2.091 3.453 3.693 4.481 1.000 3.135 3.159 24.531
1.000 2.091 3.453 3.693 2.115 2.616 3.135 3.159 21.261
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3.519 1.000 2.209 3.693 4.481 1.873 2.240 1.000 20.014
2.084 3.152 1.000 4.933 3.194 3.866 2.240 3.159 23.628
2.084 1.000 3.453 4.933 4.481 2.616 4.280 3.159 26.006
3.519 2.091 3.453 2.559 4.481 2.616 2.240 3.159 24.118
2.084 2.091 3.453 2.559 4.481 2.616 4.280 3.159 24.723
2.084 2.091 1.000 3.693 4.481 1.873 2.240 3.159 20.621
2.084 3.152 3.453 4.933 4.481 3.866 3.135 1.879 26.983
3.519 2.091 1.000 3.693 4.481 3.866 3.135 3.159 24.943
2.084 1.000 2.209 4.933 2.115 1.000 2.240 3.159 18.740
1.000 2.091 1.000 2.559 4.481 1.873 4.280 1.879 19.163
1.484 3.152 2.209 3.693 4.481 3.866 3.135 1.000 23.019
2.084 1.000 3.453 3.693 3.194 2.616 2.240 3.159 21.439
2.084 1.000 3.453 3.693 2.115 3.866 2.240 3.159 21.610
2.084 3.152 2.209 2.559 2.115 3.866 3.135 1.000 20.119
2.084 3.152 1.000 2.559 3.194 1.000 2.240 1.879 17.109
2.084 1.000 2.209 4.933 3.194 1.873 4.280 1.879 21.452
2.084 1.000 2.209 3.693 2.115 3.866 3.135 3.159 21.260
3.519 1.000 2.209 3.693 4.481 1.873 2.240 1.000 20.014
3.519 2.091 3.453 2.559 3.194 3.866 4.280 3.159 26.121
2.084 1.000 2.209 3.693 2.115 3.866 3.135 3.159 21.260
2.084 3.152 1.000 2.559 1.000 2.616 2.240 1.576 16.228
2.084 1.000 2.209 2.559 3.194 2.616 2.240 3.159 19.061
2.084 1.000 2.209 2.559 3.194 1.000 2.240 3.159 17.445
3.519 1.000 2.209 4.933 3.194 3.866 3.135 3.159 25.014
3.519 2.091 3.453 2.559 3.194 3.866 3.135 1.576 23.393
3.519 2.091 1.000 4.933 2.115 3.866 3.135 3.159 23.817
3.519 3.152 1.000 3.693 3.194 3.866 4.280 1.000 23.703
3.519 1.000 2.209 2.559 2.115 2.616 2.240 3.159 19.416
1.000 1.000 2.209 2.559 3.194 1.873 3.135 3.159 18.128
3.519 2.091 1.000 4.933 3.194 1.873 3.135 3.159 22.904
3.519 2.091 1.000 3.693 2.115 3.866 2.240 3.159 21.683
2.084 2.091 3.453 4.933 3.194 3.866 2.240 3.159 25.021
2.084 1.000 2.209 3.693 4.481 3.866 3.135 3.159 23.626
2.084 1.000 3.453 3.693 2.115 3.866 4.280 3.159 23.650
3.519 1.000 3.453 3.693 4.481 1.873 3.135 3.159 24.313
1.000 1.000 1.000 1.000 2.115 2.616 3.135 1.000 12.865
3.519 2.091 3.453 4.933 3.194 3.866 2.240 3.159 26.456
3.519 1.000 2.209 3.693 4.481 3.866 2.240 3.159 24.166
3.519 2.091 1.000 3.693 4.481 3.866 2.240 3.159 24.048
3.519 3.152 2.209 4.933 3.194 3.866 4.280 3.159 28.311
3.519 3.152 2.209 4.933 3.194 3.866 4.280 3.159 28.311
3.519 2.091 2.209 4.933 4.481 3.866 3.135 3.159 27.392
3.519 2.091 3.453 3.693 3.194 3.866 4.280 3.159 27.255
3.519 2.091 3.453 4.933 3.194 3.866 2.240 3.159 26.456
3.519 2.091 3.453 4.933 2.115 3.866 4.280 3.159 27.416
3.519 1.000 2.209 4.933 4.481 2.616 2.240 3.159 24.156
3.519 3.152 2.209 4.933 4.481 3.866 3.135 3.159 28.453
3.519 2.091 3.453 4.933 3.194 3.866 4.280 3.159 28.495
2.084 3.152 3.453 3.693 3.194 3.866 3.135 3.159 25.736
2.084 3.152 3.453 3.693 4.481 3.866 4.280 3.159 28.168
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2.084 3.152 1.000 3.693 2.115 3.866 2.240 1.000 19.150
3.519 3.152 1.000 3.693 3.194 3.866 3.135 3.159 24.717
3.519 2.091 3.453 3.693 3.194 3.866 4.280 3.159 27.255
3.519 3.152 2.209 4.933 4.481 3.866 4.280 3.159 29.598
3.519 1.000 3.453 2.559 4.481 3.866 4.280 3.159 26.317
3.519 1.000 2.209 4.933 4.481 3.866 3.135 3.159 26.301
3.519 3.152 1.000 3.693 4.481 1.873 4.280 3.159 25.156
3.519 2.091 3.453 3.693 4.481 3.866 4.280 3.159 28.542
3.519 3.152 2.209 4.933 4.481 3.866 4.280 3.159 29.598
3.519 2.091 3.453 4.933 4.481 3.866 4.280 3.159 29.782
3.519 2.091 3.453 2.559 3.194 3.866 3.135 3.159 24.976
3.519 2.091 3.453 3.693 4.481 3.866 4.280 3.159 28.542
3.519 3.152 2.209 4.933 4.481 3.866 4.280 3.159 29.598
3.519 3.152 2.209 4.933 3.194 3.866 3.135 3.159 27.166
3.519 3.152 2.209 2.559 3.194 3.866 4.280 3.159 25.937
3.519 3.152 2.209 4.933 4.481 3.866 3.135 3.159 28.453
3.519 3.152 2.209 4.933 2.115 3.866 3.135 3.159 26.087
3.519 2.091 2.209 4.933 4.481 3.866 4.280 3.159 28.537
3.519 3.152 3.453 3.693 4.481 3.866 3.135 3.159 28.457
3.519 3.152 3.453 4.933 4.481 3.866 4.280 3.159 30.843
3.519 1.000 2.209 4.933 4.481 3.866 4.280 3.159 27.446
3.519 3.152 3.453 4.933 4.481 3.866 4.280 3.159 30.843
3.519 3.152 3.453 4.933 4.481 3.866 4.280 3.159 30.843
3.519 3.152 3.453 4.933 4.481 3.866 4.280 3.159 30.843
3.519 3.152 3.453 4.933 3.194 3.866 4.280 3.159 29.556
3.519 3.152 3.453 4.933 4.481 3.866 4.280 3.159 30.843
3.519 3.152 3.453 4.933 4.481 3.866 4.280 3.159 30.843
3.519 3.152 3.453 4.933 4.481 3.866 4.280 3.159 30.843
3.519 2.091 3.453 4.933 4.481 3.866 4.280 3.159 29.782
3.519 3.152 3.453 4.933 4.481 3.866 4.280 3.159 30.843
3.519 3.152 3.453 4.933 4.481 3.866 4.280 3.159 30.843
3.519 3.152 3.453 4.933 4.481 3.866 4.280 3.159 30.843
3.519 3.152 3.453 4.933 4.481 3.866 4.280 3.159 30.843
3.519 3.152 3.453 4.933 4.481 3.866 4.280 3.159 30.843
3.519 3.152 3.453 2.559 4.481 3.866 4.280 3.159 28.469
3.519 3.152 3.453 4.933 4.481 3.866 4.280 3.159 30.843
3.519 3.152 3.453 4.933 4.481 3.866 4.280 3.159 30.843
3.519 3.152 3.453 4.933 4.481 3.866 4.280 3.159 30.843
3.519 3.152 3.453 4.933 4.481 3.866 4.280 3.159 30.843
3.519 3.152 3.453 4.933 4.481 3.866 4.280 3.159 30.843
3.519 3.152 3.453 4.933 4.481 3.866 4.280 3.159 30.843
3.519 3.152 3.453 4.933 4.481 3.866 4.280 3.159 30.843
3.519 3.152 3.453 4.933 4.481 3.866 4.280 3.159 30.843
3.519 3.152 3.453 4.933 4.481 3.866 3.135 3.159 29.698
3.519 3.152 3.453 4.933 3.194 3.866 3.135 1.879 27.131
3.519 3.152 3.453 4.933 4.481 2.616 4.280 1.879 28.313
3.519 3.152 2.209 4.933 4.481 2.616 3.135 1.879 25.923
3.519 3.152 2.209 3.693 3.194 3.866 4.280 1.879 25.791
3.519 2.091 2.209 3.693 4.481 2.616 4.280 1.879 24.767
3.519 3.152 3.453 4.933 3.194 3.866 3.135 3.159 28.411
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Lampiran A. 16 Tabulasi Data MSI Variabel Keputusan Pembelian (Y)

Succesive Interval
P19 P20 P21 P22 P23 P24 P25 P26 P27 P28 Total
3.371 3.222 5.047 2.197 4.174 4.855 3.552 2.102 4.298 3.434 36.251
3.371 3.222 5.047 3.432 4.174 4.855 3.552 3.217 4.298 3.434 38.601
3.371 3.222 5.047 3.432 4.174 4.855 3.552 3.217 4.298 3.434 38.601
3.371 3.222 3.911 3.432 4.174 4.855 3.552 3.217 4.298 3.434 37.465
3.371 3.222 5.047 3.432 4.174 4.855 3.552 2.102 4.298 3.434 37.486
3.371 3.222 5.047 2.197 3.143 4.855 3.552 3.217 4.298 3.434 36.336
3.371 3.222 5.047 3.432 4.174 4.855 2.227 3.217 4.298 3.434 37.277
3.371 3.222 3.911 2.197 4.174 4.855 3.552 3.217 4.298 3.434 36.230
2.075 3.222 3.911 1.000 4.174 4.855 3.552 2.102 2.921 3.434 31.245
2.075 3.222 3.911 3.432 2.282 3.489 3.552 2.102 4.298 3.434 31.796
3.371 3.222 3.911 3.432 4.174 3.489 3.552 2.102 4.298 3.434 34.983
3.371 3.222 2.799 2.197 4.174 2.252 2.227 3.217 4.298 3.434 31.191
3.371 3.222 3.911 2.197 2.282 2.252 3.552 2.102 2.921 2.115 27.924
3.371 3.222 2.799 2.197 2.282 3.489 1.000 3.217 1.859 2.115 25.551
1.000 3.222 2.799 1.000 4.174 4.855 1.000 2.102 2.921 2.115 25.188
3.371 3.222 2.799 2.197 2.282 2.252 3.552 1.000 4.298 2.115 27.088
3.371 1.970 3.911 2.197 3.143 3.489 2.227 1.000 2.921 1.557 25.785
3.371 3.222 2.799 1.000 3.143 3.489 2.227 2.102 2.921 2.115 26.389
2.075 3.222 2.799 1.000 3.143 4.855 3.552 3.217 4.298 2.115 30.278
3.371 1.000 2.799 2.197 4.174 3.489 3.552 1.000 1.859 1.557 24.997
3.371 3.222 3.911 2.197 3.143 3.489 1.000 2.102 2.921 2.115 27.470
3.371 1.000 3.911 2.197 2.282 3.489 2.227 1.000 2.921 1.000 23.397
3.371 3.222 3.911 1.000 4.174 3.489 1.000 1.000 2.921 3.434 27.521
2.075 1.589 2.799 1.000 4.174 4.855 2.227 1.000 2.921 3.434 26.074
1.000 3.222 2.799 1.000 3.143 2.252 2.227 1.000 2.921 2.115 21.680
3.371 3.222 2.799 2.197 4.174 4.855 2.227 2.102 4.298 3.434 32.678
3.371 3.222 3.911 1.000 2.282 3.489 3.552 1.000 2.921 3.434 28.181
3.371 1.000 3.911 1.000 2.282 3.489 2.227 3.217 4.298 2.115 26.911
3.371 3.222 5.047 3.432 2.282 3.489 2.227 1.000 2.921 3.434 30.424
3.371 3.222 2.799 2.197 3.143 4.855 2.227 1.000 2.921 3.434 29.169
2.075 1.000 2.799 1.000 1.000 3.489 2.227 1.000 4.298 1.000 19.889
3.371 3.222 3.911 1.000 2.282 4.855 3.552 1.000 4.298 3.434 30.924
1.000 3.222 2.799 2.197 2.282 3.489 2.227 1.000 2.921 3.434 24.571
3.371 3.222 3.911 1.000 2.282 3.489 1.000 1.000 4.298 3.434 27.007
3.371 3.222 3.911 1.000 2.282 3.489 3.552 1.000 2.921 1.000 25.747
2.075 3.222 3.911 3.432 2.282 3.489 3.552 2.102 2.921 3.434 30.419
3.371 3.222 2.799 1.000 2.282 4.855 3.552 2.102 2.921 2.115 28.218
3.371 1.970 2.799 1.000 1.000 3.489 2.227 1.000 1.859 3.434 22.149
3.371 3.222 5.047 2.197 3.143 3.489 2.227 2.102 2.921 3.434 31.153
3.371 3.222 2.799 2.197 4.174 4.855 3.552 2.102 1.859 3.434 31.564
3.371 1.000 3.911 1.000 3.143 4.855 2.227 1.000 4.298 3.434 28.239
3.371 3.222 2.799 2.197 2.282 3.489 2.227 1.000 4.298 3.434 28.319
1.000 3.222 3.911 2.197 2.282 2.252 1.000 2.102 2.921 2.115 23.001
3.371 1.000 2.799 2.197 2.282 4.855 3.552 1.000 2.921 2.115 26.092
3.371 3.222 2.799 2.197 3.143 2.252 2.227 2.102 4.298 3.434 29.045
3.371 1.970 5.047 3.432 3.143 3.489 3.552 2.102 4.298 3.434 33.838
3.371 3.222 3.911 2.197 2.282 3.489 3.552 2.102 4.298 3.434 31.857
3.371 3.222 3.911 1.000 3.143 3.489 3.552 3.217 2.921 2.115 29.941
3.371 3.222 3.911 1.000 4.174 3.489 1.000 2.102 4.298 3.434 30.000
3.371 3.222 3.911 2.197 2.282 3.489 1.000 2.102 2.921 2.115 26.609
3.371 3.222 2.799 1.000 2.282 3.489 2.227 1.000 2.921 1.557 23.868
3.371 3.222 2.799 1.000 3.143 3.489 3.552 1.000 4.298 3.434 29.308
3.371 3.222 2.799 1.000 2.282 3.489 3.552 2.102 4.298 3.434 29.549
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3.371 1.000 3.911 2.197 2.282 3.489 2.227 1.000 4.298 3.434 27.209
3.371 1.589 2.799 2.197 2.282 3.489 2.227 1.000 4.298 1.000 24.252
3.371 3.222 3.911 2.197 2.282 3.489 2.227 1.000 4.298 3.434 29.431
3.371 1.000 3.911 2.197 2.282 3.489 2.227 2.102 4.298 3.434 28.310
3.371 3.222 2.799 1.000 2.282 3.489 2.227 2.102 2.921 2.115 25.528
1.000 1.970 2.799 1.000 2.282 3.489 2.227 1.000 4.298 3.434 23.500
3.371 3.222 3.911 1.000 2.282 4.855 3.552 2.102 2.921 3.434 30.649
3.371 1.000 2.799 1.000 2.282 3.489 2.227 3.217 4.298 1.000 24.684
3.371 3.222 3.911 1.000 2.282 3.489 2.227 1.000 4.298 3.434 28.234
3.371 1.970 3.911 2.197 2.282 4.855 2.227 1.000 4.298 3.434 29.545
3.371 3.222 2.799 1.000 3.143 2.252 1.000 1.000 2.921 2.115 22.823
3.371 1.970 2.799 1.000 2.282 2.252 1.000 1.000 2.921 2.115 20.710
3.371 3.222 2.799 1.000 2.282 3.489 2.227 1.000 2.921 3.434 25.745
3.371 3.222 2.799 1.000 2.282 3.489 2.227 1.000 4.298 3.434 27.122
3.371 3.222 3.911 2.197 2.282 4.855 3.552 1.000 4.298 3.434 32.121
1.596 3.222 3.911 2.197 2.282 2.252 2.227 1.000 1.859 3.434 23.979
1.000 3.222 3.911 1.000 2.282 2.252 2.227 2.102 2.921 3.434 24.350
3.371 1.589 3.911 2.197 2.282 3.489 2.227 1.000 4.298 3.434 27.798
3.371 3.222 2.799 2.197 2.282 3.489 2.227 1.000 4.298 1.000 25.885
3.371 1.000 3.911 2.197 2.282 2.252 2.227 1.000 2.921 3.434 24.594
3.371 3.222 3.911 2.197 4.174 3.489 2.227 2.102 2.921 2.115 29.728
3.371 3.222 3.911 1.000 2.282 3.489 3.552 1.000 4.298 3.434 29.558
3.371 3.222 2.799 2.197 2.282 2.252 2.227 1.000 1.859 3.434 24.643
2.075 1.970 2.799 2.197 3.143 3.489 2.227 2.102 2.921 2.115 25.039
3.371 3.222 3.911 2.197 2.282 2.252 2.227 1.000 2.921 3.434 26.816
2.075 1.970 3.911 3.432 2.282 2.252 2.227 3.217 2.921 2.115 26.402
3.371 3.222 3.911 1.000 2.282 3.489 3.552 1.000 4.298 3.434 29.558
3.371 1.970 3.911 1.000 2.282 4.855 2.227 2.102 4.298 2.115 28.131
3.371 3.222 3.911 1.000 3.143 3.489 3.552 3.217 2.921 2.115 29.941
1.000 3.222 3.911 1.000 2.282 3.489 1.000 3.217 4.298 1.000 24.419
3.371 3.222 2.799 2.197 3.143 4.855 3.552 2.102 2.921 3.434 31.595
3.371 3.222 3.911 2.197 4.174 3.489 3.552 2.102 2.921 3.434 32.371
3.371 1.000 2.799 2.197 2.282 3.489 1.000 1.000 4.298 3.434 24.870
3.371 1.970 2.799 2.197 3.143 4.855 2.227 3.217 2.921 3.434 30.134
3.371 1.970 5.047 3.432 4.174 3.489 2.227 1.000 4.298 3.434 32.442
1.000 3.222 3.911 1.000 2.282 3.489 2.227 1.000 2.921 2.115 23.167
2.075 3.222 3.911 2.197 4.174 3.489 3.552 1.000 4.298 3.434 31.351
3.371 3.222 3.911 2.197 2.282 4.855 2.227 2.102 4.298 3.434 31.898
2.075 1.000 5.047 3.432 4.174 3.489 2.227 3.217 2.921 2.115 29.698
3.371 1.970 3.911 2.197 2.282 4.855 3.552 2.102 4.298 3.434 31.971
1.000 1.589 3.911 2.197 4.174 3.489 2.227 1.000 1.859 2.115 23.561
2.075 1.000 5.047 3.432 3.143 2.252 2.227 2.102 2.921 1.000 25.199
2.075 3.222 3.911 2.197 4.174 2.252 2.227 3.217 4.298 3.434 31.007
2.075 1.000 5.047 2.197 3.143 3.489 3.552 2.102 4.298 3.434 30.337
3.371 3.222 3.911 2.197 4.174 2.252 2.227 3.217 2.921 2.115 29.606
2.075 1.589 5.047 3.432 2.282 2.252 2.227 2.102 4.298 3.434 28.738
1.596 1.970 5.047 2.197 4.174 3.489 1.000 2.102 1.859 1.557 24.990
1.596 3.222 2.799 2.197 4.174 3.489 3.552 1.000 4.298 2.115 28.442
1.596 3.222 5.047 2.197 3.143 2.252 3.552 2.102 2.921 1.000 27.031
2.075 3.222 3.911 3.432 4.174 3.489 2.227 1.000 4.298 3.434 31.262
2.075 1.000 5.047 1.000 3.143 3.489 3.552 1.000 4.298 2.115 26.721
3.371 1.589 3.911 3.432 2.282 3.489 2.227 3.217 2.921 3.434 29.872
1.000 1.970 3.911 3.432 3.143 3.489 1.000 2.102 2.921 3.434 26.401
2.075 3.222 3.911 2.197 4.174 4.855 3.552 2.102 4.298 2.115 32.500
3.371 1.970 5.047 2.197 2.282 4.855 2.227 3.217 1.859 1.557 28.582
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3.371 1.970 5.047 2.197 2.282 4.855 2.227 3.217 1.859 1.557 28.582
3.371 3.222 2.799 2.197 3.143 4.855 1.000 2.102 2.921 2.115 27.725
2.075 3.222 2.799 2.197 2.282 3.489 3.552 1.000 2.921 2.115 25.652
3.371 3.222 5.047 3.432 4.174 3.489 3.552 2.102 4.298 3.434 36.120
1.000 1.970 2.799 2.197 4.174 3.489 3.552 1.000 4.298 3.434 27.913
1.596 1.000 5.047 1.000 3.143 4.855 2.227 2.102 1.859 1.557 24.386
1.596 1.970 3.911 3.432 3.143 4.855 1.000 1.000 2.921 2.115 25.943
3.371 1.970 2.799 2.197 4.174 3.489 3.552 1.000 2.921 3.434 28.906
2.075 3.222 2.799 2.197 4.174 3.489 3.552 1.000 4.298 3.434 30.240
3.371 1.589 2.799 2.197 4.174 3.489 3.552 1.000 2.921 1.000 26.091
1.596 1.589 3.911 3.432 3.143 4.855 2.227 3.217 2.921 2.115 29.006
2.075 3.222 2.799 3.432 4.174 3.489 2.227 2.102 2.921 3.434 29.874
3.371 1.000 3.911 1.000 4.174 3.489 3.552 1.000 4.298 3.434 29.228
2.075 3.222 3.911 1.000 4.174 4.855 1.000 1.000 1.000 2.115 24.352
1.596 1.000 3.911 3.432 2.282 3.489 1.000 3.217 2.921 1.000 23.847
2.075 3.222 2.799 2.197 3.143 4.855 1.000 2.102 4.298 2.115 27.807
2.075 3.222 2.799 2.197 4.174 3.489 3.552 1.000 1.859 1.557 25.923
1.000 3.222 5.047 3.432 1.000 2.252 2.227 1.000 2.921 2.115 24.216
2.075 1.000 5.047 1.000 1.000 3.489 1.000 2.102 4.298 1.000 22.011
1.596 1.000 5.047 2.197 1.000 2.252 2.227 1.000 2.921 3.434 22.674
2.075 1.970 5.047 3.432 3.143 3.489 1.000 2.102 2.921 2.115 27.294
2.075 1.000 2.799 1.000 2.282 4.855 2.227 2.102 1.000 3.434 22.774
3.371 1.970 2.799 2.197 3.143 4.855 1.000 1.000 2.921 1.000 24.256
2.075 1.970 5.047 3.432 2.282 3.489 2.227 3.217 2.921 3.434 30.095
2.075 3.222 5.047 2.197 4.174 4.855 2.227 2.102 2.921 3.434 32.253
3.371 3.222 2.799 2.197 4.174 4.855 1.000 2.102 4.298 3.434 31.451
2.075 3.222 3.911 2.197 4.174 4.855 2.227 2.102 2.921 3.434 31.117
3.371 1.970 3.911 2.197 3.143 4.855 2.227 2.102 4.298 2.115 30.189
2.075 1.970 2.799 1.000 3.143 3.489 1.000 3.217 4.298 3.434 26.427
3.371 3.222 5.047 2.197 3.143 4.855 2.227 1.000 4.298 2.115 31.476
2.075 1.970 1.000 1.000 1.000 3.489 1.000 1.000 4.298 3.434 20.267
3.371 1.970 3.911 2.197 2.282 3.489 3.552 2.102 2.921 1.000 26.793
1.000 1.589 3.911 2.197 4.174 3.489 2.227 1.000 2.921 3.434 25.941
1.596 3.222 2.799 2.197 2.282 1.000 3.552 2.102 2.921 2.115 23.785
2.075 3.222 2.799 1.000 3.143 4.855 1.000 1.000 1.859 3.434 24.388
3.371 3.222 5.047 2.197 2.282 4.855 2.227 2.102 4.298 3.434 33.035
3.371 3.222 2.799 1.000 1.000 4.855 2.227 3.217 1.859 3.434 26.984
3.371 3.222 2.799 2.197 4.174 3.489 2.227 2.102 4.298 1.000 28.878
3.371 3.222 3.911 3.432 2.282 3.489 3.552 2.102 2.921 3.434 31.714
3.371 3.222 3.911 1.000 3.143 3.489 3.552 3.217 1.859 3.434 30.198
3.371 1.000 5.047 2.197 2.282 4.855 2.227 2.102 4.298 3.434 30.813
3.371 1.970 3.911 3.432 3.143 3.489 3.552 2.102 4.298 3.434 32.701
3.371 1.970 2.799 2.197 3.143 4.855 1.000 2.102 2.921 3.434 27.791
3.371 3.222 3.911 3.432 4.174 3.489 3.552 2.102 4.298 2.115 33.665
3.371 3.222 2.799 2.197 4.174 3.489 3.552 3.217 1.859 3.434 31.313
3.371 3.222 2.799 2.197 3.143 4.855 3.552 3.217 4.298 3.434 34.088
1.000 1.970 3.911 3.432 4.174 3.489 2.227 3.217 2.921 3.434 29.774
2.075 1.970 3.911 2.197 3.143 3.489 3.552 3.217 4.298 3.434 31.287
2.075 3.222 2.799 2.197 4.174 4.855 2.227 3.217 2.921 3.434 31.121
2.075 3.222 2.799 2.197 4.174 3.489 3.552 1.000 2.921 2.115 27.544
3.371 3.222 5.047 2.197 4.174 3.489 3.552 3.217 2.921 2.115 33.305
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3.371 1.970 5.047 3.432 4.174 4.855 2.227 2.102 4.298 3.434 34.909
3.371 1.000 3.911 3.432 3.143 4.855 3.552 2.102 4.298 2.115 31.778
2.075 3.222 2.799 2.197 4.174 2.252 3.552 3.217 4.298 3.434 31.220
3.371 3.222 2.799 2.197 4.174 4.855 3.552 2.102 4.298 3.434 34.003
3.371 3.222 5.047 2.197 4.174 3.489 3.552 3.217 4.298 3.434 36.001
3.371 1.970 5.047 3.432 3.143 4.855 2.227 3.217 4.298 1.000 32.561
2.075 3.222 3.911 3.432 3.143 4.855 2.227 3.217 4.298 3.434 33.815
3.371 1.970 5.047 3.432 4.174 4.855 2.227 3.217 2.921 3.434 34.647
2.075 3.222 3.911 3.432 4.174 3.489 2.227 3.217 4.298 3.434 33.479
1.000 3.222 2.799 2.197 2.282 4.855 2.227 3.217 2.921 3.434 28.154
3.371 3.222 3.911 3.432 2.282 4.855 2.227 3.217 2.921 3.434 32.871
3.371 3.222 5.047 3.432 4.174 4.855 2.227 3.217 4.298 3.434 37.277
1.000 3.222 5.047 2.197 3.143 4.855 1.000 3.217 2.921 3.434 30.036
3.371 3.222 5.047 2.197 4.174 4.855 2.227 3.217 2.921 3.434 34.664
3.371 3.222 2.799 2.197 4.174 4.855 2.227 3.217 4.298 1.000 31.360
3.371 3.222 5.047 3.432 4.174 3.489 3.552 2.102 2.921 3.434 34.742
3.371 3.222 5.047 3.432 3.143 4.855 3.552 2.102 4.298 3.434 36.455
3.371 3.222 5.047 2.197 4.174 4.855 2.227 3.217 4.298 3.434 36.042
3.371 3.222 5.047 3.432 4.174 4.855 2.227 2.102 4.298 3.434 36.161
3.371 3.222 5.047 3.432 4.174 3.489 2.227 3.217 4.298 3.434 35.911
1.000 3.222 5.047 3.432 4.174 4.855 2.227 2.102 1.000 3.434 30.492
3.371 3.222 2.799 2.197 4.174 3.489 2.227 3.217 2.921 3.434 31.051
3.371 3.222 5.047 3.432 4.174 4.855 2.227 3.217 4.298 3.434 37.277
3.371 3.222 3.911 3.432 4.174 4.855 2.227 3.217 4.298 3.434 36.140
3.371 3.222 3.911 3.432 3.143 3.489 3.552 3.217 4.298 3.434 35.069
3.371 3.222 3.911 3.432 3.143 4.855 3.552 3.217 2.921 3.434 35.057
3.371 3.222 3.911 2.197 4.174 4.855 3.552 3.217 4.298 2.115 34.911
3.371 3.222 5.047 3.432 4.174 4.855 3.552 3.217 4.298 3.434 38.601
3.371 3.222 5.047 3.432 4.174 4.855 3.552 2.102 4.298 3.434 37.486
2.075 3.222 3.911 3.432 4.174 4.855 3.552 3.217 4.298 3.434 36.169
3.371 3.222 5.047 3.432 4.174 4.855 3.552 3.217 4.298 3.434 38.601
3.371 3.222 5.047 3.432 4.174 4.855 2.227 3.217 4.298 3.434 37.277
3.371 3.222 5.047 3.432 4.174 4.855 3.552 3.217 4.298 3.434 38.601
3.371 3.222 5.047 3.432 4.174 4.855 2.227 3.217 2.921 3.434 35.899
3.371 3.222 5.047 3.432 4.174 4.855 3.552 3.217 4.298 3.434 38.601
3.371 3.222 5.047 3.432 4.174 4.855 3.552 3.217 4.298 3.434 38.601
3.371 3.222 5.047 3.432 4.174 4.855 3.552 3.217 4.298 3.434 38.601
3.371 3.222 5.047 3.432 4.174 4.855 3.552 3.217 4.298 3.434 38.601
3.371 3.222 5.047 3.432 4.174 4.855 3.552 3.217 4.298 3.434 38.601
3.371 3.222 5.047 3.432 4.174 4.855 3.552 3.217 4.298 3.434 38.601
3.371 3.222 5.047 3.432 4.174 4.855 3.552 3.217 4.298 3.434 38.601
3.371 3.222 5.047 3.432 4.174 4.855 3.552 3.217 4.298 3.434 38.601
3.371 3.222 5.047 3.432 4.174 4.855 3.552 3.217 4.298 3.434 38.601
3.371 3.222 5.047 2.197 3.143 3.489 3.552 3.217 4.298 3.434 34.970
3.371 3.222 5.047 3.432 4.174 3.489 3.552 2.102 2.921 2.115 33.424
3.371 3.222 5.047 3.432 3.143 3.489 3.552 2.102 2.921 2.115 32.393
3.371 1.970 3.911 3.432 3.143 3.489 2.227 2.102 4.298 2.115 30.058
3.371 3.222 5.047 3.432 3.143 3.489 3.552 2.102 2.921 2.115 32.393
3.371 3.222 5.047 2.197 3.143 3.489 2.227 2.102 4.298 2.115 31.212
3.371 3.222 3.911 2.197 4.174 3.489 2.227 3.217 4.298 2.115 32.221
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Lampiran A. 17 Uji Validitas Menunggunakan Instrumen SPSS

Promosi (X1)
Correlations
X1. | x1. | x1. | x1. | x1. | x1. | x1. | x1. | x1. | x1. ilt
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 ©
al
giiiiiz ) 16 21 14 35 35 | .36 13| .24 | 0.0 57
. 3 | o e o | o | 5 | e | e | o3 | oo
tion
X1. o
1 (ff 0.0 o0.0|0.0|0.0|0.0|0.0|0.0]0.0]0.1]0.0
failed) 19 | 02 | 35 | o0 00 | 00 46 | 00 84 00
N 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208
giiiiiz .16 . 0.1 | .13 .32 .30 .20 .15 | .29 | .13 | .53
. 3+ v g | g | e e | o | e | e | g
tion
X1. =
2 (;f 0.0 0.0 | 0.0lo0.0l0.0l0.0/0.0|0.0]|0.0]0.0
taiteq) | 19 74 47 00 00 | 03 | 28 | 00 | 47 00
N 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208
geiisin 21 (0.1 | L | .42 .18 0.0 | .17 | .29 | .34 | .32 | .54
O . ela 0** 24 7 4** 16 6* 4** 1+ 1** g+
tion
X1. o
3 (;f 0.0 | 0.0 0.0 | 0.0 o0.8|0.0|0.0|0.0]0.0]0.0
taiteq) | 02 74 00 | o8 14 11 00 | 00 00 00
N 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208
giiiiiz a4 .13 | a2 | | 19| 18| 23| 0.1 | .30 | .39 | .56
. ot g | ges we | o | e | 15 | o | e | T
tion
X1. o
4 (;ﬂ 0.0 | 0.0 | 0.0 0.0 | 0.0 0.0]0.1|0.0]0.0]0.0
taiteq) | 35 | 47 | oo 05 | 09 | o1 03 | 00 00 00
N 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208
giarZiz .35 | .32 | .18 | .19 . 320 .39 .17 | .19 | .25 | .63
r.r 0+ 3r 4** 4** 9** 9** 8* oxx g** 7
tion
X1. =
5 (;{' 0.0 | 0.0 | 0.0/ 0.0 0.0 | 0.0 | 0.0 0.0 0.0]0.0
taileq) | 00 | 00 | o8 05 00 | 00 10 | 05 00 00
N 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208
geiisin .35 | .30 | 0.0 | .18 | .32 . 22 0.0 0.1 .16 | .52
O . ela 9* 4** 16 0** g* g+ 27 23 5* 1+
tion
X1. o
6 (;f 0.0 | 0.0 | 0.8 0.0 0.0 0.0 | 0.6 | 0.0]0.0]0.0
taileq) | 00 | 00 | 14 09 | 00 01 99 | 76 | 17 00
N 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208
giiiiiz 236 | .20 | .17 | .23 | .39 | .22 | .16 | .14 | 0.1 | .56
. D | e e | s | e | e 1% 9" 1o | g
tion
X1. =
7 (;{‘ 0.0 | 0.0 | 0.0 0.0 0.0]0.0 0.0 | 0.0 0.11]0.0
taiteq) | 00 | 03 | 11 01 00 01 20 | 31 07 00
N 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208
gearsin 13| .15 | .29 | 0.1 | .17 | 0.0 | .16 ) .25 | .14 | .43
orrela | g« 2" g | 13 8* 27 1% 1| 20 | o
tion
X1. =
8 (;{' 0.0 | 0.0 0.0]0.1]|0.0]0.6]0.0 0.0 | 0.0 | 0.0
taiteq) | 46 | 28 | 00 03 | 10 99 | 20 00 | 41 00
N 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208
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ieiisin 24 | .29 | .34 | .30 | .19 | 0.1 .14 | .25 . .17 | .56
O . ela g** 3** 1** ox ox 23 9* 1+ 6* 1**
1 tion
XL. Sig.
9 o 0.0 | 0.0 0.0 0.0 0.0]|0.0]0.0]0.0 0.0 | 0.0
taiteq) | 00 | 00 | 00 00 | 05 | 76 | 31 00 11 00
N 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208
giiiiiz 0.0 | .13 | .32 | .39 | .25 | .16 | 0.1 | .14 | .17 . .50
. 93 g* | 1 | a4 | 9 | s 12 2" 6* 0
tion
X1. Sig.
10 o 0.1 0.0 0.0|0.0|0.0|0.0|0.1]|0.0]0.0 0.0
taiteq) | &4 47 | 00 00 | 00 17 07 41 | 11 00
N 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208
iiiiiiz .57 | .53 | .54 | .56 | .63 | .52 | .56 | .43 | .56 | .50 .
. O RSN RSO BTN Ensrony Bt tull ERASSN ERASSH I IS
X1. tion
ZSF Sj;{' 0.0 | 0.0 | 0.0]0.0|0.0]0.0|0.0]0.00.0]0.0
taileq) | 00 | 00 | 00 00 | 00 00 | 00 00 | 00 00
N 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Harga (X2)
Correlations
x2.1 | x2.2 | x2.3 | x2.4 | x2.5 | x2.6 | x2.7 | x2.8 | %?:
Total
Pearson 168 | 0.13 | .335 | .269 | .218 | .197 | .276 | .543"
Correlati 1 B 5 o o o o o .
X2 on
: Sig. (2- 0.01 [0.05 [ 0.00 [ 0.00 | 0.00 | 0.00 | 0.00 | =~
tailed) 6 7 0 0 2 4 0 :
N 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 208
Pearson | qg .240 | .323 | .238 | .284 | .246 | 0.12 | .575*
Correlati B 1 x . x x e 4 N
X2 on
: Sig. (2- | 0.01 0.00 [0.00 [0.00 [ 0.00 [ 0.00 | 0.07 | o~
tailed) 6 0 0 1 0 0 5 :
N 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 208
Pearson | 4 13| 5y .286 | .331 | .321 | .288 | .267 | .627"
Correlati 5 e 1 x x . x v N
X2 on
: Sig. (2- | 0.05 | 0.00 0.00 [0.00 [ 0.00 [ 0.00 [ 0.00 |
tailed) 7 0 0 0 0 0 0 :
N 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 208
Pearson | 335 | 323 | .286 .323 | .247 | .253 | .247 | .657"
Correlati o o o 1 o o o o N
%2 on
: Sig. (2- | 0.00 | 0.00 | 0.00 0.00 [ 0.00 [ 0.00 [ 0.00 | , 0o
tailed) 0 0 0 0 0 0 0 :
N 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 208
Pearson | ,e9 | 238 | .331 | .323 0.13 | .256 | .207 | .603"
Correlati o o o o 1 3 o o N
%2 on
: Sig. (2- | 0.00 | 0.00 | 0.00 | 0.00 0.05 [ 0.00 [ 0.00 | o ;oo
tailed) 0 1 0 0 6 0 3 :
N 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 208
Pearson *
526 | Copretari | -218 | -284 | .321 | .247 (L;3 ) .166 | .194 | .551
on
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Sig. (2- | 0.00 ] 0.00 | 0.00 | 0.00 | 0.05 0.01 | 0.00 | o oo
tailed) 2 0 0 0 6 6 5 :
N 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 208
Pearson |\ 197 | 246 | .288 | .253 | .256 | .166 .152 | .560*
Correlati r r x v v B 1 B N
on
X2.7 :
Sig. (2- | 0.00 | 0.00 | 0.00 | 0.00 | 0.00 | 0.01 002 | 1 000
tailed) 4 0 0 0 0 6 9 :
N 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 208
Pearson |\ o6 1 0.12 | .267 | .247 | .207 | .194 | .152 511"
Correlati o 4 o o o o B 1 N
on
X2.8 :
Sig. (2- | 0.00 | 0.07 | 0.00 | 0.00 | 0.00 | 0.00 | 0.02 0 000
tailed) 0 5 0 0 3 5 9 :
N 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 208
Pearson |\ 543 | 575 | .627 | .657 | .603 | .551 | .560 | .511
Correlati o o o o o o o o 1
X2.
Tota on
1 Sig. (2- | 0.00 | 0.00 | 0.00 | 0.00 | 0.00 | 0.00 | 0.00 | 0.00
tailed) 0 0 0 0 0 0 0 0
N 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 208
Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Keputusan Pembelian (Y)
Correlations
vyi. | vi. | vi. | vi. | vi. | vi. | vi. | vi. | vi. | v1. ilé
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 ©
al
giii:iz . .13 0.0 0.0 0.0 .22 .25]0.1| .27] 0.1 .43
. g* 99 68 67 | o | a4 | 16 | 2 | 17 | 5
tion
Y1. =
1 (;ﬁ 0.0 l0.1]0.3/0.3/0.0|0.0|0.0/0.0]0.0]0.0
tailed) 47 | 55 | 27 33 | o1 | o0 96 | 00 92 00
N 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208
gearsi“ .13 . 0.0 | 0.0 .27 0.0/ .21 | .20 0.0 .24 .42
orrela | g 15 72 | 8 | 99 | a4 | 2 | 59 | g™ | 9
tion
Y1. o
> (;? 0.0 0.8 |0.30.0l0.1]0.0/0.0|0.4]|0.0]0.0
caited) | 47 29 | 02 00 | 53 | 02 03 | o1 00 00
N 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208
geiisin 0.0 [ 0.0 | | | .51 | .24 | .18 | .17 | .33 | .17 | 0.1 | .56
Orreia g9 15 1| o | e 5* 9 3* 35 | o
tion
Y1. o
3 (;ﬁ 0.1 ] 0.8 0.0 | 0.0 0.0|0.0|0.0]|0.0]|0.0]0.0
taiteq) | 5% | 29 00 | 00 06 | 11 00 | 12 52 00
N 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208
giiiiiz 0.0 | 0.0 | .51 | .37 | .16 | .19 | .39 | .17 | .18 | .61
. cs | 7o | 1 e | e | e | e | e | e | e
tion
Y1. =
4 (;f 0.3 10.3]0.0 0.0 |0.0|o0.0|0.0]0.0|0.0/]0.0
taiteq) | 27 02 | 00 00 18 | 05 | 00 | 12 07 00
N 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208
Y1. giiiiiz 0.0 | .27 | .24 | .37 | | | .30 | .23 ] .34 ] 0.1 .17 | .60
c . e | 5 | o | o ou o o s g | B
tion
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Si;ﬂ 0.3 0.0 0.0|0.0 0.0 | 0.0 0.0 0.0]0.0]0.0
taiteq) | 33 | 00 | 00 00 00 | o1 00 | 78 10 00
N 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208
giiiiiz 22 o.0| .18 | .16 | .30 . 0.0 | .30 | .14 | .21 | .52
. o | 99 | & | 4 o oq | 1 | e | 5 | e
tion
Yl. Sig.
6 (o 0.0 | 0.1 | 0.0 0.0 0.0 0.2 | 0.0 o0.0|0.0/0.0
taiteq) | O 53 | 06 | 18 | 00 28 00 | 32 02 00
N 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208
ieiisin 25 | .21 | .17 | .19 | .23 [ 0.0 | | |o0.1| .22 | .18 | .51
O . ela 4** 4% 5+ 5+ 17 84 27 ox 0+ 1%
tion
Yl. Sig.
7 o 0.0 | 0.0 | 0.0 0.0 0.0]0.2 0.0 | 0.0 | 0.0/ 0.0
taiteq) | 00 | 02 | 11 05 | o1 | 28 68 | o1 09 | 00
N 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208
giiiiiz 0.1 20 | .33 39 | .34 30 | 0.1 L .14 | 0.1 | .59
. 16 | 2 | 9 | ar | oar | oa | 27 0* 25 | 7
tion
Yl. Sig.
8 (o 0.0 | 0.0 | 0.0 0.0 0.0|0.0]/0.0 0.0 | 0.0 | 0.0
taiteq) | 96 | 03 | 00 00 | 00 00 68 44 71 00
N 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208
geiisin 27 o0 .17 .17 0.1 c1a | 22| .14 . 21 | .47
O . ela Dxx 59 3* 4* 22 9 ox 0* 0* g+
tion
Yl. Sig.
9 o 0.0 | 0.4 |0.0|0.0|0.0|0.0]0.0]0.0 0.0 | 0.0
taileq) | 00 | 01 | 12 12 78 | 32 01 44 02 00
N 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208
geiisin 0.1 | .24 | 0.1 .18 | .17 | .21 | .18 | 0.1 [ .21 | .48
O . ela 17 g** 35 7* g+ 3+ 0** 25 0** gr*
tion
Y1. Sig.
10 (o 0.0 | 0.0 0.0 0.0|0.0|0.0|0.0/|0.0]0.0 0.0
taiteq) | 92 00 | 52 07 10 02 09 | 71 | o2 00
N 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208
giiiiiz 43 | .42 | .56 | .61 | .60 | .52 | .51 | .59 | .47 | .48 | |
. cor | ger | oo | 1o | me | g | T | 5o | e | e
Y1. tion
Tot Sf;ﬂ 0.0 | 0.0 | 0.0| 0.0 0.0]0.0]0.0]0.00.0]0.0
al . 00 | 00 | o0 00 | 00 00 | 00 00 | 00 00
tailed)
N 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208 | 208
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Lampiran A. 18 Uji Reliabilitas Menggunakan Instrumen SPSS

Variabel Alpha Cronbach | R Hitung | Keterangan
Promosi 0,737 0,60 Reliabel
Harga 0,718 0,60 Reliabel
Keputusan Pembelian 0,709 0,60 Reliabel

Lampiran A. 19 Uji Normalitas Menggunakan Instrumen SPSS

Histogram

Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Mean = 7.38E-15
25 Std. Dev. = 0.995
N =208

Frequency

-3 -2 -1 0 1 2 3

Regression Standardized Residual

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Keputusan Pembelian
1.0

Expected Cum Prob

Observed Cum Prob
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Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov®

Statistic df Sig.
Unstandardized 0.045 208 .200%

Residual

* This is a lower bound of the true significance

a. Lilliefors Significance Correction

Lampiran A. 20 Uji Heteroskedastisitas Menggunakan Instrumen SPSS

Scatterplot
Dependent Variable: Keputusan Pembelian
E | -.o. ".: :..-‘:. LI R .: . ..
.g * . ‘o ..: ‘ ..a-'- s . ..' Ld : ®
E 0 e .o ..l..' :!:-.'..o" .‘ ':~o
3 a0y ’- L ':- : " - . .
‘2 ‘ ".. .él-.o s ." o.. -.
.% 1 . - '...',;' e, T e .
E 2 . : * : * b
Regression Standardized Predicted Value
Coefficients®
Model t Sig.
1 (Constant) 4.262 0.000
Promosi -0.591 0.555
Harga -0.806 0.421
a. Dependent Variable: Abs Res
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Lampiran A. 21 Uji Multikolinearitas Menggunakan Instrumen SPSS

Coefficients®
Model Collinearity Statistics
Tolerance VIF
1 (Constant)
Promosi 0.627 1.594
Harga 0.627 1.594
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Lampiran A. 22 Uji Koefisien Korelasi Menggunakan Instrumen SPSS

Model Summary?

Model R R Square Adjusted R Std. Error of
Square the Estimate
1 730 0.533 0.529 3.14057

a. Predictors: (Constant), Harga, Promosi

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Lampiran A. 23 Uji Koefisien Determinasi (R?) Menggunakan Instrumen SPSS

Model Summary”

Model R R Square Adjusted R Std. Error of
Square the Estimate
1 730 0.533 0.529 3.14057

a. Predictors: (Constant), Harga, Promosi

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Lampiran A. 24 Uji Regresi Berganda Menggunakan Instrumen SPSS

Unstandardized
Model Coefficient
B Std.
Error
1 (Constant) 5.900 1.594
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Promosi 0.453 0.058
Harga 0.393 0.069
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Lampiran A. 25 Uji Parsial (Uji T)
Coefficients®
Model t Sig.
(Constant) 3.701 0.000
1 Promosi 7.761 0.000
Harga 5.707 0.000
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Lampiran A. 26 Uji Simultan (Uji F)
ANOVA?
Model Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Regression | 2309.259 2 1154.629 | 117.064 | .000°
1 | Residual 2021.957 205 9.863
Total 4331.216 207

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

b. Predictors: (Constant), Harga, Promosi

Lampiran A. 27 Tabel r

Tabel
No Distribusi r
Two Tail 0.05
1 0.997
2 0.950
3 0.878
4 0.811
5 0.754
6 0.707
7 0.666
8 0.632
9 0.602
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10 0.576
11 0.553
12 0.532
13 0.514
14 0.497
15 0.482
16 0.468
17 0.456
18 0.444
19 0.433
20 0.423
21 0.413
22 0.404
23 0.396
24 0.388
25 0.381
26 0.374
27 0.367
28 0.361
29 0.355
30 0.349
31 0.344
32 0.339
33 0.334
34 0.329
35 0.325
36 0.320
37 0.316
38 0.312
39 0.308
40 0.304
41 0.301
42 0.297
43 0.294
44 0.291
45 0.288
46 0.285
47 0.282
48 0.279
49 0.276
50 0.273
51 0.271
52 0.268
53 0.266
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54 0.263
55 0.261
56 0.259
57 0.256
58 0.254
59 0.252
60 0.250
61 0.248
62 0.246
63 0.244
64 0.242
65 0.240
66 0.239
67 0.237
68 0.235
69 0.234
70 0.232
71 0.230
72 0.229
73 0.227
74 0.226
75 0.224
76 0.223
77 0.221
78 0.220
79 0.219
80 0.217
81 0.216
82 0.215
83 0.213
84 0.212
85 0.211
86 0.210
87 0.208
88 0.207
89 0.206
90 0.205
91 0.204
92 0.203
93 0.202
94 0.201
95 0.200
96 0.199
97 0.198

154



98 0.197
99 0.196
100 0.195
101 0.194
102 0.193
103 0.192
104 0.191
105 0.190
106 0.189
107 0.188
108 0.187
109 0.187
110 0.186
111 0.185
112 0.184
113 0.183
114 0.182
115 0.182
116 0.181
117 0.180
118 0.179
119 0.179
120 0.178
121 0.177
122 0.176
123 0.176
124 0.175
125 0.174
126 0.174
127 0.173
128 0.172
129 0.172
130 0.171
131 0.170
132 0.170
133 0.169
134 0.168
135 0.168
136 0.167
137 0.167
138 0.166
139 0.165
140 0.165
141 0.164
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142 0.164
143 0.163
144 0.163
145 0.162
146 0.161
147 0.161
148 0.160
149 0.160
150 0.159
151 0.159
152 0.158
153 0.158
154 0.157
155 0.157
156 0.156
157 0.156
158 0.155
159 0.155
160 0.154
161 0.154
162 0.153
163 0.153
164 0.152
165 0.152
166 0.151
167 0.151
168 0.151
169 0.150
170 0.150
171 0.149
172 0.149
173 0.148
174 0.148
175 0.148
176 0.147
177 0.147
178 0.146
179 0.146
180 0.146
181 0.145
182 0.145
183 0.144
184 0.144
185 0.144
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186 0.143
187 0.143
188 0.142
189 0.142
190 0.142
191 0.141
192 0.141
193 0.141
194 0.140
195 0.140
196 0.139
197 0.139
198 0.139
199 0.138
200 0.138
201 0.138
202 0.137
203 0.137
204 0.137
205 0.136
206 0.136
207 0.136
208 0.135
209 0.135
210 0.135
Lampiran A. 28 Tabel t
No Tabell Distribusi t
Two Tail 0.05
1 12.706
2 4.303
3 3.182
4 2.776
5 2.571
6 2.447
7 2.365
8 2.306
9 2.262
10 2.228
11 2.201
12 2.179
13 2.160
14 2.145
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15 2.131
16 2.120
17 2.110
18 2.101
19 2.093
20 2.086
21 2.080
22 2.074
23 2.069
24 2.064
25 2.060
26 2.056
27 2.052
28 2.048
29 2.045
30 2.042
31 2.040
32 2.037
33 2.035
34 2.032
35 2.030
36 2.028
37 2.026
38 2.024
39 2.023
40 2.021
41 2.020
42 2.018
43 2.017
44 2.015
45 2.014
46 2.013
47 2.012
48 2.011
49 2.010
50 2.009
51 2.008
52 2.007
53 2.006
54 2.005
55 2.004
56 2.003
57 2.002
58 2.002
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59 2.001
60 2.000
61 2.000
62 1.999
63 1.998
64 1.998
65 1.997
66 1.997
67 1.996
68 1.995
69 1.995
70 1.994
71 1.994
72 1.993
73 1.993
74 1.993
75 1.992
76 1.992
77 1.991
78 1.991
79 1.990
80 1.990
81 1.990
82 1.989
&3 1.989
84 1.989
85 1.988
86 1.988
87 1.988
88 1.987
89 1.987
90 1.987
91 1.986
92 1.986
93 1.986
94 1.986
95 1.985
96 1.985
97 1.985
98 1.984
99 1.984
100 1.984
101 1.984
102 1.983
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103 1.983
104 1.983
105 1.983
106 1.983
107 1.982
108 1.982
109 1.982
110 1.982
111 1.982
112 1.981
113 1.981
114 1.981
115 1.981
116 1.981
117 1.980
118 1.980
119 1.980
120 1.980
121 1.980
122 1.980
123 1.979
124 1.979
125 1.979
126 1.979
127 1.979
128 1.979
129 1.979
130 1.978
131 1.978
132 1.978
133 1.978
134 1.978
135 1.978
136 1.978
137 1.977
138 1.977
139 1.977
140 1.977
141 1.977
142 1.977
143 1.977
144 1.977
145 1.976
146 1.976
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147 1.976
148 1.976
149 1.976
150 1.976
151 1.976
152 1.976
153 1.976
154 1.975
155 1.975
156 1.975
157 1.975
158 1.975
159 1.975
160 1.975
161 1.975
162 1.975
163 1.975
164 1.975
165 1.974
166 1.974
167 1.974
168 1.974
169 1.974
170 1.974
171 1.974
172 1.974
173 1.974
174 1.974
175 1.974
176 1.974
177 1.973
178 1.973
179 1.973
180 1.973
181 1.973
182 1.973
183 1.973
184 1.973
185 1.973
186 1.973
187 1.973
188 1.973
189 1.973
190 1.973

161



191 1.972
192 1.972
193 1.972
194 1.972
195 1.972
196 1.972
197 1.972
198 1.972
199 1.972
200 1.972
201 1.972
202 1.972
203 1.972
204 1.972
205 1.972
206 1.972
207 1.971
208 1.971
209 1.971
210 1.971

Lampiran A. 29 Tabel F

No Tabel‘ Distribusi t
Two Tail 0.05
1 199
2 19.00
3 9.55
4 6.94
5 5.79
6 5.14
7 4.74
8 4.46
9 4.26
10 4.10
11 3.98
12 3.89
13 3.81
14 3.74
15 3.68
16 3.63
17 3.59
18 3.55
19 3.52
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20 3.49
21 347
22 3.44
23 342
24 3.40
25 3.39
26 3.37
27 3.35
28 3.34
29 3.33
30 3.32
31 3.30
32 3.29
33 3.28
34 3.28
35 3.27
36 3.26
37 3.25
38 3.24
39 3.24
40 3.23
41 323
42 3.22
43 3.21
44 3.21
45 3.20
46 3.20
47 3.20
48 3.19
49 3.19
50 3.18
51 3.18
52 3.18
53 3.17
54 3.17
55 3.16
56 3.16
57 3.16
58 3.16
59 3.15
60 3.15
61 3.15
62 3.15
63 3.14
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64 3.14
65 3.14
66 3.14
67 3.13
68 3.13
69 3.13
70 3.13
71 3.13
72 3.12
73 3.12
74 3.12
75 3.12
76 3.12
77 3.12
78 3.11
79 3.11
80 3.11
81 3.11
82 3.11
&3 3.11
84 3.11
85 3.10
86 3.10
87 3.10
88 3.10
&9 3.10
90 3.10
91 3.10
92 3.10
93 3.09
94 3.09
95 3.09
96 3.09
97 3.09
98 3.09
99 3.09
100 3.09
101 3.09
102 3.09
103 3.08
104 3.08
105 3.08
106 3.08
107 3.08
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108 3.08
109 3.08
110 3.08
111 3.08
112 3.08
113 3.08
114 3.08
115 3.08
116 3.07
117 3.07
118 3.07
119 3.07
120 3.07
121 3.07
122 3.07
123 3.07
124 3.07
125 3.07
126 3.07
127 3.07
128 3.07
129 3.07
130 3.07
131 3.07
132 3.06
133 3.06
134 3.06
135 3.06
136 3.06
137 3.06
138 3.06
139 3.06
140 3.06
141 3.06
142 3.06
143 3.06
144 3.06
145 3.06
146 3.06
147 3.06
148 3.06
149 3.06
150 3.06
151 3.06
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152 3.06
153 3.06
154 3.05
155 3.05
156 3.05
157 3.05
158 3.05
159 3.05
160 3.05
161 3.05
162 3.05
163 3.05
164 3.05
165 3.05
166 3.05
167 3.05
168 3.05
169 3.05
170 3.05
171 3.05
172 3.05
173 3.05
174 3.05
175 3.05
176 3.05
177 3.05
178 3.05
179 3.05
180 3.05
181 3.05
182 3.05
183 3.05
184 3.05
185 3.04
186 3.04
187 3.04
188 3.04
189 3.04
190 3.04
191 3.04
192 3.04
193 3.04
194 3.04
195 3.04
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196 3.04
197 3.04
198 3.04
199 3.04
200 3.04
201 3.04
202 3.04
203 3.04
204 3.04
205 3.04
206 3.04
207 3.04
208 3.04
209 3.04
210 3.04
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