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ABSTRAK 

Siti Aminah, 2019. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Menjadi 

Jamaah Umrah PT. Annajwa Islamic Tour And Travel Medan. Di bawah 

bimbingan Pembimbing Skripsi 1 oleh Bapak Dr. M. Ridwan, MA dan 

Pembimbing II oleh Bapak Dr. Muhammad Arif, MA.  

 Penelitian ini meneliti Keputusan Pembelian di PT. Annajwa Islamic Tour 

And Travel Medan. PT. Annajwa Islamic Tour And Travel Medan merupakan 

perusahaan yang menjajakan brosur tiket umrah sebagai komoditi utama dalam 

mempromosikannya. PT. Annajwa Islamic Tour And Travel Medan terletak di Jl. 

Arief Rahman Hakim No. 294, Medan Area, Kota Medan, Sumatera Utara, brosur 

tiket umrah yang dijajakan memiliki kualitas yang cukup bagus dan harganya juga 

terjangkau, sehingga PT. Annajwa Islamic Tour And Travel Medan tersebut ramai 

akan pengunjungnya. Penellitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh harga, 

kualitas pelayanan dan citra merek baik secara parsial maupun simultan terhadap 

keputusan pembelian tiket umrah di PT. Annajwa Islamic Tour And Travel 

Medan. Populasi dalam penelitian ini adalah jamaah umrah PT. Annajwa Islamic  

Tour dan Travel Medan pada tahun 2014-2018, berjumlah 4.900 jamaah dan 

sampel yang diambil sebanyak 100 jamaah. Penelitian ini merupakan penelitian 

kuantitatif dan data yang diperoleh dalam penelitian ini melalui kuesioner yang 

disebar kepada 100 responden yang diperoleh dengan teknik purposive sampling 

dengan metode purposive sampling. Responden dalam penelitian ini merupakan 

pengunjung PT. Annajwa Islamic Tour And Travel Medan yang kebetulan 

dijumpai. Analisis kuantitatif meliputi uji validitas, uji reliabilitas, uji normalitas, 

uji multikolineralitas, uji heterokedastisitas, uji linieritas, uji regresi berganda, uji 

F, uji t dan uji determinasi. Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah analisis berganda.Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa harga, kualitas 

pelayanan dan citra merek berpengaruh signifikan secara simultan terhadap 

keputusan pembelian tiket umrah di PT. Annajwa Islamic Tour And Travel 

Medan. Hasil penelitian ini secara parsial juga menunjukkan bahwa harga, 

kualitas pelayanan dan citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian di PT. Annajwa Islamic Tour And Travel Medan. 

 

Kata kunci : Harga, Kualitas pelayanan dan Citra Merek. 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

 Sejalan dengan perkembangan dunia usaha di indonesia, perkembangan 

sektor jasa khususnya jasa Umrah dan Haji semakin berkembang dengan baik. Hal 

ini disebabkan karena daftar tunggu haji yang kini sudah diatas 10 tahun, serta 

taraf ekonomi masyarakat Indonesia yang terus meningkat. Umrah menjadi 

alternatif bagi jamaah yang ingin segera melihat ka’bah dan menunaikan haji 

kecil. Kondisi itu membuat peluang usaha travel pemberangkatan umrah semakin 

prospektif. Ibadah Umrah merupakan ibadah yang dalam penyelenggaraannya 

tidak ditangani langsung oleh pemerintah, sehingga dengan demikian peluang 

inilah yang dimanfaatkan oleh para biro transportasi swasta yaitu dengan 

menyelenggarakan program Umrah dengan menyediakan fasilitas demi 

kenyamanan ibadah Umrah. 

 Melihat tingginya pertumbuhan bisnis biro jasa Umrah dewasa ini, bisnis 

ini bukan lagi sekedar bisnis menjual jasa tetapi sudah sampai pada lingkungan 

dan kenyamanan. Dengan banyaknya jumlah biro, maka wajar jika timbul 

persaingan ketat untuk mencari konsumen. Pada tahun 2012, jumlah jamaah 

umrah dari Indonesia sekitar 260.000 jamaah. Hal ini meningkat drastis dari tahun 

2011 yang hanya berjumlah 280. 000 jamaah (jurnalhaji.com). peningkatan ini 

pun terus bertambah. Saat ini saja, diindonesia ada ribuan perusahaan biro travel 

umrah haji khusus, baik yang sudah mengantongi izin Kementerian Agama 

(Kemenag) sekitar 400 biro maupun yang belum berizin Kemenag 

(http://manasik.info).
1
 

 Perkembangan yang pesat dari usaha ini tentunya akan berdampak pada 

tingkat persaingan yang semakin ketat pula. Persaingan yang ketat secara tidak 

langsung akan mempengaruhi suatu perusahaan dalam mempertahankan pangsa 

pasarnya, perusahaan harus bekerja keras dalam menjaring konsumen dari pangsa 

pasar tersebut. Untuk itu setiap perusahaan khususnya biro jasa perlu membuat 

strategi khusus agar mampu bersaing dengan biro jasa yang lainnya. Salah satu 

                                                             
1
Jurnalhaji.com Tahun 2011 meningkat drastis sampai 280.000 Jamaah . 
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strategi yang dapat dilakukan oleh perusahaan dalam menjaring konsumennya 

adalah dengan memperkenalkan merek atau citra merek (brand image) dari 

perusahaan tersebut. Menurut Fandi Tjiptono (1997) citra merek (brand image) 

yakni deskripsi tentang asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu, 

pada brand image terbagi menjadi tiga variabel yaitu meliputi keunggulan asosiasi 

merek (favorability of brand association), kekuatan asosiasi merek (strength of 

brand association) dan keunikan asosiasi merek (uniqueness of brand 

association). 

 cara pandang/pikiran tentang suatu produk dan layanan jasa yang 

dimilikinya, dalam hal ini pemasar harus dapat memberikan suatu citra merek 

positif kepada para konsumen sehingga menimbulkan asosiasi dan Dalam sebuah 

persaingan industri, para pemasar harus dapat mengekspresikan suatu citra yang 

diinginkan oleh konsumen terhadap suatu produk atau layanan jasa. Seperti yang 

dikemukakan oleh (gardner and lavy, 1995) bahwa penciitraan merek yang positif 

telah dianggap sebagai suatu kegiatan yang penting dalam sebuah pemasaran. 

Untuk itu citra dalam sebuah merek perlu dikelola, dikembangkan, diperkuat dan 

ditingkatkan kualitasnya sehingga dapat memberikan keunggulan kompetitif yang 

berkelanjutan dalam sebuah produk layanan jasa.
2
 

 Konsumen pada awalnya dalam melakukan pemilihan suatu produk atau 

layanan jasa sangat memperhatikan kualitas dan bentuk (fitur) produk, namun 

dengan perkembangan teknologi dalam proses produksi disetiap perusahaan 

membuat hampir setiap produk atau layanan jasa yang ditawarkan pada konsumen 

memiliki kualitas dan bentuk yang sama atau nyaris tidak terdapat perbedaan yang 

signifikan. Oleh karena itu konsumen akan memilih dan membeli produk atau jasa 

yang lainnya. Nilai dapat dibentuk dari asosiasi yang kuat dan berhubungan pada 

sebuah merek. Dari beberapa asosiasi merek yang saling berhubungan tersebut 

akan menimbulkan suatu rangkaian yang disebut citra merek (Brand image). 

Tanpa citra yang kuat dan positif, sangatlah sulit bagi suatu perusahaan selaku 

pasar dalam mempengaruhi minat beli konsumen untuk menarik perhatian 

pelanggan baru dan mempertahankan pelanggan yang sudah ada. 

                                                             
2
Tjiptono Fandy, Strategi Pemasaran. (Yogyakarta: Andi Offset, 1997), h.  85.  
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 Peranan citra merek penting karena memberikan kontribusi pada 

konsumen dalam memutuskan suatu pemilihan terhadap suatu merek tertentu. 

Merek yang baik juga menjadi dasar untuk membangun citra perusahaan yang 

positif dan mempengaruhi konsumen dalam pemilihan pembelian. Konsumen 

seringkali membentuk preferensi terhadap suatu merek atau perusahaan 

dikarenakan image-nya, sedangkan dari preferensi itulah konsumen akan 

menentukan minatnya untuk membeli suatu produk atau tidak. Proses pemikiran 

dan pembelajaran yang dilakukan oleh konsumen dapat membentuk perilaku 

minat beli.  

 Dewasa ini persaingan perusahaan untuk memperebutkan konsumen tidak 

lagi terbatas pada atribut fungsional produk seperti kegunaan produk, melainkan 

sudah dikaitkan dengan merek yang mampu memberikan citra khusus bagi 

pemakainya, dengan kata lain peranan merek mengalami pergeseran (Aaker,2007 

: 262). Pada tingkat persaingan yang rendah, merek hanya sekedar membedakan 

antara satu produk lainnya atau merek sekedar nama (just a name). Sedangkan 

pada tingkat persaingan yang tinggi, merek memberikan kontribusi dalam 

menciptakan dan menjaga daya saing sebuah produk. Merek akan dihubungkan 

dengan citra khusus yang mampu memberikan asosiasi tertentu dalam benak 

konsumen. Perkembangannya, perusahaan menyadari merek sebagai aset 

perusahaan yang paling bernilai.
3
 

 Haji merupakan salah satu rukun Islam yang wajib dilaksanakan bagi 

setiap mukallaf (muslim dewasa dan berakal yang sudah dapat dikenai hukum) 

yang mampu. Mampu yang dimaksud disini adalah mampu secara fisik, keilmuan, 

maupun materi. Selain menuntut kesehatan fisik (mengelilingi Ka’bah  sebanyak 

tujuh kali, berlari kecil antara bukit Shofa dan Marwah), orang yang hendak 

berhaji juga harus mempunyai  cukup materi baik untuk bekal perjalanan maupun 

untuk keluarga yang ditinggalkan di rumah. Apabila belum memenuhi syarat 

tersebut, maka seorang mukallafbelum dikenai kewajiban melaksanakan ibadah 

haji. Haji adalah berkunjung ke Baitullah (ka’bah) untuk melakukan amalan-

                                                             
3
Ditjen Penyelenggaraan Haji dan Umrah Kementerian Agama RI, Tuntunan Manasik 

Haji dan Umrah, (Jakarta: Lukman Hakim  saifuddin, 2018), h. 61. 
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amalan, antara lain: wukuf, mabiat, tawaf, sa’i, dan amalan lainnya pada masa 

tertentu, demi memenuhi panggilan Allah SWT dan mengharapkan ridha-Nya 

semata  

 Banyak sekali orang yang berkeinginan untuk menunaikan ibadah haji 

sehingga membuat daftar tunggu haji menjadi panjang. Pada saat ini, di indonesia, 

antrian daftar tungggu untuk keberangkatan haji paling cepat adalah provinsi 

Gorontalo yaitu 9 tahun. Adapun yang paling lama adalah provinsi Aceh yang me

ncapai 18 tahun (http://haji.kemenag.go.id/v2/basisdata/waiting-list). Selisih ini 

dikarenakan kuota yang yang di sediakan dan peminat untuk mendaftar  per-

provinsi berbeda. Jadi, untuk provinsi Gorontalo, jika mendaftar tahun ini maka 

akan diberangkatkan pada tahun 2027. Karena terlalu lama menunggu, banyak 

dari calon jamaah haji yang akhirnya memilih untuk melaksanakan umrah terlebih 

dahulu. 

 Umrah merupakan salah satu kegiatan ibadah haji dalam agama Islam. 

Ibadah ini dilaksanakan dengan cara berkunjung ke Baitullah pada waktu yang 

tidak ditentukan. Tata cara pelaksanaan umrah dengan berihram dari miqat, 

kemudian tawaf, sa’i dan diakhiri dengan menggunting rambut dan dilaksanakan 

dengan tertib. Pelaksanaan umrah lebih sederhana dari pada haji sehingga sering 

kali disebut haji kecil. 

 Rasjid (2001:275) mendefenisikan umrah sebagai fardu a’in atas tiap-tiap 

laki-laki atau perempuan, sekali seumur hidup, seperti haji. Menurut Sutar 

(2006:166), hukum umrah adalah fardu a’in bagi segenap orang muslim baik laki-

laki maupun perempuan. Lama umrah sesuai paket yang dipilih oleh jamaah, pada 

umumnya antara 9 sampai dengan 15 hari di Mekkah dan Madinah.
4
 

 Data statistik milik cabang Kementrian Haji di Madinah, yang dilaporkan 

melalui Arabnews menyebutkan bahwa pada tahun 2014, sebanyak 6,3 juta visa 

umrah dikeluarkan oleh pemerintah Arab Saudi. Jumlah ini meningkat 900.000 

visa pada periode yang sama dengan tahun lalu (http://mediaumrahhaji.com). 

Kepergian calon jamaah umrah ke tanah suci meningkat pada bulan-bulan atau 

even tertentu, misalnya bulan Ramadhan, pergantian tahun baru, atau musim 

                                                             
4
Rasjid, Pedoman Haji dan Umrah, (Yogyakarta:Bulan Bintang, 2001), h. 275. 
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liburan sekolah. Ada sebagian orang yang menjadikan umrah sebagai wisata 

rohani, ada yang tulus mengharap Ridho Allah, ada juga yang menganggap bahwa 

dengan pergi ke tanah suci, doa-doa dan keinginan bisa terkabul karena 

banyaknya tempat-tempat yang mustajab disana. Bahkan ada juga yang 

menjadikan umrah hanya sebagai gaya hidup dan trend masa kini dengan foto 

berlatar belakang Ka’bah kemudian diunggah ke media sosial. 
5
 

 Tingginya minat dan keinginan orang muslim untuk bisa pergi beribadah 

ke tanah suci ini di anggap oleh para pelaku bisnis sebagai peluang bisnis yang 

cukup menggiurkan. Hal ini terbukti dengan banyak bermunculnya agen travel 

untuk melayani haji dan umrah, baik agen baru atau cabang dari beberapa travel 

yang sudah terkenal dalam penyelenggaraan umrah maupun haji khusus. Menurut 

website resmi kemenag, ada lebih dari 600 agen travel umrah yang terdaftar resmi 

di Kementrian Agama Republik Indoonesia (http://haji.kemenag.go.id).
6
 

 Banyak bermunculan biro perjalanan umrah tersebut menyebabkan 

persaingan antar perusahaaan menjadi ketat, sehingga dibutuhkan strategi-strategi 

tertentu untuk mendapatkan jamaah, khususnya strategi pemasaran. Karena 

pemasaran sangat berpengaruh dengan sedikit banyaknya perusahaan 

mendapatkan jamaah. Misalnya pada PT.Armina Rekaperdana, agen 

penyelenggaraan Umrah dan Haji plus yang mempunyai kantor pusat di Jakarta 

dan kantor cabang di beberapa kota besar (http://www.arminarekaperdana.com). 

Perusahaan ini menggunakan sistem pemasaran seperti MLM (Multi Level 

Marketing), yaitu dengan memberikan kompensansi (bonus) kepada jamaah atau 

calon jamaah yang berhasil mempromosikan serta mengajak saudara atau 

temannya menggunakan jasa perusahaan tersebut. Trik Marketing seperti 

demikian cukup berhasil jika dilihat dari banyaknya jamaah umrah yang 

berangkat bersama PT. Armina Rekaperdana, mengingat perusahaan tersebut 

termasuk baru mendapat izin resmi Kementrian Agama pada tahun 2012 

                                                             
5
Berita harian, 17 November 2014 

6
http://mediaumrohhaji.com/wow-jumlah-jamaah-umroh-tahun-2014-meningkat-sampai-

6-3-jutajamaah/diakses pada tanggal 17 November 18.30 WIB 
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(http://www.arminarekaperdana.com). Pada penelitian ini penyebutan konsumen 

akan digunakan kata jamaah sebagai kata ganti untuk konsumen. 

 Berbeda lagi dengan strategi pemasaran yang dilakukan oleh PT. Annajwa 

Islamic Tour and Travel Medan. Salah satu perusahaan biro perjalanan terkemuka 

dan sudah berpengalaman adalah PT.Annajwa Islamic Tour and Travel. 

Perusahaan ini bergerak dibidang usaha biro perjalanan Wisata, umrah, haji plus, 

ziarah, tour dalam negeri, tour luar negeri, dan ticketing. PT. Annajwa Islamic 

Tour and Travel Medan merupakan bagian dari holding company yang berpusat di 

kota Medan dengan membidangi dibidang biro perjalanan wisata yang bernuansa 

Islami. PT. Annajwa Islamic Tour and Travel Medan juga merupakan satu-

satunya perwakilan indonesia yang bekerja sama dengan PT. Hod-Hod 

perusahaan intrenasional yang merupakan penyedia hotel visa dan sebagainya. 

Jamaah tertarik menggunakan jasa PT. Annajwa Islamic Tour and Travel Medan 

karena kualitas pelayanan yang sangat bagus dan biaya yang sangat murah, biaya 

yang dibayarkan sesuai dengan pelayanan yang diberikan. Biaya yang dibayarkan 

sesuai dengan fasilitas yang diberikan, biaya kompetitif dibanding dengan biro 

perjalanan lain. Dalam perkembangannya PT.Annajwa Islamic Tour and Travel 

Medan untuk memudahkan pelayanan pendaftaran serta ingin semakin dengan 

melayani kepada para konsumen. Perusahaan ini lebih mengandalkan strategi 

word tomouth melihat segmen Pasar yang dituju sebagian besar adalah warga 

sekitar. Gaya hidup sebagian warga Medan dan sekitarnya memang lebih senang 

menyisihkan sebagian uangnya untuk pergi umrah ke tanah suci dari pada wisata-

wisata luar negeri lainnya. 
7
 

 PT. Annajwa Islamic Tour and Travel adalah perusahaan yang berdiri 

sejak tahun 2007 lalu, jumlah jamaah PT. Annajwa Islamic Tour and Travel terus 

mengalami peningkatan. Dari tahun 2014 yang berangkat umrah dalam setahun 

berjumlah 900 jamaah yang pergi umrah bersama biro perjalanan ini. Kemudian 

pada keberangkatan tahun selanjutnya meningkat menjadi 1000 jamaah umrah dan 

terus mengalami peningkatan pada tahun-tahun selanjutnya. Akumulasi data pada 

                                                             
7
http://www.arminarekaperdana.com/tentangkami.php diakses pada tanggal 19 Mei 2015 

16.41wib 
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tahun terakhir yaitu 2018, PT. Annajwa Islamic Tour and Travel berhasil 

memberangkatkan sebanyak 1000 jamaah.  

 

Pendapatan PT. Annajwa Islamic Tour and Travel Medan dari Tahun 2014-2018 

Tabel 1.1 

Tahun Jumlah Jamaah Umrah 

dalam Setahun 

2014 900    

2015 1000 

2016 1000 

2017 1000 

2018 1000 

Total 4.900 Jamaah 

 

 Visi perusahaan ini bukanlah menjadikan profit dan keuntungan sebagai 

orientasi utama, melainkan semaksimal mungkin membantu para jamaah untuk 

bribadah secara khusuk di Makkah dan Madinah baik ibadah spiritual maupun 

emosional. Misalnya,calon jamaah diberikan bimbingan manasik seminggu 

sebelum keberangkatan umrah dan haji. Bimbingan manasik tersebut salah 

satunya mengajarkan beberapa amalan yang dianjurkan untuk dilakukan calon 

jamaah, diantaranya adalah mandi taubat dan membaca serangkaian dzikir ijazah 

yang dilakukan pada malam sebelum keberangkatan. Hal ini dilakukan untuk 

membersihkan jiwa fisik dan psikis sebelum melakukan ritual ibadah di tanah 

suci. Ini merupakan satu poin plus untuk perusahaan dalam mendeferensiasi 

produk jasa yang dihasilkan oleh perusahaan. 

 Banyak faktor yang menjadi pertimbangan para calon jamaah umrah untuk 

memilih biro travel yang sesuai dengan keinginannya. Faktor-faktor tersebut 

diantaranya adalah harga yang terjangkau oleh jamaah, promosi, lokasi, fasilitas, 

kualitas pelayanan perusahaan yang bisa meyakinkan jamaah dan citra merek 

(brand image) yang diberikan, yang dimiliki oleh perusahaan. 
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 Dari latar belakang yang diungkapkan diatas, dan dari data-data yang 

diperoleh, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul: “faktor yang 

Mempengaruhi Keputusan Menjadi Jamaah Umrah PT. Annajwa Islamic Tour 

And Travel”. 

 

B. Identifikai Masalah 

 Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas, maka dapat 

diidentifikasikan beberapa masalah antara lain: 

a. Jamaah tertarik dengan menggunakan jasa PT. Annajwa Islamic Tour 

and Travel Medan, karena biaya yang murah dan fasilitas yang 

lengkap. 

b. Banyak bermunculan biro perjalanan umrah tersebut menyebabkan 

persaingan antar perusahaaan menjadi ketat, sehingga dibutuhkan 

strategi-strategi tertentu untuk mendapatkan jamaah, khususnya 

strategi pemasaran. 

c. Semakin banyak pelanggan PT. Annajwa Islamic Tour and Travel 

Medan, dilihat dari kualitas pelayanannya yang sangat maksimal. 

d. Jamaah tertarik menggunakan jasa PT. Annajwa Islamic Tour and 

Travel, karena citra merek yang bagus. 

 

C. Pembatasan Masalah 

 Untuk mengetahui lebih jelas masalah yang akan diteliti, maka 

berdasarkan identifikasi masalah diatas, peneliti hanya membahas beberapa faktor 

saja yang mempengaruhi keputusan menjadi jamaah umrah. Faktor-faktor tersebut 

adalah harga, kualitas pelayanan dan citra merek (brand image) . Dan penelitian 

ini dilakukan di PT. Annajwa Islamic Tour and Travel Medan. Alasan penelitian 

ini dibatasi dikarenakan agar penelitian ini lebih terarah dan dapat dibahas secara 

tuntas sehingga dapat mencapai sasaran yang diharapkan terhadap penelitian 

mengenai Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan menjadi jamaah umrah 

PT. Annajwa Islamic Tour and Travel Medan. 
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D. Perumusan Masalah 

 Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan sebelumnya, maka 

perumusan masalah ini adalah: 

a. Apakah faktor harga berpengaruh positif terhadap keputusan menjadi 

jamaah umrah PT. Annajwa Islamic Tour and Travel?” 

b. Apakah faktor kualitas pelayanan berpengaruh positif terhadap 

keputusan menjadi jamaah umrah PT. Annajwa Islamic Tour and 

Travel?” 

c. Apakah faktor citra merek (brand image) berpengaruh positif terhadap 

keputusan menjadi jamaah umrah PT. Annajwa Islamic Tour and 

Travel?” 

d. Apakah faktor harga, kualitas pelayanan dan citra merek (brand image) 

berpengaruh positif secara simultan terhadap keputusan menjadi 

jamaah umrah PT. Annajwa Islam Tour and Travel?” 

E. Tujuan dan Kegunaan Penelitian 

a. Tujuan Penelitian 

 Adapun tujuan yang ingin dicapi oleh peneliti dari panelitian ini 

adalah: 

1. Untuk mengetahui pengaruh faktor harga, promosi, pelayanan, citra 

merek (brand image) dan fasilitas terhadap pengambilan keputusan 

untuk menjadi jamaah umrah di PT. Annajwa Islamic Tour and Travel. 

2. Memberikan sumbangan pemikiran terhadap PT. Annajwa Islamic 

Tour and Travel agar lebih berkembang dalam melayani jamaahnya. 

b. Kegunaan Penelitian 

 Kegunaan dari penelitian ini antara lain adalah: 

1. Bagi peneliti 

 Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan tambahan wawasan 

dan pengetahuan tentang aplikasi pemasaran jasa Tour & Travel 

terhadap keputusan pembelian jasa, yang berhubungan dengan ibadah 

khususnya ibadah umrah. 

2. Bagi perusahaan 
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 Penelitian ini diharapkan dapat mengetahui faktor pengaruh 

pengambilan keputusan menjadi jamaah umrah PT. Annajwa Islamic 

Tour dan Travel sehingga dapat menentukan strategi yang lebih tepat 

untuk bisa bertahan dalam persaingan dengan perusahaan sejenis. 

3. Bagi keilmuan 

 Penelitian ini diharapkan mampu menambah pengetahuan tentang 

aplikasi pemasaran pada perusahaan jasa Tour & Travel penyelenggara 

umrah dan menjadi wacana untuk penelitian serupa di masa datang. 

 

F. Batasan Istilah 

 Untuk memudahkan pemahaman penulis dalam penelitian ini, maka penulis 

membuat batasan istilah sehingga tidak terjadi kesalahpahaman dalam 

memahaminya. 

Adapun istilah-istilah tersebut antara lain: 

1. Harga merupakan suatu nilai tukar yang disamakan dengan uang atau 

barang lain untuk manfaat yang diperoleh dari suatu barang atau jasa bagi 

seseorang atau kelompok pada waktu tertentu dan tempat tertentu 

(Deliyanti Oentoro). 

2. Kualitas Pelayanan 

Menurut Zulian Yamit menyatakan “kualitas adalah apapun yang menjadi 

kebutuhan dan keinginan pelanggan”. Kualitas sebagai kesempurnaan dan 

kesesuaian terhadap persyaratan. Kualitas dan layanan memainkan 

peranan penting dalam pemasaran semua produk, dan terutama menjadi 

hal penting dalam banyak industri karena merupakan pembeda yang paling 

efektif bagi sejumlah produk/jasa. 

3. Citra Merek 

Citra (image) merupakan seperangkat keyakinan, ide, dan pesan yang 

dimiliki seseorang terhadap suatu objek. “citra (image) adalah 

kepercayaan, ide, dan impresi seseorang terhadap sesuatu”. Bagi sebuah 

perusahaan, citra yang baik mutlak diperlukan. Sedemikian penting arti 

dari citra itu sendiri sehingga perusahaan bersedia mengeluarkan biaya dan 
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tenaga ekstra untuk meraihnya. Citra adalah tujuan utama sekaligus 

merupakan reputasi dan prestasi yang hendak dicapai public relations. 

Sedangakan Merek (brand) adalah 

4. Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian adalah suatu proses pengintegrasian yang 

mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi duan atau lebih 

perilaku alternatif dan memilih salah satu diantaranya. Sedangkan menurit 

Mulyadi, keputusan pembelian adalah mengidentifikasi semua pilihan 

yang mungkin untuk memecahkan persoalan itu dan menilai pilihan-

pilihan secara sistematis dan objektif secara sasaran-sasarannya yang 

menentukan keuntungan serta kerugian masing-masing. 
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BAB II 

KAJIAN TEORITIS 

A. Keputusan Pembelian 

1. Pengertian Keputusan Pembelian 

 Keputusan pembelian adalah suatu proses pengintegrasian yang 

mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi duan atau lebih perilaku 

alternatif dan memilih salah satu diantaranya.
8
Sedangkan menurit Mulyadi, 

keputusan pembelian adalah mengidentifikasi semua pilihan yang mungkin untuk 

memecahkan persoalan itu dan menilai pilihan-pilihan secara sistematis dan 

objektif secara sasaran-sasarannya yang menentukan keuntungan serta kerugian 

masing-masing.
9
 

 Kedudukan konsumen dalam perusahaan menjadi semakin penting. 

Konsumen menuntut terpenuhinya kebutuhan mereka yang juga menjadi 

keinnginannya. Peningkatan kebutuhan dan keinginan tersebut seiring dengan 

perkembangan teknologi dan informasi yang memberi kemudahan konsumen 

dalam mengetahui, memahami dan mempunyai banyak pilihan. Sehingga, 

bagaimana konsumen berpikir serta mengambil keputusan dalam pembelian 

merupakan tantangan dan misteri bagi pemasar. 

 Menurut Kotler dan Keller, keputusan pembelian merupakan keputsan 

konsumen mengenai preferensi atas merekmerek yang ada di dalam kumpulan 

pilihan. Proses pengambilan keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh 

perilaku konsumen, proses tersebut sebenarnya merupakan proses pemecahan 

masalah dalam rangka memenuhi keinginanan atau kebutuhan konsumen.  

 Sehingga dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian merupakan 

kegiatan pemecahan masalah yang di lakukan individu dalam pemilihan alternatif 

perilaku yang sesuai dari dua alternatif perilaku atau lebih dan dianggap sebagai 

tindakan paling tepat dalam membeli dengan terlebih dahulu melalui tahapan 

proses pengambilan keputusan.  

                                                             
1
Sopiah dan Etta Mamang Sangadji. Perilaku Konsumen Pendekatan Praktis Disertai: 

Himpunan Jurnal Penelitian (Yogyakarta: Andi Offset, 2013), h. 21. 
2
Mulyadi Nitisusastro. Perilaku Konsumen, (Semarang, Alfabeta, 2011), h. 195. 
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2. Peran Individu Dalam Pengambilan Keputusan Pembelian 

 Faktor pendorong yang sangat kuat dalam pengambilan keputusan 

pembelian konsumen dipengaruhi oleh sejumlah peran yang memiliki keterlibatan 

dalam keputusan.
10

 Menurut Abdullah dan Tantri, terdapat lima peran individu 

dalam mengambil sebuah keputusan untuk membeli, yaitu:
11

 

1. Pengambilan inisiatif (inisiator): Individu yang mempunyai inisiatif 

pembelian barang tertentu atau yang mempunyai kebutuhan atau 

keinginan tetapi tidak punya kewenangan untuk melakukan sendiri.  

2. Orang yang mempengaruhi (influencer): Individu yang 

mempengaruhi keputusan untuk membeli baik secara sengaja maupun 

tidak sengaja.
12

 

3. Pembuatan Keputusan (decider): Individu yang memutuskan apakah 

akan membeli atau tidak, apa yang akan dibeli, bagaimana 

membelinya, kapan dan dimana membelinya. 

4. Pembeli (buyer): Individu yang melakukan pembelian sebenarnya. 

5. Pemakai (user): Individu yang menikmati atau memakai produk atau 

jasa yang di beli. 

3. Tahap-Tahap Pengambilan Keputusan Pembelian 

 Adapun tahap-tahap yang dilalui konsumen dalam proses pengambilan 

keputusan pembelian menurut Kotler dan Keller yaitu pengenalan kebutuhan, 

pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian dan perilaku setelah 

pembelian. Setiap konsumen akan melewati ke lima tahap tersebut untuk setiap 

keputusan yang ia buat. Berikut gambar yang mengilustrasikan proses tersebut. 

Gambar 2.1 

Lima Tahaf Proses Keputusan Pembelian 

 

     ppp 

 

                                                             
 

10
Etta Mamang Sangadji dan Sopiah. Perilaku Konsumen. (Andi Offset: Yogyakarta, 

2013), h. 332.  

 
11

Dr. Sudaryono, Manajemen Pemasaran: Teori dan Implementasi. (Yogyakarta : Andi 

Offset, 2016), h. 110. 

 12
 M. Ridwan, dkk. Ekonomi Pengantar Mikro dan Makro Islam. (Bandung: Ciptapustaka 

Media, 2013),  h. 16. 
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Sumber: Kotler dan Keller (2009) 

1. Pengenalan Kebutuhan 

Proses pembelian diawali dengan pengenalan masalah atau kebutuhan. 

Ketika kebutuhan diketahui,maka konsumen akan memahami kebutuhan 

mana yang harus segera dipenuhi dan mana yang dapat ditunda 

pemenuhan kebutuhannya.
13

 Dengan demikian,disinilah keputusan mulai 

dilakukan. 

2. Pencarian Informasi 

Ketika seseorang memiliki perasaan membutuhkan,maka akan mencari 

informasi lebih lanjut yang berkaitan dengan produk yang akan dibelinya. 

Namun ketika kebutuhan itu kurang kuat, maka kebutuhan konsumen 

tersebut hanya menjadi ingatan belaka. 
14

 

 Sumber-sumber informasi konsumen dapat dikelompokkan menjadi 4 

kelompok,yaitu: 

a. Sumber pribadi: Keluarga, teman, tetangga dan kenalan 

b. Sumber Komersial: Iklan,tenaga penjualan, penyalur, kemasan dan 

pameran 

c. Sumber Umum: Media massa dan Organisasi konsumen 

d. Sumber Pengalaman: Pernah menangani, menguji, dan menggunakan 

produk 

 Secara umum, konsumen menerima informasi terbanyak dari suatu 

produk dari sumber komersial, yaitu sumber yang didominasi oleh para pemasar. 

Pada sisi lain, informasi yang paling efektif justru berasal dari sumber-sumber 

pribadi. Setiap sumber informasi melaksanakan suatu fungsi yang agak berbeda 

dalam mempengaruhi keputusan membeli.  
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Nungroho J. Setiadi. Perilaku Konsumen Edisi Revisi. ( Prenadamedia group: Jakarta: 

2015), h. 16. 
14

Nungroho J. Setiadi. Perilaku Konsumen Edisi Revisi. (Prenadamedia group: Jakarta: 

2015), h. 35. 
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3. Evaluasi Alternatif 

Setelah memiliki informasi sebanyak mungkin, konsumen akan 

menggunakan informasi tersebut untuk mengevaluasi alternatif yang ada 

kedalam satu susunan pilihan.  

4. Keputusan Pembelian 

Saat memutuskan pun biasanya ada perilaku tertentu dari individu. Situasi 

yang terjadi dapat tergantung ada orang lain. Jika keputusan yang diambil 

adalah membeli, maka konsumen akan menjumpai serangkaian keputusan 

yang menyangkut jenis pembelian, waktu pembelian dan cara pembelian. 

Menurut Nugroho J. Setiadi, ada dua faktor yang mempengaruhi tujuan 

membeli dan keputusan membeli.  

a. Sikap orang lain, yakni sejauh mana sikap orang lain akan 

mengurangi alternatif pilihan seseorang akan tergantung pada dua 

hal, yang pertama yaitu intensitas sikap negatif orang lain tersebut 

terhadap alternatif pilihan konsumen dan yang kedua yaitu motivasi 

konsumen untuk menuruti keinginan orang lain tersebut. 

b. Faktor-faktor keadaan yang tidak terduga. Konsumen akan 

membentuk tujuan pembelian berdasarkan faktor-faktor yang tak 

terduga seperti pendapatan keluarga yang diharapkan dan manfaat 

produk yang diharapkan. Pada saat konsumen ingin bertindak, faktor-

faktor keadaan yang tak terduga mungkin timbul dan mengubah 

membeli. 

5. Perilaku Pasca Pembelian 

Perilaku Pasca pembelian menjadi perhatian pemasar. Setelah membeli 

suatu produk, konsumen akan mengalami beberapa tingkatan kepuasan 

ataupun ketidakpuasan, ada kemungkinan konsumen tidak puas 

dikarenakan ada ketidaksesuaian antara harapan dan kenyataan yang 

dirasakannya. Jika konsumen puas, maka dia akan memperlihatkan sikap 

dan kemungkinan akan membeli kembali, akan loyal atau bahkan tidak 

segan-segan merekomendasikan kepada orang lain untuk membeli jika 

ditanya. Sebaliknya, jika konsumen kecewa, maka cenderung 
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menceritakan hal-hal yang tidak menyenangkan mengenai produk atau jasa 

yang dibelinya kepada konsumen lain. Akibatnya hal ini akan berdampak 

buruk pada promosi yang dilakukan perusahaan.
15

 

4. Struktur Keputusan dalam Membeli 

 Keputusan untuk membeli yang diambil oleh pelanggan sebenarnya 

merupakan kumpulan dari sejumlah keputusan. Setiap keputusan untuk membeli 

tersebut mempunyai suatu struktur sebanyak tujuh komponen, yaitu sebagai 

berikut: 

1. Keputusan tentang Jenis Produk 

Dalam hal ini, pelanggan dapat mengambil keputusan tentang produk apa 

saja yang akan dibelinya untuk memenuhi dan memuaskan kebutuhan 

2. Kepuasan tentang Bentuk Produk 

Pelanggan dapat mengambil keputusan untuk membeli suatu produk 

dengan bentuk tertentu sesuai dengan selerannya 

3. Keputusan tentang Merek 

Pelanggan mengambil keputusan merek mana yang akan dibeli setiap 

merek memiliki perbedaan dan ciri khasnya sendiri 

4. Keputusan tentang Penjualannya 

Pelanggan dapat mengambil keputusan dimana pelanggan akan membeli 

produk yang dibutuhkan tersebut 

5. Keputusan tentang Jumlah Produk 

Pelanngan dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak produk 

yang akan dibeli 

6. Keputusan tentang Waktu Pembelian 

Pelanggan dapat mengambil keputusan tentang kapan dia akan dan harus 

melakukan pembelian 

7. Keputusan tentang Cara Pembayaran 

Pelanggan dapat mengambil keputusan tentang metode dan cara 

pembayaran pada produk yang akan dibeli, apakah secara tunai atau kredit. 
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Basu Swastha dan T. Hani Handoko. Manajemen Pemasaran: Analisis Perilaku 

Konsumen, (Yogyakarta: BPFE, 2010),  h. 102. 



17 
 

 
 

Keputusan tersebut akan mempengaruhi keputusan tentang penjualan dan 

jumlah pembeliannya. 

5. Indikator Keputusan Pembelian 

 Adapun indikator keputusan pembelian menurut Kotler dan Ketller 

sebagai berikut: 

1. Kebutuhan. Pembeli mengenali masalah atau kebutuhan. Pembeli 

merasakan perbedaan antara keadaan nyata dengan keadaan yang tidak 

diinginkan 

2. Publik. Merupakan tahap pengambilan keputusan dimana konsumen telah 

tertarik untuk mencari lebih banyak informasi melalui media massa atau 

organisasi penilai pelanggan 

3. Manfaat. Tahap proses pengambilan keputusan pembelian dimana 

konsumen menggunakan informasi untuk mengevaluasi manfaat 

4. Sikap orang lain.
16

 Merupakan tahap dalam proses pengambilan keputusan 

dimana konsumen mendapat rekomendasi dari orang lain 

5. Kepuasan. Dimana konsumen akan mengambil tindakan lebih lanjut 

setelah membeli berdasarkan kepuasan atau ketidakpuasan yang mereka 

rasakan. 

 Berdasarkan dengan yang telah dijelaskan diatas, maka indikator 

keputusan pembelian dalam penelitian ini adalah indikator menurut Kotler dan 

Ketller, adalah: 

a. Kebutuhan akan Produk 

b. Manfaat akan produk 

c. Sikap orang lain mengenai produk 

d. Kepuasan terhadap produk 

 

6. Keputusan Pembelian dalam Pandangan Islam 

 Menurut pandangan islam, dalam proses jual beli dibolehkan untuk 

meneruskan jual beli (membeli) atau membatalkannya. Hal tersebut dinamikan 

khiyar. Khiyar menurut pasal 20 ayat 8 Kompilasi Hukum Ekonomi Syariah 
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Kotler dan Keller, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: PT. Indeks, 2007), h. 168. 
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adalah hak pilih bagi penjual dan pembeli untuk melanjutkan atau membatalkan 

akad jual beli yang dilakukan. 
17

 

 Khiyar terbagi menjadi tiga macam, yaitu Khiyar Majelis,khiyar syarat 

dan khiyar ‘aib. Khiyar Majelis adalah tempat transaksi. Dengan demikian,khiyar 

Majelis berarti hak pelaku transaksi untuk meneruskan atau membatalkan akad 

selagi mereka dalam tempat transaksi dan belum berpisah. Khiyar syarat adalah 

kedua belah pihak atau salah satunya berhak memberikan persyaratan khiyar 

dalam waktu tertentu. Sedangkan khiyar’aib adalah hak pilih untuk meneruskan 

atau membatalkan akad dikarenakan terdapat cacat pada barang yang mengurangi 

harganya. 

 Al-Quran dan Hadist memberikan petunjuk yang sangat jelas tentang 

konsumsi agar perilaku konsumsi manusia jadi terarah dan agar manusia 

dijauhkan dari sifat yang hina karena perilaku konsumsinya (konsumtif). Perilaku 

konsumsi yang sesuai dengan ketentuan Allah dan Rasul-Nya akan menjamin 

kehidupan manusia yang adil dan sejahtera dunia dan akhirat. Islam membolehkan 

manusia dalam memutuskan untuk membeli atau tidak, tetapi islam sangat 

melarang bersifat boros dalam berbelanja, seperti yang dijelaskan dalam Q.S. Al-

A’raf: 31 sebagai berikut: 

                               

         َ ٣١        
 

Artinya: Hai anak Adam, pakailah pakaianmu yang indah disetiap (memasuki) 

mesjid, makan dan minumlah, dan jangan berlebih lebihan. 

Sesungguhnya Allah tidak menyukai orang-orang yang berlebihan. (Q.S. 

Al-A’raf:31) 

 Berdasarkan ayat tersebut sudah jelas Allah melarang hambanya-Nya 

berlebih-lebihan, terutama dalam melakukan pembelian. 
18

Islam mengajarkan agar 

konsumsi sampai tingkat minimum (standar) sehingga bisa mengekam hawa nafsu 
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Dr. Mardani, Fiqih Ekonomi Syariah. (Jakarta: Kencana, 2015), h. 105. 

18
Mohamad Hidayat, An Introduction to The Sharia Economic: Pengantar Ekonomi Islam 

Cetakan1 (Jakarta: Zikrul Hakim, 2010), h. 229. 
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dan keinginan yang berlebihan. Konsumsi yang berlebihan adalah perbuatan keji 

karena termasuk pemborosan. Islam juga menganjurkan konsumsi dilakukan 

seimbang, tidak terlalu kikir dan tidak pula terlampau boros, seperti yang 

dijelaskan Allah dalam firman-Nya berikut:  

                              

 

Artinya: dan orang-orang yang apabila membelanjakan (harta) mereka tidak 

berlebihan, dan tidak (pula) kikir dan adalah (pembelajaan itu) 

ditengah-tengah antara yang demikian.(Q.S.Al-Furqan:67) 

 Kikir dapat diartikan ketika seseorang tidak mengonsumsi harta yang 

dimiliki untuk diri dan keluarganya sesuai dengan kebutuhan yang seharusnya. 

Islam menganggap perbuatan ini sebagai suatu kejahatan, karena disamping tidak 

mensyukuri kaunia Allah, juga karena dianggap menyembunyikan harta sehingga 

mengurangi tingkat penggunaan dan dengan demikian mengurangi tingkat 

produksi dan kesempatan kerja dalam masyarakat. 

 Sementara berlebih-lebihan berarti menghambur-hamburkan kekayaan 

dan keinginan yang tidak penting. Praktik ini dilarang karena dapat mempercepat 

penipisan input produksi. Prinsip kesederhanaan juga mengajarkan kepada 

konsumen apabila pendapatan konsumen meningkat, pendapatan tersebut 

seharusnya tidak digunakan untuk meningkatkan volume konsumsi, namun untuk 

kesejahteraan sosial.
19

 

 

B. Harga 

1. Pengertian Harga 

 Secara sederhana, istilah harga bisa diartikan sebagai sejumlah uang 

(satuan moneter) dan/atau aspek lain (non moneter yang mengandung 45 utilitas 
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Isnaini Harahap dkk. Hadits-Hadits Ekonomi. (Jakarta: prenada Media group, 2015), h. 

152.  
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/kegunaan tertentu yang diperlikan untuk mendapatkan sebuah produk.
20

 Menurut 

Nandan Limakrisna dan Togi Parulian, harga merupakan suatu alat pemasaran 

yang dipergunakan oleh suatu organisasi (Marketing Objectives). Harga 

merupakan alat yang sangat penting, merupakan faktor yang mempengaruhi minat 

beli konsumen untuk keputusan pembelian di dalam sektor publik.
21

 

 Menurut Deliyanti Oentoro dalam Sudaryono, harga adalah suatu nilai 

tukar yang bisa disamakan dengan uang atau barang lain untuk manfaat yang 

diperoleh dari suatu barang atau jasa bagi seseorang atau kelompok pada waktu 

tertentu dan tempat tertentu.
22

 

 Harga suatu produk merupakan salah satu penentu atas besarnya 

permintaan pasar. Harga suatu produk mempengaruhi posisi persaingan di pasar 

penjualan, sehingga mempengaruhi volume penjualan. Oleh karena itu harga 

mempunyai pengaruh yang besar terhadap pendapatan dan laba bersih perusahaan. 

Fungsi harga bermacam-macam dalam melaksanakan program pemasaran, 

diantaranya: 

a) Harga sebagai pertanda untuk membeli 

b) Harga sebagai alat tukar untuk berkompetensi 

c) Meningkatkan kinerja keuangan 

d) Mengawal program pemasaran
23

 

 Harga termasuk bagian dari jual beli, jual beli sendiri adalah proses 

pemindahan hak milik/barang atau harta kepada pihak lain dengan menggunakan 

uang sebagai alat tukarnya. Harga suatu produk merupakan ukuran terhadap besar 

kecilnya nilai kepuasan seseorang terhadap produk yang dibelinya. 

 Seseorang akan berani membayar suatu produk dengan harga yang mahal 

apabila produk tersebut melebihi harapannya (dia menilai kepuasan yang 
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Fandi Tjiptono dan Gregorius Chandra, Pemasaran Strategi Edisi 3 (Yogyakarta: Andi 

Offset), h. 52. 
21

Nandan Limakrisa dan Togi Parulian, Manajemen Pemasaran Teori dan Aplikasi dalam 

BisnisEdisi 2 (Jakarta: Mitra Wacana Media, 2017) , h. 119 
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Sudaryono. Manajemen Pemasaran Teori dan Implementasi. (Yogyakarta: Andi Offset, 

2016), h. 216. 
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Ujang Suwarman, dkk Riset Pemasaran dan Konsumen. (Bogor: IPB press, 2013), h. 
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diharapkannya terhadap produk produk yang akan dibelinya tinggi). Sebaliknya, 

apabila seseorang itu menilai kepuasannya terhadap suatu produk itu rendah, 

maka dia tidak akan bersedia untuk membayar atau membeli produk itu dengan 

harga yang mahal. Sedangkan secara historis harga itu ditentukan oleh pembeli 

dan penjual melalui proses tawar menawar, sehingga terjadilah kesepakatan harga 

tertentu.
24

 

 

2. Strategi Penentu Harga 

 Menurut  Deliyanti Oentoro, strategi penentu harga yang mempengaruhi 

psikologi konsumen adalah:
25

 

a) Prestige Pricing (Harga prstisi): menetapkan harga yang tinggi demi 

membentuk image kualitas produk yang tinggi yang umumnya dipakai 

untuk produk shoping dan specially, contoh Roll Royce, Rolex, Guess, 

Prada dan lain sebagainya. 

b) Odd Pricing (Harga ganjil) menetapkan harga ganjil atau sedikit di 

bawah harga yang telah ditentukan dengan tujuan agar pembeli secara 

psikologis mengira produk yang akan dibeli lebih murah. 

c) Multiple-Unit Pricing (Harga rabat): memberikan potongan harga 

tertentu apabila konsumen membeli produk dalam jumlah banyak. 

d) Price Lining (Harga lini): memberikan cakupan haga yang berbeda 

pada lini produk yang berbeda. Bioskop 21 memberikan harga standar 

untuk konsumen standar dan mengenak harga lebih mahal untuk jenis 

premir. 

 Penentu harga yang akan ditetapkan harus disesuaikan dengan tujuan 

perusahaan. Adapun tujuan penetapan harga disesuaikan dengan tujuan 

perusahaan. Adapun tujuan penetapan harga oleh suatu perusahaan secara umum 

adalah sebagai berikut: 
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Indriyo Gistosudarmo, Manajemen Pemasaran, Yogyakarta: BPFE, 2014, h. 271. 
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a) Untuk bertahan hidup 

Penentu harga dilakukan semurah mungkin, agar produk atau jasa yang 

ditawarkan laku di pasaran dengan harga murah, tetapi masih dalam 

kondisi yang menguntungkan. 

b) Untuk memaksimalkan harga  

Penentu harga biasanya dapat dilakukan dengan harga murah atau 

tinggi agar penjualan meningkat, sehingga laba menjadi maksimal. 

c) Untuk memperbesar market share 

Maksudnya adalah untuk memperluas atau memperbesar jumlah 

pelanggan. 

d) Mutu produk 

Untuk memberikan kesan bahwa produk atau jasa yang ditawarkan 

memiliki kualitas yang tinggi atau lebih tinggi dari kualitas pesaing. 

e) Karena pesaing  

Bertujuan agar yang ditawarkan lebih kompetitif dibandingkan harga 

yang ditawarkan pesaing. Artinya dapat melebihi harga pesaing untuk 

produk tertentu atau sebaliknya bisa lebih rendah. 

3. Faktor-Faktor yang mempengaruhi Harga 

     Berikut adalah faktor-faktor yang mempengaruhi harga: 

a) Demand for the product, yaitu perusahaan perlu memperkirakan 

permintaan terhadap produk yang merupakan langkah penting 

dalam penetapan harga sebuah produk. 

b) Target share of market, yaitu market share yang ditargetkan oleh 

perusahaan. 

c) Competition reacting, yaitu reaksi dari pesaing. 

d) Use of crims-skiming pricing of penetration pricing, yaitu 

mempertimbangkan langkah-langkah yang perlu diambil pada 

saat perusahaan memasuki pasar dengan harga yang tinggi atau 

dengan harga yang rendah.
26
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e) Other parts of the marketing, yaitu perusahaan perlu 

mempertimbangkan kebijakan moneter. 

f) Produk line pricing, yaitu penerapan harga terhadap produk yang 

saling berhubungan dengan biaya, permintaan maupun tingkat 

persaingan. 

g) Berhubungan dengan permintaan. 

h) Berhubungan dengan biaya, yaitu penetapan harga dimana kedua 

macam produk mempunyai hubungan dalam biaya. 

i) Mengadakan penyesuain harga. 

4. Indikator Harga 

 Menurut kotler dan Amstrong menjelaskan ada empat ukuran yang 

mencirikan harga, yakni, keterjangkauan harga, harga sesuai kemampuan/daya 

beli, kesesuaian harga dengan kualitas, kesesuaian harga dengan manfaat, dan 

harga sesuai kemampuan atau daya beli. Dibawah ini penjelasan empat ukuran 

harga, yaitu: 

a) Keterjangkauan harga 

Konsumen bisa menjangkau harga yang telah ditetapkan oleh perusahaan. 

b) Harga sesuai dengan kemampuan atau daya beli 

Konsumen sering membandingkan harga suatu produk dengan produk 

lainnya. Dalam hal ini mahal murahnya harga suatu produk sangat 

dipertimbangkan oleh konsumen pada saat akan membeli produk tersebut. 

c) Kesesuaian harga dengan kualitas produk 

Harga sering dijadikan sebagai indikator kualitas bagi konsumen. 

Konsumen akan sering memilih harga yang lebih tinggi diantara dua 

barang karena mereka melihat adanya perbedaan kualitas . 

d) Kesesuaian harga dengan manfaat 

Konsumen memutuskan membeli suatu produk jika manfaat yang 

dirasakan lebih besar atau sama dengan harga yang telah dikeluarkan 

untuk mendapatkannya. 
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 Berdasarkan paparan diatas, maka indikator harga dalam penelitian ini 

adalah:
27

 

a) Harga terjangkau  

b) Harga sesuai dengan kemampuan atau daya beli 

c) Harga sesuai dengan kualitas 

d) Harga sesuai dengan manfaat 

 

C. Kualitas Pelayanan 

1) Pengertian Kualitas 

 Kualitas adalah suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, 

jasa atau manusia, proses, alam atau lingkungan yang memenuhi atau adalah 

melebihi harapan.
28

 Kualitas keseluruhan ciri serta sifat dari produk atau 

pelayanan yang berpengaruh pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan 

yang dinyatakan atu tersirat. Sehingga defenisi kualitas pelayanan dapat diartikan 

sebagai upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen serta ketetapan 

penyampaiannya dalam mengimbangi harapan konsumen. 

 Menurut Fandy Djiptono beberapa defenisi yang sering diijumpai antara 

lain kesesuaian dengan persyaratan atau tuntutan, kecocokan untuk pemakaian, 

perbaikan atau penyempurnaan berkelanjutan, bebas dari kerusakan atau cacat, 

sesuatu setiap saat, melakukan segala sesuatu secara benar sejak awal dan sesuatu 

yang membahagiakan pelanggan. 

 Menurut Zulian Yamit menyatakan “kualitas adalah apapun yang 

menjadi kebutuhan dan keinginan pelanggan”. Kualitas sebagai kesempurnaan 

dan kesesuaian terhadap persyaratan. Kualitas dan layanan memainkan peranan 

penting dalam pemasaran semua produk, dan terutama menjadi hal penting dalam 

banyak industri karena merupakan pembeda yang paling efektif bagi sejumlah 

produk/jasa. 
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 Nurhasyimad menyatakan bahwa pada dasarnya kualitas mengacu pada 

pengertian pokok yaitu kualitas terdiri dari sejumlah keistimewaan produk/jasa, 

baik keistimewaan langsung maupun keistimewaan yang dapat memenuhi 

kabutuhan pelanggan. Kualitas merupakan suatu kondisi dinamis yang 

berpengaruh terhadap produk/jasa, manusia proses dan lingkungan yang 

memenuhi atau melebihi harapan. 

 Kualitas memiliki hubungan yang erat dengan kepuasan pelanggan, 

kualitas memberikan suatu dorongan kepada pelanggan untuk menjalin ikatan 

yang kuat dengan perusahaan. Lebih lanjut, kualitas sebagai tingkat keunggulan 

yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk 

memenuhi keinginan pelanggan. 
29

Apabila kualitas yang diterima atau disarankan 

sesuai dengan yang diharapkan. Kualitas tersebut dipresepsikan baik dan 

memuaskan. Jika yang diterima melampaui harapan pelanggan, kualitas 

dipresepsikan sebagai kualitas yang ideal. Sebaliknya, apabila jasa yang diterima 

lebih rendah daripada yang diharapkan, kualitas dipresepsikan buruk.
30

 

 Terdapat beberapa elemen dari defenisi kualitas tersebut yaitu: 

1. Kualitas meliputi usaha memenuhi kebutuhan 

2. Kualitas mencakup produk, jasa, manusia dan lingkungan  

3. Kualitas merupakan kondisi yang selalu berubah
31

 

 

2) Pengetian Pelayanan 

 Pelayanan adalah kunci keberhasilan dalam berbagai usaha atau kegiatan 

yang bersifat jasa. Peranannya akan lebih besar dan bersifat menentukan manakala 

dalam kegiatan-kegiatan jasa di masyarakat itu terdapat kompetensi dalam usaha 

merebut pasaran atau pelanggan. 
32

Dengan adanya kompetensi seperti itu 

menimbulkan dampak positif dalam organisasi/perusahaan, ialah mereka bersaing 

dalam pelaksanan layanan, melalui berbagai cara, teknik dan metode yang dapat 
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menarik lebih banyak orang menggunakan/memakai jasa / produk yang yang 

dihasilkan oleh organisasi/perusahaan.
33

 

 Fandy Tjiptono jasa (service) merupakan aktivitas, manfaat atau 

kepuasan yang ditawarkan untuk dijual. Menurut Kotler yang dikutip Toni Wijaya 

“jasa atau pelayanan adalah semua tindakan atau kinerja yang dapat ditawarkan 

satu pihak kepada pihak lain yang pada intinya tidak berwujud fisik dan tidak 

menghasilkan kepemilikan apapun. 

 Sedangkan menurut Swasta pelayanan adalah kegiatan yang dapat 

didefenisikan dan bersifat media penghubung antara satu pihak dengan pihak lain 

dengan maksud dan tujuan tertentu. Defenisi diatas mengandung makna, bahwa 

pelayanan adalah sebuah aktivitas yang sifatnya sebagai penghubung antara yang 

diberikan layanan dengan tujuan yang hendak dicapai.
34

 

 Kepedulian kepada pelanggan dalam manajemen modern telah 

dikembangkan menjadi suatu pelayanan yang disebut juga sebagai pelayanan 

prima yang dikemukakan oleh Brata adalah “kepedulian kepada pelanggan dengan 

memberikan layanan terbaik untuk memfasilitasi kemudahan pemenuhan 

kebutuhan dan mewujudkan kepuasannya, agar mereka selalu loyal kepada 

organisasi/perusahaan. 

 Menurut Bilsom Simamora, kata pelayanan lebih tepat dipakai dalam 

pemasaran, sebab jika menggunakan kata tersebut perusahaan ditempatkan dalam 

posisi melayani sehingga harus peduli terhadap keinginan dan kebutuhan 

konsumen. Pelayanan juga merupakan kegiatan atau manfaat yang ditawarkan 

satu pihak kepada pihak lain. Pada dasarnya tidak berwujud dan tidak 

mengakibatkan kepemilikan apapun produk pelayanan bisa berhubungan dengan 

produk fisik maupun tidak.
35

 

 Pelanggan ingin berhubungan dengan perusahaan yang mengetahui dan 

menerapkan cara pemenuhan kebutuhan serta harapannya secara memuaskan. 
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Pelayanan yang memuaskan terdiri atas tiga komponen, dan semuanya 

mencerminkan citra perusahaan. Ketiga komponen tersebut ialah: kualitas produk 

dan layanan yang dihasilkan, cara anda memberikan layanan tersebut, hubungan 

antarpribadi yang termasuk melalui pelayanan tersebut Salah satu upaya untuk 

menciptakan, mempertahankan, dan meningkatkan hubungan yang lebih baik 

dengan anggota sebagai pelanggan adalah dengan cara memberikan pelayanan 

yang berkualitas secara konsisten dan lebih baik, serta memberikan pelayanan 

yang lebih unggul daripada pesaing. Memberikan pelayanan terbaik adalah 

pekerjaan yang sangat mulia dan merupakan pintu kebaikan bagi siapa saja yang 

mau melakukannya.  Ada beberapa ayat al-Qur’an yang mendorong untuk 

berbicara lebih jauh islam meletakkan batasan yang difirmankan oleh Allah dalam 

salah satu ayat yang berbunyi: 

                           

                                

                        

                          

            
Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu melanggar syi’ar-

syi’ar Allah dan jangan melanggar kehormatan bulan-bulan haram 

jangan (mengganggu) binatang-binatang had-ya, dan binatang-

binatang qalaa-id dan jangan (pula) mengganggu orang-orang yang 

mengunjungi Baitullah sedang mereka mencari kurnia dan keredhaan 

dari Tuhannya dan apabiala kamu telah menyelesaikannya ibadah 

haji, maka bolehlah berburu. Dan janganlah sekali-kali kebencian 
(mu) kepada sesuatu kaum karena mereka menghalang-halangi kamu 

dari Masjidilharam, mendorongmu berbuat aniaya (kepada 

mereka).
38

 Dan tolong-menolonglah kamu dalam (mengerjakan) 
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kebajikan dan takwa, dan jangan tolong-menolong dalam berbuat 

dosa dan pelanggaran. Dan bertakwalah kamu kepada Allah, 

sesungguhnya Allah amat berat siksa-Nya. (Q.S Al-Maidah ayat 2). 

 

 Melalui ayat diatas Allah Subhanahu wata’ala memerintahkan kepada 

kita untuk saling tolong-menolong didalam koridor “mengerjakan kebajikan dan 

takwa dan Allah melarang sebaliknya.
39

 Jika kita melanggar ketentuan Allah maka 

hukuman akan diberikan dan “sesungguhnya Allah amat berat siksa-Nya”. Jadi 

pelayanan itu boleh dilakukan dengan siapapun selama tidak melanggar batasan 

diatas.
40

 

 Seperti dalam Surah Thaahaa ayat 44 Allah berfirman: 

                      

Artinya: “Maka berbicaralah kamu berdua kepadanya dengan kata-kata yang 

  lemah lembut, mudah-mudahan ia ingat atau takut.” (Q.S Thaahaa:44) 

 Dari ayat diatas dijelaskan, berkata lemah lembut termasuk dalam 

pelayanan yang baik.
41

 

 Parasuraman dalam Nasution menjelaskan ada dua faktor yang 

mempengaruhi kualitas pelayanan yaitu: 

1. Perceived Service 

Perceived Service terjadi apabila jasa yang diterima atau dirasakan 

pelanggan sesuai dengan harapan, maka kualitas jasa dipersepsikan baik 

dan memuaskan. 

2. Expected Service 

Expected Service terjadi jika jasa yang diterima melampaui harapan 

pelanggan, maka kualitas jasa dipersepsikan sebagai kualitas ideal.
42
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 Tjiptono menyimpulkan bahwa kualitas layanan yang baik bukanlah 

berdasarkan sudut pandang atau persepsi penyedia jasa, melainkan berdasarkan 

sudut pandang atau persepsi pelanggan terhadap kualitas jasa merupakan penilaian 

yang menyeluruh terhadap suatu keunggulan jasa layanan. Berdasarkan defenisi-

defenisi diatas dapat disimpulkan bahwa kualitas jasa pelayanan merupakan 

bahwa kondisi dari kinerja yang dimiliki oleh suatu perusahaan dalam 

memberikan kepuasan kepada pelanggan. 

 

3) Konsep Kualitas Pelayanan 

 Konsep kualitas layanan pada dasarnya memberikan persepsi secara 

konkrit mengenai kualitas suatu layanan. Konsep kualitas layanan ini merupakan 

suatu revolusi secara menyeluruh, permanen dalam mengubah cara pandang 

manusia dalam menjalankan atau mengupayakan usaha-usahanya. Yang berkaitan 

dengan proses dinamis, berlangsung terus menerus di dalam memenuhi harapan, 

keinginan dan kebutuhan. Hal ini sesuai dengan teori “Quality” bahwa 

keberhhasilan suatu tindakan jasa ditentukan oleh kualitas. Kualitas merupakan 

apresiasi tertinggi dari tindakan pelayanan.
43

 

 Stemvelt menyatakan bahwa konsep kualitas layanan adalah suatu 

persepsi tentang revolusi kualitas secara menyeluruh yang terpikirkan dan menjadi 

suatu gagasan yang harus dirumuskan (formulasi), agar penerapannya 

(implementasi) dapat diuji kembali (evaluasi), untuk menjadi suatu proses yang 

dinamis, berlangsung, terus menerus dalam memenuhi keputusan pelanggan. 

 Konsep kualitas layanan pada dasarnya adalah suatu standar kualitas 

yang harus dipahami  dalam memberikan pelayanan yang sebenarnya tentang 

pemasaran dengan kualitas layanan. Hal tersebut bukan hanya bersifat cerita 

ataupun sesuatu yang bersifat mengada-ngada. Hal ini sesuai yang dikemukakan 

Yong dan Loh bahwa kualitas pelayanan harus di sesuaikan dengan suatu standart 

yang layak, sehingga dianggap sebagai suatu kondisi yang sehat untuk tujuan cara 

pemakaian, memiliki keselarasan dengan spesifikasi, kebebasan dengan segala 
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kekurangannya, membentuk kepuasan pelanggan, memiliki kredibilitas yang 

tinggi dan merupakan kebanggaan. 

 Tinjauan mengenai konsep kualitas layanan sangat ditentukan oleh 

beberapa besar kesenjangan antara persepsi pelanggan atas pelayanan yang 

diterima, dibandingkan dengan harapan pelanggan atas pelayanan yang harus 

diterima. Menurut parasuraman bahwa konsep kualitas layanan yang diharapkan 

dan dirasakan ditentukan oleh kualitas layanan. Kualitas layanan tersebut terdiri 

dari daya tanggap, jaminan, bukti, fisik, empati dan kehandalan. 
44

 

 Parasuraman menyatakan bahwa konsep kualitas pelayanan adalah suatu 

pengertian yang kompleks tentang mutu, tentang memuaskan atau tidak 

memuaskan. Konsep kualitas layanan dikatakan bermutu apabila pelayanan yang 

diharapkan lebih kecil dari pada pelayanan yang dirasakan (bermutu).
45

 Dikatakan 

konsep kualitas layanan memenuhi harapan, apabila pelayanan yang diharapkan 

sama dengan yang dirasakan (memuaskan). Demikian pula dikatakan persepsi 

tidak memenuhi harapan apabila pelayanan yang diharapkan lebih besar dari pada 

pelayanan yang dirasakan (tidak bermutu).
46

 

 

4) Indikator Kualitas Pelayanan 

Kualitas pelayanan yang baik akan meningkatkan mutu dari suatu perusahaan di 

mata pelanggan. Apabila kualitas yang diberikan sudah sesuai dengan keinginan 

dan harapan pelanggan maka hal ini akan menambah tingakat kepuasan pelanggan  

terhadap suatu produk yang dipakai. Dimensi kualitas pelayanan yang digunakan 

untuk mengevaluasi kualitas pelayanan sebagai berikut: 

1. Bukti Langsung  

 Tangible adalah faktor yang mempengaruhi kepuasan pelanggan dari segi 

visual (berhubungan dengan lingkungan fisik). Meliputi fasilitas fisik, 

perlengkapan, karyawan dan saran komunikasi. Tangible yang baik akan 
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mempengaruhi persepsi pelanggan. Pada saat yang bersamaan aspek tangible ini 

juga mempengaruhi harapan pelanggan. 

2. Kehandalan (realibility) 

 Kemampuan untuk diandalkan dalam menunjukkan layanan yang 

dijanjikan dengan tanggung jawab dan akurat kepada pelanggannya. Realibility 

berarti perusahaan menempati apa yang dijanjikan, baik mengenal pengantaran, 

pemecahan masalah dan harga.
47

 Kemampuan memberikan pelayanan yang 

dijanjikan dengan segera, akurat dan memuaskan. Realibilitas meliputi dua aspek 

utama yaitu konsistensi kinerja (performance) dan sifat dapat dipercaya 

(dependability). Hal ini berarti perusahaan mampu menyampaikan jasanya secara 

benar sejak awal (right from the first time), memenuhi janjinya secara akurat dan 

handal (misanlya, menyampaikan jasa sesuai dengan janji yang disepakati) 

menyampaikan data (record) secara tepat dan mengirimkan tagihan yang akurat. 

Allah SWT berfirman dalam surah Al-Baqarah ayat 267 yang berbunyi: 

                         

                          

            
Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, nafkahkanlah (dijalan Allah) sebagian 

dari hasil usamu yang baik-baik dan sebagian dari apa yang kami 

keluarkan dari bumi untuk kamu dan janganlah kamu memilih yang 

buruk-buruk lalu kamu nafkahkan darinya padahal kamu sendiri tidak 

mau mengambilnya melainkan dengan memicingkan mata terhadapnya. 

Dan ketahuilah bahwa Allah maha kaya lagi maha terpuji”. (Q.S.Al-

Baqarah:267) 

 

 Pentingnya memberikan pelayanan yang berkualitas disebabkan 

pelayanan tidak hanya sebatas mengantarkan atau melayani.
48

 Melayani berarti 

mengerti, memahami dan merasakan. Islam menganjurkan setiap pelaku bisnis 
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untuk bersikap profesional yakni dapat bekerka dengan cepat dan tepat sehingga 

tidak menyianyiakan amanah yang menjadi tanggung jawabnya. Baik buruknya 

pelaku bisnis para pengusaha menentukan sukses atau gagalnya bisnis yang 

dijalankan.  

3. Daya tanggap (responsivenes) 

 Kesadaran atau keinginan untuk cepat bertindak membantu tamu dan 

memberikan layanan yang tepat waktu. Responsivvitas atau daya tanggap, yaitu 

kesediaan dan kesiapan para karyawan untuk membantu para pelanggan dan 

menyampaikan jasa secara cepat. Beberapa contoh diantaranya: ketetapan waktu 

pelayanan, kecepatan menghubungi kembali pelanggan, dan penyampaian 

pelayanan secara cepat.
49

 Dimensi ini menegaskan perhatian dan kecepatan waktu 

dalam hubungannya dengan permintaan pelanggan, pertanyaan, komplain dan 

masalah yang terjadi. Keinginan karyawan membantu pelanggan dan memberikan 

pelayanan yang tanggap, cepat serta memuaskan. Dalam hal ini Allah SWT juga 

telah mengingatkan kita tentang profesionalisme dalam menuaikan pekerjaan, 

yaitu: 

         

 

Artinya: “Maka apabila kamu telah selesai (dari sesuatu urusan) kerjakanlah 

dengan sungguh-sungguh (urusan) yang lain” (Q.S. Al-Insyirah [94]:7). 

4. Jaminan (assurance) 

 Jaminan (assurance), yakni prilaku para karyawan mampu menumbuhkan 

kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan dan perusahaan bisa menciptakan 

rasa aman bagi para pelanggannya. Jaminan juga berarti bahwa para karyawan 

selalu bersikap sopan dan mennguasai pengetahuan dan keterampilan yang 

dibutuhkan untuk menangani setiap pertanyaan atau masalah pelanggan.
50

 

Dimensi ini mungkin menjadi bagian penting dari layanan dimana pelanggan 

                                                             
49

Parasuraman  A. Velerie, Delivering Quality Service, Terj. Dutanto (New York: The 

Free Press: 2001), h. 162. 
50

Ibid, h. 165. 



33 
 

 
 

merasa aman dan terjamin, bahwa pelanggan akan dilayani oleh karyawan yang 

memiliki kemampuan dan pengetahuan yang baik tentang produk atau jasa yang 

dijual oleh produsen. Mencakup  pengetahuan, kemampuan dan sifat dapat 

dipercaya yang dimiliki karyawan, bebas dari bahaya, resiko dan keragu-raguan. 

5. Empati (empathy) 

 Empati (empathy), berarti perusahaan memahami masalah para 

pelanggannya dan bertindak dari kepentingan pelanggan, serta memberikan 

perhatian personal kepada para pelanggan dan memiliki jam operasi yang nyaman. 

Kemampuan untuk mengerti keinginan pelanggan dan juga tersedianya perhatian 

atau atensi untuk para pelanggan.
51

 Meliputi kemudahan dalam melakukan 

hubungan, komunikasi yang baik, perhatian pribadi dan memahami kebutuhan 

konsumen. 

 Dari defenisi-defenisi tentang kualitas pelayanan tersebut dapat diambil 

kesimpulan bahwa kualitas pelayanan adalah segala bentuk aktivitas yang 

dilakukan oleh perusahaan guna memenuhi harapan konsumen.
52

 Pelayanan dalam 

hal ini diartikan sebagai jasa atau service yang disampaikan oleh pemilik jasa 

yang berupa kemudahan, kecepatan, hubungan, kemampuan dan keramahtamahan 

yang ditujukan melalui sikap dan sifat dalam memberikan pelayanan untuk 

kepuasan peelanggan.
53

 Kualitas pelayanan dapat diketahui denngan cara 

membandingkan persepsi para pelangggan atas pelayanan yang nyata-nyata 

mereka terima atau peroleh dengan pelayanan yang sesungguhnya mereka 

harapkan/inginkan terhadap atribut-atribut pelayanan suatu perusahaan. 

 

5) Pandangan Islam Mengenai Kualitas Pelayanan 

 Islam mengajarkan bila ingin memberikan hasil usaha yang baik harus 

memberikan pelayanan yang baik, jangan memberikan pelayanan yang buruk 
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kepada orang lain.
54

 Adiwarman Karim menjelaskan bahwa baik buruknya 

perilaku bisnis para pengusaha menentukan sukses-gagalnya bisnis yang 

dijalankan. Allah berfirman dalam Al-Qur’an Surah Ali Imran [3] : 159 yang 

berbunyi sebagai berikut: 

                        

                                 

        
 

Artinya: “Maka disebabkan rahmat dari Allah-lah kamu berlaku lemah lembut 

terhadap mereka. Sekiranya kamu bersikap keras lagi berhati kasar, 

tentulah mereka menjauhkan diri dari sekellilingmu. Karena itu 

ma’afkanlah mereka, mohonkanlah ampun bagi mereka, dan 

bermusyawaratlah dengan mereka dalam urusan itu. Kemudian apabila 

kamu telah membulatkan tekad, maka bertakwalah kepada Allah 

menyukai orang-orang yang bertawakkal kepada-Nya”. (Q.S. Ali Imran 

[3]: 159). 
 

 Sesungguhnya masing-masing manusia berjalan menurut mazhabnya 

sendiri-sendiri, baik orang yang bersyukur maupun orang yang kafir. Masing-

masing dari mereka beramal menurut cara dan keadaannya sendiri-sendiri dalam 

menempuh petunjuk kesesatan, di samping sesuai dengan kebaikan dan keburukan 

yang telah tercetak masing-masing. Namun hanya Allah yang lebih tahu dari 

siapapun juga tentang siapa diantara manusia yang lebih nyata jalannya maupun 

anutannya terhadap kebenaran dan lebih tahu di antara manusia terhadap 

kesesatan jalan.
55

 

 Masing-masing manusia melakukan apa yang dianggapnya baik, Allah 

dan Rasul-Nya tidak akan memaksa, paling mengingatkan bahwa yang maha 

Kuasa itu lebih mengetahui siapa yang berbuat baik siapa pula yang sesat, dan 

berdasarkan pengetahuan-Nya yang terbukti dalam kenyataan titular. Dia memberi 

bagi masing-masing balasan dan ganjaran yang sesuai.Kaitannya dengan kualitas 

                                                             
54

Dapertemen Agama RI, Al- Qur’an dan terjemahnya, (Jakarta: Bumi Restu, 2008), h. 

72. 
55

Ahmad Mustafa Al- Maraghiy, Tafsir Al-Maraghiy, h. 166. 



35 
 

 
 

layanan bahwa setiap manusia dalam melakukan atau menyelesaikan 

pekerjaannya, tentulah harus dikerjakan sesuai dengan porsi kemampuan kita 

masing-masing, yang karena demikian itu pekerjaan dapat terselesaikan dengan 

sempurna dan semestinya. Seseorang yang memberikan layanan dan ia tidak boleh 

mengikut-sertakan utusan pribadi ke dalam pekerjaannya. 

 

D. Citra Merek (Brand Image) 

1. Pengertian Citra 

Citra (image) merupakan seperangkat keyakinan, ide, dan pesan yang 

dimiliki seseorang terhadap suatu objek.
56

 “citra (image) adalah kepercayaan, ide, 

dan impresi seseorang terhadap sesuatu”. Bagi sebuah perusahaan, citra yang baik 

mutlak diperlukan. Sedemikian penting arti dari citra itu sendiri sehingga 

perusahaan bersedia mengeluarkan biaya dan tenaga ekstra untuk meraihnya. 

Citra adalah tujuan utama sekaligus merupakan reputasi dan prestasi yang hendak 

dicapai public relations.
57

 

Citra adalah kesan yang diperoleh berdasarkan pengetahuan dan pengertian 

seseorang tentang fakta-fakta atau kenyataan.
58

 Jadi, citra terbentuk dari 

pengetahuan dan informasi-informasi yang diterima seseorang. Seperti bagaimana 

pihak lain memandang sebuah perusahaan, seseorang, suatu komite atau suatu 

aktivitas. 

Citra adalah realita, oleh karena itu jika komunikasi pasar tidak cocok 

dengan realita, secara normal realita akan menang. Citra akhirnya akan menjadi 

baik, ketika konsumen mempunyai pengalaman yang cukup dengan realita baru. 

Realita baru yang dimaksud yaitu bahwa sebenarnya organisasi bekerja lebih 

efektif dan mempunyai kinerja yang baik. Citra yang dibentuk harus jelas dan 

memiliki keunggulan bila dibandingkan dengan pesaingnya. Dari uraian di atas 

dapat disimpulkan bahwa citra lembaga adalah kesan anggota terhadap koperasi 
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yang diperoleh melalui persepsi anggota tentang fakta – fakta atau kenyataan yang 

ada pada koperasi tersebut. 

a. Faktor–faktor Yang Mempengaruhi Citra  

Dimensi yang digunakan dalam mengukur persepsi nasabah terhadap citra 

suatu lembaga, antara lain  :
59

 

a. Faktor Kedinamisan 

 Citra suatu lembaga keuangan dilihat dari faktor kedinamisan yaitu 

kemampuan suatu lembaga keuangan tumbuh dari waktu kewaktu secara 

progresif dan fleksibilisitas usaha bank.
60

 

b. Faktor Kestabilan dan Kredibilitas 

Citra suatu lembaga keuangan dilihat dari faktor kedinamisan suatu 

menghadapi gejolak ekonomi. Semakin kokoh suatu lembaga menghadapi 

gejolak perekonomian, semakin kokoh citra lembaga tersebut. Sedangkan 

faktor kredibilitas dilihat dari tingkat kepercayaan nasabah terhadap suatu 

lembaga. Semakin tinggi kepercayaan nasabah terhadap suatu lembaga, 

semakin kuat citra lembaga tersebut. 

c. Faktor Identitas lembaga serta Visual 

Citra suatu lembaga dilihat dari faktor identitas lembaga serta visual, yaitu 

bagaimana cara lembaga membangun identitas atau memposisikan dirinya. 

d. Faktor Pelayanan 

Citra suatu lembaga dilihat dari faktor pelayanan lembaga yaitu dengan 

apa saja yang diberikan, sikap karyawan, dan pengetahuan karyawan. 

  

b. Manfaat Citra  

Manfaat citra yang baik antara lain : 

a. Dapat menarik sumber daya manusia manusia yang berkualitas untuk 

bergabung sehingga memiliki daya saing yang tinggi.
61
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b. Dapat memperoleh kesempatan bisnis yang jauh lebih besar dari 

perusahaan dengan citra yang buruk. 

c. Persentase kesuksesan produk atau layanan baru yang di luncurkan 

dapat jauh lebih tinggi di bandingkan dengan perusahaan dengan citra 

di bawah rata–rata industri. 

d. Program dan aktivitas pemasaran juga menjadi lebih efisien. 

e. Para investor akan lebih percaya dan akhirnya akan berpengaruh 

terhadap harga saham terutama bagi perusahaan yang sudah go public. 

f. Loyalitas pelanggan akan meningkat dan mereka relative tidak sensitif 

terhadap harga. 

g. Perusahaan menikmati pertumbuhan pendapatan dan laba yang lebih 

baik. 

c. Indikator Citra Perusahaan 

Indikator citra, antara lain : 

a. Lokasi. Perusahaan sebaiknya memilih lokasi yang strategis. Lokasi 

dapat dilihat dari tepi jalan dan memiliki tempat parkir yang luas. 

b. Kualitas produk. Tingkat keunggulan yang diharapkan dan 

pengendalian atas tingkat keunggulan untuk memenuhi keinginan 

pelanggan.  

c. Apabila jasa yang diterima sesuai dengan yang diharapkan, maka akan 

tercipta persepsi yang baik. 

d. Tingkat harga. Pada tingkat harga tertentu yang telah ditentukan, 

pelanggan dapat merasakan manfaat dari produk atau jasa yang telah 

mereka gunakan. Dalam hal ini indikator yang digunakan adalah suku 

bunga yang ada pada koperasi. 

e. Promosi. Perusahaan sebaiknya melakukan promosi agar banyak yang 

menggunakan jasa mereka. 

f. Personal penjualan. Presentasi pribadi oleh perusahaan dalam rangka 

membangun hubungan dengan pelanggan. 
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g. Atribut. Atribut yang dimaksud yaitu penampilan fisik yang dimiliki 

perusahaan. 

h. Pelayanan sesudah pembelian. Perusahaan harus mengatasi berbagai 

macam keluhan atau tanggapan yang kurang baik dari pelanggan. 

2. Pengertian Merek  

 Merek dapat dideskripsikan dengan karakteristik-karakteristik tertentu 

seperti manusia, semakin positif deskripsi tersebut semakin kuat citra merek dan 

semakin banyak kesempatan bagi pertumbuhan merek itu.
62

 

 Citra merek (Brand Image) merupakan representasi dari keseluruhan 

persepsi terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu 

terhadap merek itu. Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap yang berupa 

keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek. Konsumen yang memiliki citra 

yang positif terhadap suatu merek, akan lebih memungkinkan untuk melakukan 

pembelian. 
63

Citra merek mengacu pada skema memori akan sebuah merek, yang 

berisikan interpretasi konsumen atas atribut, kelebihan penggunaan, situasi, para 

pengguna dan karakteristik pemasar dan/atau karakteristik pembuat dari 

produk/merek tersebut. 

 Citra merek adalah apa yang konsumen pikirkan dan rasakan ketika 

mendengar atau melihat nama suatu merek. 
64

Citra merek meliputi pengetahuan 

dan kepercayaan akan atribut merek (aspek kognitif), konsekuensi dari 

penggunaan merek tersebut dan situasi penggunaan yang sesuai, begitu juga 

dengan evaluasi, perasaan dan emosi yang diasosiasikan dengan merek tersebut 

(aspek efektif). Citra merek didefenisikan sebagai persefsi konsumen dan 

preferensi terhadap merek, sebagaimana yang direfleksikan oleh berbagai macam 

asosiasi merek yang ada dalam ingatan konsumen. Meskipun asosiasi merek dapat 

terjadi dalam berbagai macam bentuk tapi dapat dibedakan menjadi asosiasi 
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performansi dan asosiasi imajeri yang berhubungan dengan atribut dan kelebihan 

merek. 

 Citra merek bisa diukur dengan menanyakan atribut apa dari suatu merek-

merek pilihan konsumen dalam satu kategori produk yang membedakannya 

dengan merek lain, mengapa atribut-atribut itu penting dan mengapa alasan itu 

penting bagi konsumen.
65

 

 Citra merek terdiri dari atribut objektif/instrinsik seperti seperti ukuran 

kemasan dan bahan dasar yang digunakan, serta kepercayaan, perasaaan, dan 

asosiasi yang ditimbulkan oleh merek produk tersebut. Citra merek 

merepresentasikan inti dari semua kesan mengenai suatu produk yang terbentuk 

dalam benak konsumen. Kesan-kesan ini terdiri dari:  

a. Kesan mengenai penampilan fisik dan performansi produk yang 

profesional  

b. Kesan tentang keuntungan fungsional produk yang sesuai perkembangan 

jaman  

c. Kesan tentang orang-orang yang memakai produk tersebut dari semua 

golongan masyarakat  

d. Semua emosi, asosiasi imajeri dan makna simbolik yang terbentuk dalam 

benak konsumen, termasuk juga imajeri dalam istilah karakteristik 

manusia. 

 Dengan ini dapat dikatakan bahwa citra merk merupakan totalitas terhadap 

suatu merek yang terbentuk dalam persepsi konsumen.
66

 Citra pada suatu merek 

merefleksikan image dari perspektif konsumen dan melihat janji yang dibuat 

merek tersebut pada konsumennya. Citra merek terdiri atas asosiasi konsumen 

pada kelebihan produk dan karakteristik personal yang dilihat oleh konsumen 

pada merek tersebut. 
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a. Citra merek memiliki dua komponen yaitu: 

1. Brand Associations (Asosiasi Merek) 

Asosiasi terhadap karakteristik produk atau jasa yang diletakkan oleh konsumen 

pada merek tersebut, termasuk persepsi konsumen mengenai janji-janji yang 

dibuat oleh merek tersebut, positif maupun negatif dan harapan mengenai usaha-

usaha untuk mempertahankan kepuasan konsumen dari merek tersebut. Suatu 

merek memiliki akar yang kuat, ketika merek tersebut diasosiasikan dengan nilai-

nilai yang mewakili atau yang diinginkan oleh konsumen.
67

 Asosiasi merek 

membantu pemasar mengerti kelebihan dari merek yang tersampaikan pada 

konsumen. 

2. Brand personality (Kepribadian Merek) 

Merupakan serangkaian karakteristik manusia yang oleh konsumen diasosiasikan 

dengan merek tersebut, seperti, kepribadian, penampilan, nilai-nilai, kesukaan, 

gender, ukuran, bentuk, etnis, inteligensi, kelas sosioekonomi dan pendidikan. Hal 

ini membuat merek seakan-akan hidup dan mepermudah konsumen 

mendeskripsikannya, serta faktor penentu apakah konsumen ingin diasosiasikan 

dengan merek tersebut atau tidak. Person merek membantu pemasar lebih 

mengerti kelebihan dan kekurangan merek tersebut dan cara memposisikan merek 

secara tepat. Brand personality menjelaskan mengapa orang menyukai merek-

merek tertentu dibandingkan merek lain ketika tidak ada perbedaan atribut fisik 

yang cukup besar antara merek yang satu dengan yang lain. Kepribadian merek 

merupakan kombinasi dari berbagai hal, nama merek, kemasan merek, harga, 

gaya iklan dan kualitas produk itu sendiri. 

b. Indikator yang mencirikan merek adalah sebagai berikut: 

1. Merek dapat diingat  

2. Merek dapat dikenal 

3. Merek memiliki ciri khas  

4. Merek memberikan kesan modern. 

 

                                                             
67

Davis, S.M, Brand Asset Management: driving profitable growth through your brand, 

h. 53-72. 



41 
 

 
 

E. Penelitian Terdahulu 

 Berikut beberapa daftar penelitian terdahulu yang dapat dijadikan sebagai 

acuan dalam penelitian ini: 

Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu 

 

Peneliti/ 

Tahun 

Judul Penelitian Variabel 

Penelitian 

Alat Analisis Hasil 

Penelitian 

Hetty Sri 

Wardani/  

2015 
 

 

Pengaruh Kualitas 

Pelayanan, Harga 

dan Citra Merek 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Konsumen Muslim 

pada Jaizah Boutiq 

Tlogosari 

Semarang 

- Kualitas 

Pelayanan (X1) 

-Harga (X2) 

-Citra Merek 

(X3) 

-Keputusan 

Pembelian 

Konsumen (Y) 

Regresi Liner 

Berganda 
 

Kualitas 

pelayanan harga 

dan citra merek 

secara simultan 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

Roosalin 

Chintia 

Dewi/ 

2017
68

 

Pengaruh Kemasan 

Kualitas Pelayanan, 

dan Harga 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian (Studi 

pada Konsumen 

Bakmi Mewah di 

Sleman 

Yogyakarta)  

-Kemasan (X1) 

-Kualitas 

Pelayanan (X2) 

-Harga (X3) 

-Keputusan 

Pembelian (Y) 

Regresi Linear 

Berganda 

Kemasan 

berpengaruh 

positif 

siignifikan 

terhadap 

keputusan 

Pembelian 

sementara 

harga, dan 

kualitas 

pelayanan  tidak 

ada pengaruh 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 
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Fitriani 

Isnaini/ 

2015
69

 

Pengaruh Kualitas 

Pelayanan, Harga 

dan Citra Merek 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Smartphone di 

kalangan 

Mahasiswa Jurusan 

Akuntansi Univ. 
70

Muhammadiyah 

Surakarta 

Angkatan 2013 

-Kualitas 

Pelayanan  (X1) 

-Harga (X2) 

-Citra Merek  

(X3) 

-Keputusan 

Pembelian (Y) 

Regresi Linear 

Berganda 

Kualitas 

Pelayanan, 

harga dan citra 

merek 

berpengaruh 

positif terhadap 

Keputusan 

pembelian 

Dedy 

Ansari 

Harahap 

(2015)
71

 

Analisis Faktor-

Faktor yang 

Mempengaruhi 

Keputusan 

Pembelian 

Konsumen di Pajak 

Usu (Pajus) Medan 

-Harga (X1) 

-Kualitas 

Pelayanan (X2) 

-Citra Merek 

(X3) 

-Keputusan 

Pembelian (Y) 

Regresi 

Linear 

Berganda 

Harga, kualitas 

pelayanan dan 

citra merek 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembalian 

Restu Aji 

Prasetyo/ 

2015
72

 

Pengaruh Store 

Atmosphere, Citra 

Merek  dan Harga 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Mirota 

Batik Yogyakarta 

-Store 

Atmosphere 

(X1) 

-Citra Merek 

(X2) 

-Harga (X3) 

-Keputusan 

Pembeliyan (Y) 

Regresi 

Linear 

Berganda 

Store 

Atmosphere, 

citra merek dan 

harga secara 

simultan 

berpengaruh 

positif terhadap 

keputusan 

pembelian 
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F. Kerangka Teoritis  

 Kerangka teoritis yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

Gambar 2.2 

Kerangka Teoritis 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

G. Hipotesis  

 Hipotesis adalah jawaban sementara terhadap permasalahan penelitian 

yang masih akan diuji kebenarannya. Dalam penelitian ini, hipotesis yang di 

ajukan adalah sebagai berikut: 

H0 : Harga tidak berpengaruh signifikan secara parsial terhadap keputusan 

pembelian di PT. Annajwa Islamic Tour and Travel Medan 

H1 :   Harga berpengaruh signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian      

di PT. Annajwa Islamic Tour and Travel Medan 

H0 : Kualitas Pelayanan tidak berpengaruh signifikan secara parsial terhadap 

 keputusan  pembelian di PT. Annajwa Islamic Tour and Travel Medan 

H2 :  Kualitas pelayanan berpengaruh signifikan secara parsial terhadap keputusan 

pembelian di PT. Annajwa Islamic Tour and Travel Medan 

 

 

 

 

Harga 

(X1) 

Kualitas 

Pelayanan 

(X2) 

Citra Merek 

 (X3) 

KEPUTUSAN 

PEMBELIAN (Y) 
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H0 : Citra Merek tidak berpengaruh signifikan secara parsial terhadap keputusan 

         pembelian di PT. Annajwa Islamic Tour and Travel Medan 

H3 : Citra merek berpengaruh signifikan secara parsial terhadap keputusan 

pembelian di PT. Annajwa Islamic Tour and Travel Medan 

H0 : Harga, Kualitas Pelayanan dan Citra Merek tidak berpengaruh signifikan 

 secara simultan terhadap keputusan pembelian di PT. Annajwa Islamic 

 Tour and Travel Medan 

H4 :  Harga, Kualitas Pelayanan dan Citra Merek berpengaruh signifikan secara 

simultan terhadap keputusan pembelian di PT. Annajwa Islamic Tour and 

Travel Medan 



 
 

45 
 

BAB III 

METODE PENELITIAN 

A. Pendekatan Penelitian 

 Penelitian ini termasuk penelitian asosiatif kausal, karena penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel X terhadap Y yang bersifat kausal. 

Penelitian asosiatif ini merupakan penelitian yang bertujuan untuk mengetahui 

hubungan antara dua variabel atau lebih. Sedangkan hubungan kausal adalah 

hubungan sebab akibat, apabila X maka Y. Pendekatan yang digunakan adalah 

pendekatan kuantitatif. Pendekatan kuantitatif merupakan penelitian dengan data 

yang digunakan berupa angka-angka atau data kualitatif yang diangkakan.
73

 

 Metode penelitian kuantitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian 

yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada 

populasi atau sampel tertentu, teknik pengambilan sampel pada umumnya 

dilakukan secara random, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, 

analisis data bersifat kuantitatif/statistic dengan tujuan untuk menguji hipotesis 

yang telah ditetapkan.
74

 

 Penelitian ini menggunakan dua jenis variabel penelitian, yaitu variabel 

dependen dan variabel independen. Dimana variabel dependen merupakan 

variabel terikat atau variabel yang dipengaruhi, sedangkan variabel independen 

adalah variabel bebas atau variabel yang mempengaruhi. Berikut adalah variabel 

dependen dan independen dalam penelitian ini: 

- Variabel dependen (Y)           : Keputusan Pembelian 

- Variabel Independen (X1)      : Harga 

- Varibel Independen (X2)        : Kualitas Pelayanan 

- Variabel Independen (X3)      : Citra Merek 
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B. Lokasi dan Waktu Penelitian 

  Penelitian ini dilaksanakan di PT.
75

 Annajwa Islamic Tour and Travel 

Medan. Waktu penelitian dilaksanakan selama mulai bulan Januari sampai selesai. 

 

C. Subjek Penelitian 

1. Jenis dan Sumber Data 

 Jenis data penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah data 

primer. Data primer adalah data yang diperoleh atau dikumpulkan langsung 

dilapangan oleh orang yang melakukan penelitian atau yang bersangkutan yang 

memerlukannya. Data primer yang dipakai dalam penelitian ini adalah data-data 

dari kuesioner yang secara langsung diisi oleh responden yaitu Jamaah Umrah PT. 

Annajwa Islamic Tour and Travel Medan.
76

 

2. Populasi dan Sampel 

 Populasi adalah keseluruhan subjek penelitian. Populasi juga merupakan 

wilayah generealisasi yang terdiri atas objek atau subjek yang mempunyai 

kuantitas dan karateristik tertentu dan kemudian ditarik kesimpulannya.
77

 Populasi 

adalah subjek penelitian. Apabila seseorang ingin meneliti semua elemen yang 

ada dalam wilayah penelitian, maka penelitiannya merupakan penelitian populasi. 

Studi atau penelitiannya disebut studi populasi sensus. Populasi dalam penelitian 

ini adalah keseluruhan Jamaah Umrah di PT. Annajwa Islamic Tour and Travel 

Medan. Adapun jumlah populasi PT. Annajwa Islamic Tour and Travel Medan 

adalah 4.900 jamaah.
78

 

 Sampel adalah sebagian atau wakil populasi yang diteliti. Dalam 

penentuan sampel, untuk sekedar ancer-ancer maka apabila subjek kurang dari 

100, maka lebih baik diambil semua, sehingga penelitiannya merupakan penelitian 

populasi. Selanjutnya jika subjeknya besar, dapat diambil antara 10% - 15 % atau 

20 % - 25 % atau lebih. Penentuan ukuran sampel menggunakan 
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 pendapat dari Taro Yamane atau Slovin, yaitu dengan rumus:  n = ____N_____ 

         N d
2 
+ 1 

Keterangan : 

n = Jumlah sampel 

N = Jumlah Populasi = 4.900 

d = Presisi atau batas toleransi kesalahan pengambilan sampel (ditetapkan) 

10 %) 

(Sugiyono, 2007) 

 Penggunaan rumus tersebut diperoleh sejumlah sampel, yakni sebagai 

berikut. 

 

      n =  _____4.900_____ 

             4.900 x 0,1
2
 + 1 

      n =  _____4.900_____ 

             4.900 x 0,01 + 1 

      n =   __4.900__ 

                   50 

      n =  98 

 Berdasarkan rumus di atas, dari populasi sebesar 4.900 dihasilkan sampel 

sebanyak 98 sampel di bulatkan menjadi 100 sampel. Selanjutnya teknik sampling 

yang akan digunakan adalahteknikpurposive sampling. Purposive sampling adalah 

pengambilan anggota sampel dari populasi dengan pertimbangan tertentu.
79

 

D. Definisi Operasional Variabel Penelitian 

 Definisi Operasional adalah melekatkan arti pada suatu variabel dengan 

cara menetapkan kegiatan atau tindakan yang perlu untuk mengukur variabel 

itu.
80

Definisi operasional menjelaskan variabel, sehingga memungkinkan bagi 

peneliti untuk melakukan pengukuran dengan cara yang sama atau 

mengembangkan cara pengukuran yang lebih baik. 

                                                             
79
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 Definisi Operasional bertujuan untuk melihat sejauh mana variabel-

variabel dari suatu faktor yang berkaitan dengan variabel-variabel lainnya dan 

juga untuk mempermudah pemahaman dalam penelitian ini. Penelitian ini terdiri 

dari 3 variabel bebas atau independen (harga (X1), kualitas pelayanan (X2), dan 

Citra Merek (brand image) (X3) dan satu variabel terikat atau dependen 

(Keputusan Pembelian (Y)). 

Tabel 3.1 

Indikator Variabel Harga, Kualitas Pelayanan, Citra Merek (Brand Image) 

dan Keputusan Pembelian 

Variabel Definisi Indikator 

 

 

 

 

Harga 

Harga adalah suatu nilai 

tukar yang bisa 

disamakan dengna uang 

atau barang lain untuk 

manfaat yang diperoleh 

dari suatu barang atau 

jasa bagi seseorang atau 

kelompok pada waktu 

dan tempat tertentu. 

1. Harga 

terjangkau 

2. Harga sesuai 

dengan 

kemampuan 

daya/beli 

3. Harga sesuai 

dengan kualitas 

4. Harga sesuai 

dengna manfaat 

 

 

 

Kualitas Pelayanan 

Kualitas Pelayanan 

adalah suatu pengertian 

yang kompleks tentang 

mutu, tentang 

memuaskan atau tidak 

memuaskan. Kualitas 

layanan dikatakan 

bermutu apabila 

pelayanan yang 

diharapkan lebih kecil 

dari pada pelayanan yang 

dirasakan (bermutu). 

1. Bukti langsung  

2. Kehandalan 

(realibility) 

3. Daya tanggap 

(responsivenes) 

4. Jaminan 

(assurance) 

5. Empati (empathy) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Citra Merek (Brand 

Image) adalah 

representasi dari 

keseluruhan persepsi 

terhadap merek dan 

dibentuk dari informasi 

dan pengalaman masa 

lalu terhadap merek itu. 

Citra terhadap merek 

Citra: 

1. Lokasi  

2. Kualitas Produk 

3. Apabila jasa yang 

diterima sesuai 

dengan yang 

diharapkan, maka 

akan tercipta 

persepsi yang baik. 
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Citra Merek (Brand 

Image) 

berhubungan dengan 

sikap yang berupa 

keyakinan dan preferensi 

terhadap suatu merek. 

 

 

4. Tingkat harga 

5. Promosi 

6. Personal 

Penjualan 

7. Pelayanan 

sesudah Pembelian 

 

Merek: 

1. Merek dapat 

diingat 

2. Merek dapat 

dikenal 

3. Merek memiliki 

ciri khas 

4. Merek 

memberikan 

kesan modern 

 

 

 

 

Keputusan Pembelian  

Keputusan Pembelian 

adalah suatu proses 

pengintegrasian yang 

mengkombinasikan 

pengetahuan untuk 

mengevaluasi dua atau 

lebih perilaku alternatif 

dan memilih salah satu 

diantaranya. 

1. Kebutuhan akan 

produk 

2. Manfaat akan 

produk 

3. Sikap orang lain 

mengenai produk 

4. Kepuasan 

terhadap produk 

 

 

E. Teknik dan Instrumen Pengumpulan Data 

 Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini berbentuk 

kuesioner yaitu pengumpulan data dengan cara mengajukan beberapa pertanyaan 

tertulis kepada responden untuk selanjutnya dijawab. Data yang diperoleh tersebut 

berupa jawaban-jawaban dalam bentuk angket yang kemudian diolah dengan 

menggunakan aplikasi pengolah data yakni SPSS 20. 

 Karakteristik responden dalam penelitian ini dikelompokkan berdasarkan 

jenis kelamin, usia, pendidikan, pekerjaan, penghasilan dan intensitas 

keberangkatan Jamaah Umrah  yang terbang selama 18 hari. Karakteristik 

responden berguna untuk menguraikan deskripsi identitas responden menurut 

sampel dalam penelitian yang telah ditetapkan. Salah satu tujuan dengan 

karakteristik responden adalah memberikan gambaran objek yang menjadi sampel 

dalam penelitian ini. 
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 kuesioner ini menggunakan skala likert yang terdiri dari 5 item penilaian, 

yakni sangat setuju, setuju, kurang setuju, tidak setuju, dan sangat tidak setuju. 

Skala likert adalah skala yang dirancang untuk memungkinkan responden 

menjawab berbagai tingkatan pada setiap objek yang akan diukur, jawaban dari 

kuesioner tersebut diberi bobot atau nilai. 

 Penetapan skor instrumen angket atau kuesioner menggunakan skala likert 

dengan skor jawaban sebagai berikut: 

Tabel 3.2 

Instrument Skala Likert 

NO Pernyataan Skor 

1.  Sangat Setuju (SS) 5 

2. Setuju (S) 4 

3. Ragu-Ragu (R) 3 

4 Tidak Setuju (TS) 2 

5 Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

 

F. Teknik Analisis Data 

 Metode Analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis 

regresi berganda dimana nantinya hasil pengumpulan data akan dihimpun setiap 

variabel sebagai suatu nilai dari setiap responden dan dapat dihitung. Metode 

penganalisaan data menggunakan perhitungan statistik untuk menguji hipotesis 

yang telah ditetapkan apakah dapat diterima atau ditolak. Maka selanjutnya 

dilakukan analisis data yang terdiri dari: 

1. Uji Deskriptif Data 

 Uji ini digunakan untuk memberikan informasi mengenai karakteristik 

variabel penelitian yang utama, yaitu dengan cara disusun, diklarifikasikan dan 

kemudian disajikan sehingga diperoleh gambaran umum.
81

 Data ini kemudian 

diolah menggunakan analisis deskripsi statistik sehingga diperoleh nilai 

maksimal, nilai minimal, nilai mean (Me), dan standar Deviasi (SD). 
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2. Uji kualitas Data 

 Untuk menguji kualitas data dalam penelitian ini, peneliti menggunakan 

2 jenis uji, yakni validitas dan reabilitas. 

a. Uji Validitas  

 Validitas adalah ukuran yang menunjukkan sejauh mana instrumen 

pengukur mampu mengukur apa yang diukur. Uji validitas digunakan untuk 

mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan 

valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang 

akan diukur oleh kuesioner tersebut.Pengujian menggunakan dua sisi dengan taraf 

signifikan 0,05 Kriteria pengujian adalah sebagai berikut: 

1. Jika rhitung> rtabel  (uji 2 sisi dengan sig. 0,05) 

Instrumen atau ietemitem pertanyaan berkolerasi signifikan terhadap 

skor total (dinyatakan valid). 

2. Jika rhitung< rtabel (uji 2 sisi dengan sig. 0,05) maka  

Instrumen atau ietemitem pertanyaan tidak berkolerasi signifikan 

terhadap skor total (dinyatakan tidak valid). 

b. Uji Reliabilitas 

 Reliabilitas menunjuk pada suatu pengertian bahwa sesuatu instrumen 

cukup dapat dipercaya untuk diinginkan sebagai alat pengumpul data karena 

instrumen tersebut sudah baik. Instrumen yang tidak baik akan bersifat tendensius 

mengarahkan responden untuk memilih jawaban-jawaban tertentu. Instrumen 

yang sudah dapat dipercaya, yang realiabel akan menghasilkan data yang dapat 

dipercaya juga. Reliabilitas adalah alat ukur untuk mengukur suatu kuesioner yang 

merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Uji reliabilitas ini digunakan 

untuk menguji konsisten data dalam jangka waktu tertentu, yaitu untuk 

mengetahui sejauh mana pengukuran yang digunakan dapat dipercaya atau 

diandalkan. Variabel-variabel tersebut dikatakan crobach alpha nya memiliki nilai 

lebih besar 0,60yang berarti bahwa instrumen tersebut dapat dipergunakan sebagai 

pengumpul data yang handal yaitu hasil pengukuran relatif koefisien jika 

dilakukan pengukuran ulang. Uji reliabilitas ini bertujuan untuk melihat 

konsistensi. 



52 
 

 
 

3. Uji asumsi Klasik 

 Uji asumsi klasik digunakan untuk memperoleh model regresi yang 

diperoleh dari metode kuadrat terkecil biasa (OrdinaryLeast Squares/ OLS) yang 

merupakan model regresi yang menghasilkan estimator linier tidak biasa yang 

terbaik. Uji asumsi klasik yang akan peneliti gunakan adalah sebagai berikut:
82

 

a. Uji Normalitas Data  

 Pengujian ini bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, 

variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi secara normal. Salah satu 

cara untuk mendeteksi apakah residual berdistribusi normal atau tidak yaitu 

dengan analisis grafik. Analisis grafik dapat dilakukan dengan: 

1. Melihat grafik histogram yang membandingkan antara data observasi 

dengan distribusi yang mendekati distribusi normal. 

2. Normal probability plot membandingkan distribusi kumulatif dari 

distribusi normal. Distribusi normal akan membentuk garis lurus 

diagonal, dan ploting data residual normal. Maka garis yang akan 

menggambarkan data yang sesungguhnya akan mengikuti garis 

diagonalanya. 

b. Uji Multikolineralitas 

 Uji multikolineralitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 

ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Model regresi yang 

baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel independen. Jika variabel 

independe saling berkolerasi, maka variabel-variabel ini tidak ortogonal. Variabel 

ortogonal adalah variabel independen yang nilai korelasi antar sesama variabel 

independen sama dengan nol. Salah satu cara mengetahui ada tidaknya 

multikolineralitas pada suatu model regresi adalah dengan melihat nilai tolerance 

dan VIF (Variance Inflation Factor). 

1. Jika nilai tolerance > 0,10 dan VIF < 10, maka dapat diartikan  bahwa 

tidak terdapat multikolineralitas pada penelitian tersebut. 
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2. Jika nilai tolerance < 0,10 dan VIF >10, terjadi gangguan 

multikolineralitas pada penelitian tersebut. 

 

c. Uji Heteroskedastisitas  

 Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi 

terjadi ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain. 

Jika varian dari residual satu pengamatan lain tetap, maka disebut 

homoskedastisitas dan jika berbeda disebut heteroskedastisitas. Untuk mengetahui 

adanya heteroskedastisitas adalah dengan melihat ada atau tidaknya pola tertentu 

pada grafik Scatter Plot dengan keuntungan: 

1. Jika terdapat pola tertentu, seperti titik-titik yang ada membentuk pola 

tertentu yang teratur maka menunjukkan telah terjadi 

heteroskedastisitas. 

2. Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan 

dibawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas. 

d. Uji Linieritas  

Uji linieritas ini digunakan untuk mengetahui apakah variabel bebas dan 

terikat dalam penelitian ini memiliki hubungan yang linier. Uji linieritas 

ini dilakukan dengan menggunakan garis regresi dengan taraf signifikansi 

5%. Kriteria yang digunakan jika nilai sig. deviation from linearity hitung 

lebih besar dari 0,05 maka hubungan antara variabel bebas dan variabel 

terikat bersifat linier. 

 

4. Uji Regresi Linear Berganda 

 Analisis regresi linear berganda adalah hubungan secara linear antara dua 

atau lebih variabel independen (X1, X2,......Xn) dengan variabel dependen (Y). 

Analisis ini digunakan untuk mengukur sejauh mana kemampuan model dalam 

menerangkan variasi-variasi dependen. Nilai koefisiensi determinasi adalah 

diantara nol dan satu. Nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabel 

independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk 

memprediksi variasi variabel dependen. Dari penelitian diatas dengan 
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menggunakan 4 variabel independen, maka menggunakan  model analisis regresi 

berganda dengan persamaan sebagai berikut: 

 y = a+b1x1 +b2x2 + b3x3 +b4x4 +e 

 Keterangan: 

 Y = Keputusan Pembelian 

 X1 = Harga 

 X2 = Kualitas Pelayanan 

 X3 = Citra Merek 

 b = Koefisien regresi, merupakan besarnya perubahan variabel  

     terikat akibat perubahan tiap-tiap unit variabel bebas. 

 a = Koefisien 

 e = Variabel pengganggu (tidak dihitung) 

 

5. Uji Hipotesis 

 Pengujian hipotesis pada penelitian ini adalah dengan menggunakan uji t-

test dan uji F-test. Berikut penjabaran masing-masing uji tersebut. 

a. Uji t Test  

 Uji t digunakan untuk menguji pengaruh variabel independen secara 

parsial terhadap variabel dependen. Pengujian ini dilakukan dengan uji t pada 

tingkat keyakinan 90% dengan ketentuan sebagai berikut: 

a. Menggunakan nilai probabilitas signifikansi: 

1) Jika tingkat signifikan lebih besar 0,10 maka dapat disimpulkan 

bahwa Ho diterima, sebaliknya Ha ditolak. 

2) Jika tingkat signifikansi lebih kecil 0,10 maka dapat disimpulkan 

bahwa Ho ditolak, sebaliknya Ha diterima. 

b. Membandingkan t hitung dengan tabel: 

1) Jika t hitung > t tabel maka Ho ditolak, sebaliknya Ha diterima. 

2) Jika t hitung < t tabel maka Ho diterima, sebaliknya Ha ditolak. 

b). Uji F Test (Uji Signifikasi simultan) 

 Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel 

independen (bebas) mempunyai pengaruh secara besama-sama terhadap variabel 
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dependen (terikat). Hipotesis yang digunakan adalah Ho: β1= β2 =β3 = 0, berarti 

tidak ada pengaruh yang signifikan dari variabel independen yaitu harga (X1), 

kualitas pelayanan (X2) dan Citra Merek (X3) secara bersama-sama terhadap 

variabel dependen yaitu keputusan pembelian (Y). Sedangkan hipotesis alternatif 

(Ha) adalah Ha: β1 ≠ β2 ≠ β3 ≠ 0, berarti ada pengaruh yang signifikan dari 

variabel independen yaitu harga (X1), kualitas pelayanan (X2) dan Citra Merek 

(x3) secara bersama-sama terhadap variabel dependen yaitu keputusan pembelian 

(Y). 

a. Menggunakan nilai probabilitas signifikansi. 

1) Jika tingkat signifikansi lebih besar 0,05 maka dapat di simpulkan 

bahwa Ho diterima, sebaliknya Ha ditolak. 

2) Jika tingkat signifikansi lebih kecil 0,05 maka dapat disimpulkan 

bahwa Ho ditolak, sebaliknya Ha diterima. 

b. Dengan membandingkan t hitung dengan tabel 

1) Jika Fhitung> Ftabel maka Ho ditolak, sebaliknya Ha diterima. 

2) Jika Fhitung< Ftabel maka Ho diterima, sebaliknya Ha ditolak. 

6. Koefisien Determinasi (Adjusted R square) 

 Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan adjusted R
2
 untuk mengukur 

besarnya kontribusi variabel X terhadap variasi (naik turunnya) variabel Y. 

Pemilihan adjusted R
2 

tersebut karena adanya kelemahan mendasar pada 

penggunaan koefisien determinasi (R
2
). Kelemahannya biasanya terhadap jumlah 

variabel independen yang dimasukkan dalam model. Setiap tambahan satu 

variabel independen maka R
2
 pasti meningkat, tidak peduli apakah variabel 

tersebut berpengaruh secara signifikan terhadap variabel dependen. Oleh karena 

itu, menggunakan nilai adjusted R
2
 pada saat mengevaluasi. Nilai adjusted R

2
 

dapat naik atau turun apabila jumlah variabel independen berhubungan positif 

atau negatif. 
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BAB IV 

PEMBAHASAN 

A. Deskripsi Penelitian 

1. Gambaran Umum Penelitian  

 PT. Annajwa Islamic Tour and Travel Medan. Salah satu perusahaan 

biro perjalanan terkemuka dan sudah berpengalaman adalah PT.Annajwa Islamic 

Tour and Travel. Perusahaan ini bergerak dibidang usaha biro perjalanan Wisata, 

umrah, haji plus, ziarah, tour dalam negeri, tour luar negeri, dan ticketing. PT. 

Annajwa Islamic Tour and Travel Medan merupakan bagian dari holding 

company yang berpusat di kota Medan dengan membidangi dibidang biro 

perjalanan wisata yang bernuansa Islami. PT. Annajwa Islamic Tour and Travel 

Medan juga merupakan satu-satunya perwakilan indonesia yang bekerja sama 

dengan PT. Hod-Hod perusahaan intrenasional yang merupakan penyedia hotel 

visa dan sebagainya. Dalam perkembangannya PT.Annajwa Islamic Tour and 

Travel Medan untuk memudahkan pelayanan pendaftaran serta ingin semakin 

dengan melayani kepada para konsumen. PT. Annajwa Islamic Tour and Travel 

Medan memberikan paket cicil umrah bagi calon umrah ini ditujukan untuk 

kemudahan bagi calon jamaah. Dijelaskannya, paket cicil umrah tidak ditentukan 

minimum cicilan. Berapa pun uang calon jamaah yang ingin disetorkan, diterima 

travel Annajwa. PT. Annajwa Islamic Tour and Travel Medan memberikan 

kemudahan untuk calon jamaah. Cicilan langsung bisa diantar ke kantor, berapa 

aja bisa, PT. Annajwa memberikan kemudahan, sampai dua minggu sebelum 

berangkat harus lunas. 

 Selain itu, PT. Annajwa juga menjalin kerjasama dengan Bank Muamalat 

dan Bank Syariah Mandiri. Calon jamaah juga bisa mencicil kedua Bank tersebut. 

PT. Annajwa bekerjasama dengan Bank Muamalat dan Bank Syariah Mandiri. 

Jamaah langsung teken kontrak ke Bank, berapa tahun calon jamaah umrah  mau 

cicil, itu terserah jamaah. Jadi PT. Annajwa sudah jalin kerjasama untuk 

kemudahan. Untuk perjalanan umrah, PT Annajwa menjalin kerjasama juga 

dengan Saudi Airlines, perjalanan dengna pihak hotel Grand Riyada, Nawarsyam, 
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Sofwa Bintang dan Full Moon di Mekkah dan Safir Saha, Mubarok di Madina. 

Penginapan PT. Annajwa dekat dari Masjid Nabawi dan Masjidil Haram. Disana 

jamaah langsung dibimbing ustadz alumni timur tengah. PT. Annajwa mengikuti 

aturan pemerintah yang menetapkan pembayaran umrah pakai rupiah. 

“Sebenarnya, kalu pakai dolar harganya USD 1800, tapi untuk saat ini kalau 

rupiah sebesar Rp. 23,5 juta. PT. Annajwa masih ngikuti dolar, tapi ketentuan 

Pemerintah pakai rupiah, seluruh transaksi pakai rupiah. Kalau calon jamaah 

sudah mendaftar dan membayar, tidak perlu takut adanya fluktuatif nilai tukar 

mata uang disaat mau berangkat. Sebab pihaknya akan mengikuti nilai dolar saat 

pendaftaran dan pembayaran. “Kalau sudah daftar tidak akan naik lagi harga 

umrahnya walaupun dolar menguat. Sebetulnya rugi, tapi itu sudag komitmen PT. 

Annajwa, untuk menjaga kepercayaan pelanggan dan semua kegiatan kita tetap 

koordinasi dengna Kemenag”. 

 Perusahaan ini lebih mengandalkan strategi word tomouth melihat segmen Pasar 

yang dituju sebagian besar adalah warga sekitar. Gaya hidup sebagian warga 

Medan dan sekitarnya memang lebih senang menyisihkan sebagian uangnya untuk 

pergi umrah ke tanah suci dari pada wisata-wisata luar negeri lainnya.  

 PT. Annajwa Islamic Tour and Travel Medan adalah perusahaan yang 

berdiri sejak tahun 2007 lalu, jumlah jamaah PT. Annajwa Islamic Tour and 

Travel Medan terus mengalami peningkatan. Dari tahun 2014 yang berangkat 

umrah dalam setahun berjumlah 900 jamaah yang pergi umrah bersama biro 

perjalanan ini. Kemudian pada keberangkatan tahun selanjutnya meningkat 

menjadi 1000 jamaah umrah dan terus mengalami peningkatan pada tahun-tahun 

selanjutnya. Akumulasi data pada tahun terakhir yaitu 2018, PT. Annajwa Islamic 

Tour and Travel berhasil memberangkatkan sebanyak 1000 jamaah. 
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Pendapatan PT. Annajwa Islamic Tour and Travel Medan dari Tahun 2014-2018 

Tabel 4.1 

Tahun Jumlah Jamaah Umrah 

dalam Setahun 

2014 900    

2015 1000 

2016 1000 

2017 1000 

2018 1000 

Total 4.900 Jamaah 

 

Gambar 4.1 

Struktur Organisasi 

PT. Annajwa Islamic Tour and travel Medan 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. Visi dan Misi PT. Annajwa Islamic Tour and Travel Medan 

a. Visi  

Menjadikan Perjalanan Suci yang Aman dan Nyaman 

b. Misi  

Direktur 

Manejer 

Bagian Tiketing Kemigrasian Keuangan Umrah Hotel Bagian Tour 
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1. Mengajak Umat Islam Untuk Menunaikan Ibadah ke Tanah 

Suci Dengan Tujuan Penyucian Diri. 

2. Memberikan Tuntunan Saat Melaksanakan Ibadah di Tanah 

Suci. 

3. Memberikan Pelayanan Kepada Tamu Allah Dengan Penuh 

Keikhlasan. 

 Visi perusahaan ini bukanlah menjadikan profit dan keuntungan sebagai 

orientasi utama, melainkan semaksimal mungkin membantu para jamaah untuk 

bribadah secara khusuk di Makkah dan Madinah baik ibadah spiritual maupun 

emosional. Misalnya,calon jamaah diberikan bimbingan manasik seminggu 

sebelum keberangkatan umrah dan haji. Bimbingan manasik tersebut salah 

satunya mengajarkan beberapa amalan yang dianjurkan untuk dilakukan calon 

jamaah, diantaranya adalah mandi taubat dan membaca serangkaian dzikir ijazah 

yang dilakukan pada malam sebelum keberangkatan. Hal ini dilakukan untuk 

membersihkan jiwa fisik dan psikis sebelum melakukan ritual ibadah di tanah 

suci. Ini merupakan satu poin plus untuk perusahaan dalam mendeferensiasi 

produk jasa yang dihasilkan oleh perusahaan. 

 Banyak faktor yang menjadi pertimbangan para calon jamaah umrah untuk 

memilih biro travel yang sesuai dengan keinginannya. Faktor-faktor tersebut 

diantaranya adalah harga yang terjangkau oleh jamaah, kualitas pelayanan 

perusahaan yang bisa meyakinkan jamaah dan citra merek (brand image) yang 

diberikan, yang dimiliki oleh perusahaan. 

 

B. Hasil Penellitian 

1. Karakteristik Responden 

 Penelitian ini menguraikan mengenai pengaruh harga, kualitas 

pelayanan dan citra merek terhadap keputusan pembelian di PT. Annajwa Islamic 

Tour and Travel Medan. Karakteristik responden berguna untuk menguraikan 

deskripsi identitas responden menurut sampel penelitian yang telah ditetapkan. 

Salah satu tujuan dengan karakteristik responden adalah memberikan gambarann 

objek yang menjadi sampel dalam penelitian ini. Karakteristik responden yang 
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menjadi sampel dalam penelitian ini kemudian dikelompokkan menurut jenis 

kelamin, umur, pendidikan terakhir, pekerjaan, penghasilan atau pendapatan. 

Responden dalam penelitian ini adalah konsumen yang membeli tiket umrah di 

PT. Annajwa Islamic Tour and Travel Medan sebanyak 100 responden yang 

penulis temui pada saat penelitian berlangsung. Untuk memperjelas karakteristik 

responden yang dimaksud, maka akan disajikan tabel mengenai data responden 

seperti yang dijelaskan berikut ini. 

a. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

kelompok jenis kelamin dalam penelitian ini dapat dikelompokkan dalam 

2 kelompokyaitu kelompok laki-laki dan perempuan. Karena perbedaan jenis 

kelamin juga menentukan seseorang untuk melakukan aktivitas, perempuan lebih 

melakukan hal-hal yang mudah sesuai dengan fisik yang dimilikinya dan lebih 

memiliki insting yang baik dibandingkan laki-laki dalam hal berbelanja. 

Berdasarkan penjelasan tersebut maka persentase karakteristik responden 

berdasarkan jenis kelamin pada penelitian ini dilihat pada tabel berikut:  

Tabel 4.2 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Jumlah Responden 

(Orang) 

Persentase (%) 

Perempuan 65 65.0 

Laki-Laki 35 35.0 

Jumlah 100 100.0 

Sumber: Data Primer Diolah dengan SPSS 20.0 

 Berdasarkan tabel 4.2 diatas menunjukkan bahwa dari 100 responden, 

sebagian besar konsumen yang membeli tiket umrah di PT. Annajwa Islamic Tour 

and Travel Medan berjenis kelamin perempuan yakni sebanyak 65 (65.0%) 

responden, dan sisanya berjenis kelamin laki-laki yakni sebanyak 35 (35.0%) 

responden. Responden perempuan lebih banyak dari laki-laki, hal ini 

menunjukkan bahwa perempuan lebih dominan dalam hal berbelanja terutama 

untuk membeli tiket umrah. 
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b. Karakteristik Responden Berdasarkan Umur 

 Analisis terhadap umur dimaksudkan untuk mengetahui komposisi 

umur responden. Umur seseorang dapat menentukan bagaimana cara berpikir 

untuk melakukan keputusan yang rasional. Umur juga bisa diukur untuk 

melakukan aktivitas dan berproduktivitas, karena dalam pemasaran sangat penting 

untuk mengetahui tingkat umur dari konsumen. Perbedaan umur juga akan 

mengakibatkan perbedaan terhadap suatu kebutuhan akan suatu produk. 

Berdasarkan penjelasan tersebut maka jumlah responden PT. Annajwa Islamic 

Tour and Travel Medan berdasarkan umur dapat dilihat pada tabel berikut ini: 

Tabel 4.3 

Karakteristik Responden Berdasarkan Umur 

Umur (Tahun) Jumlah Responden 

(Orang) 

Persentase (%) 

17-25 15 15.0 

26-35 25 25.0 

36-55 34 34.0 

>55 26 26.0 

Jumlah 100 100.0 

Sumber: Data Primer Diolah dengan SPSS 20.0 

 Berdasarkan tabel 4.3 diatas menunjukkan bahwa dari 100 responden, 

mayoritas konsumen yang membeli tiket umrah di PT. Annajwa Islamic Tour and 

Travel Medan berada pada kategori usia 36-55 tahun yakni sebanyak 34 (34.0%) 

responden, sedangkan yang paling sedikit adalah kategori usia 17-25 tahun yakni 

sebanyak 15 (15.0%) responden. Berdasarkan hal tersebut dapat diketahui bahwa 

yang membeli tiket umrah di PT. Annajwa Islamic Tour and Travel Medan 

didominasi oleh orang dewasa. 

c. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan 

 Tingkat pendidikan menunjukkan pengetahuan dan daya pikir yang 

dimiliki oleh seorang responden. Karena pendidikan merupakan usaha manusia 
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untuk meningkatkan ilmu pengetahun yang didapat, baik dari lembaga formal 

maupun non formal dalam membantu proses transformasi sehingga dapat 

mencapai kualitas yang diharapkan. Semakin tinggi pendidikan seseorang maka 

semakin matang dalam memutuskan pembelian. Berikut penjelasan responden 

berdasarkan pendidikan: 

Tabel 4.4 

Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan 

Pendidikan Jumlah Responden 

(Orang) 

Persentase (%) 

SD/MI - - 

SMP/MTs - - 

SMA/MA 55 55.0 

Sarjana 34 34.0 

Pasca Sarjana 11 11.0 

Jumlah 100 100.0 

Sumber: Data Primer Diolah dengan SPSS 20.0 

 Berdasarkan tabel 4.4 mengenai hasil distribusi frekuensi responden 

menurut jenis pendidikan terakhir diketahui bahwa dari 100 responden 

menunjukkan jumlah responden yang terbanyak adalah kelompok responden yang 

berpendidikan terakhir yaitu SMA/MA yaitu sebanyak 55 responden atau 55.0%, 

lalu diikuti dengan tingkat pendidikan S1 sederajat sebanyak 34 responden atau 

34.0%, serta yang terakhir adalah tingkat pendidikan Pasca Sarjana sebanyak 11 

responden atau 11.0%. Ini  menunjukkan bahwa konsumen yang membeli tiket 

umrah di PT. Annajwa Islamic Tour and Travel Medan sebagian besar memiliki 

pendidikan menengah keatas. 

d. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Analisis terhadap pekerjaan dimaksudkan untuk mengetahui komposisi 

pekerjaan respondon. Karena pekerjaan merupakan gambaran dari diri seseorang 

dan menjelaskan peran seseorang dilingkungannya. Semakin tinggi pekerjaan 

seseorang maka akan mempengaruhi tingkat pendapatan mereka. Berdasarkan 
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penjelasan tersebut maka jumlah responden yang membeli tiket umrah di PT. 

Annajwa Islamic Tour and Travel Medan berdasarkan pekerjaan dapat dilihat 

pada tabel berikut: 

Tabel 4.5 

Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Pekerjaan Jumlah Responden 

(Orang) 

Persentase (%) 

TNI/POLRI 14 14.0 

Wiraswasta 38 38.0 

PNS 20 20.0 

Pegawai Swasta 23 23.0 

Petani 5 5.0 

Jumlah 100 100.0 

Sumber: Data Primer Diolah dengan SPSS 

 Berdasarkan tabel 4.5 dapat diketahui bahwa dari 100 responden, 

mayoritas responden yang membeli tiket umrah di PT. Annajwa Islamic Tour and 

Travel Medan sebagian besar berfrofesi Wiraswasta yakni sebanyak 38 (38.0%) 

responden, 23 (23%) responden berstatus  Pegawai Swasta, 20 (20%) responden 

berstatus PNS, 14 (14%) responden berstatus TNI/POLRI, 5 (5%) responden 

berstatus Petani. Hal ini berarti bahwasanya pekerjaan yang digeluti oleh 

konsumen yang membeli tiket umrah di PT. Annajwa Islamic Tour and Travel 

Medan didominasi oleh Wiraswasta. 

e. Penghasilan 

Analisis terhadap penghasilan, dimaksudkan untuk mengetahui komposisi 

penghasilan responden. Karena penghasilan menggambarkan seseorang untuk 

dapat memenuhi kebutuhan mereka dan penghasilan tergantung pada pekerjaan 

yang dimiliki. Berdasarkan penjelasan tersebut maka karakteristik penghasilan 

responden yang membeli tiket umrah di PT. Annajwa Islamic Tour and Travel 

Medan dapat dilihat pada tabel berikut: 
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Tabel 4.6 

Karakteristik Responden Berdasarkan Penghasilan 

Penghasilan Jumlah Responden 

(Orang) 

Persentase (%) 

Rp.500.000 –  

Rp. 1.000.000 

20 20.0 

Rp. 2.000.000 – 

Rp. 3.000.000 

39 39.0 

Rp. 3.000.001 – 

Rp. 5.000.000 

25 25.0 

Rp. 5.000.001 – 

Rp. 8.000.000 

10 10.0 

Rp. 8.000.000 – 

Rp. 10.000.00 

6 6.0 

>Rp. 10.000.000 - - 

Jumlah 100 100.0 

Sumber: Data primer Diolah dengan SPSS 20.0 

 Berdasarkan tabel 4.6 dapat diketahui bahwa dari 100 responden, 

sebagian besar responden berpenghasilan Rp. 2.000.000 – Rp. 3.000.000 

sebanyak 39 orang (39.0%), responden dengan tingkat penghasilan Rp. 3.000.001 

– Rp. 5.000.000 perbulan sebanyak 25 orang  (25.0%), responden yang 

berpenghasilan Rp. 500.000 – Rp. 1.000.000 sebanyak 20 orang (20.0%), 

responden yang berpenghasilan Rp. 5.000.001 – Rp. 8.000.000 sebanyak 10 orang  

(10%) dan responden dengan tingkat pendapatan Rp. 8.000.000 – Rp. 10.000.000 

juta sebanyak 6 orang (6%). Hal ini dapat disimpulkan bahwa yang membeli tiket 

umrah di PT. Annajwa Islamic Tour and Travel Medan rata-rata berpenghasilan di 

Medan < Rp. 500.000 hingga Rp. 10.000.000 
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2. Deskripsi Variabel Penelitian  

Variabel independen pada penelitian ini adalah variabel harga (X1), 

kalitas pelayanan (X2) dan citra merek (X3), sedangkan variabel dependennya 

keputusan pembelian (Y). Untuk mengetahui tanggapan responden terhadap 

variabel-variabel tersebut, dapat dilihat dari uraian sebagai berikut: 

a. Deskripsi Variabel Dependen 

Pada dasarnya keputusan pembelian ialah suatu tindakan atau perilaku 

konsumen jadi atau tidaknya melakukan suatu pembelian atau transaksi, banyak 

tidaknya jumlah konsumen dalam mengambil keputusan menjadi salah satu 

penentu tercapai atau tidaknya tujuan perusahaan. Konsumen sering dihadapkan 

dengan beberapa pilihan dalam menggunakan suatu produk. Hal tersebut 

menyebabkan konsumen harus mempertimbangkan baik-baik sebelum mengambil 

keputusan untuk membeli. Adapun hasil tanggapan terhadap keputusan pembelian 

konsumen dapat dijelaskan pada tabel berikut ini: 

Tabel 4.7 

Tanggapan Responden  Mengenai Variabel Keputusan Pembelian 

Item STS 

(1) 

TS 

(2) 

R 

(3) 

S 

(4) 

SS 

(5) 

TOTAL 

F F F F F F % 

Y.P1 - 1 20 50 29 100 100.0 

Y.P2 - 2 20 46 32 100 100.0 

Y.P3 - 1 36 45 18 100 100.0 

Y.P4 - - 15 51 34 100 100.0 

Y.P5 - 1 19 47 33 100 100.0 

Sumber: Data Primer Diolah Menggunakan SPSS 20.0 

1) Pada item Y.P1 sebagian responden menjawab “setuju” sebanyak 50 orang, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa para responden bahwasanya mereka 

memutuskan membeli tiket umrah di PT. Annajwa Islamic Tour and 

Travel Medan karena sesuai dengan harga tiket umrah sangat terjangkau 

oleh konsumen 
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2) Pada item Y.P2 responden menjawab paling tinggi “setuju” sebanyak 46 

orang yang menunjukkan bahwa responden setuju bahwasanya mereka 

memutuskan membeli tiket umrah di PT. Annajwa Islamic Tour and 

Travel Medan karena manasik yang diberikan sebelum keberangkatan 

umrah cukup jelas 

3) Pada item Y.P3 responden kebanyakan menjawab “setuju” sebanyak 45 

orang yang menunjukkan bahwasanya mereka memutuskan membeli tiket 

umrah di PT. Annajwa Islamic Tour and Travel Medan karena buku 

panduan yang diberikan sangat membantu jamaah ketika beribadah 

4) Pada item Y.P4 kebanyakan menjawab “setuju” sebanyak 51 orang dengan 

pernyataan bahwasanya mereka memutuskan membeli tiket umrah di PT. 

Annajwa Islamic Tour and Travel Medan karena jamaah merasa puas 

dengan pelayanan yang diberikan oleh PT. Annajwa Islamic Tour and 

Travel Medan selama di tanah haram 

5) Pada item Y.P5 kebanyakan menjawab “setuju” sebanyak 47orang dengan 

pernyataan bahwasanya mereka memutuskan tiket umrah di PT. Annajwa 

Islamic Tour and Travel Medan karena transportasi yang digunakan 

selama perjalanan sangat nyaman 

b. Deskripsi Variabel Independen 

1. Harga (X1)  

Harga merupakan salah satu unsur yang harus diperhatikan demi 

kesuksesan sebuah usaha. Hal itu dikarenakan bahwa harga memiliki pengaruh 

yang bersifat langsung terhadap kepuasan pelanggan. Variabel harga dalam 

penelitian ini terdiri dari 4 indikator. Hasil tanggapan terhadap harga dapat 

dijelaskan pada tabel berikut ini: 
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Tabel 4.8 

Tanggapan Responden Mengenai Variabel Harga 

Item STS 

(1) 

TS 

(2) 

R 

(3) 

S 

(4) 

SS 

(5) 

TOTAL 

F F F F F F % 

X1.P1 - - 20 32 48 100 100.0 

X1.P2 - - 6 13 81 100 100.0 

X1.P3 - - 3 12 85 100 100.0 

X1.P4 - - 7 11 82 100 100.0 

Sumber: Data Primer Diolah Menggunakan SPSS 20.0 

 Dari tabel 4.8 dapat diketahui jawaban responden dengan beberapa 

penyataan berikut ini: 

1. Dari tabel diatas dimana pada item X1.P1 sebagian responden menjawab 

“sangat setuju” sebanyak 48 orang, itu menandakan bahwa harga tiket 

umrah di PT. Annajwa Islamic Tour and Travel Medan sangat terjangkau 

oleh konsumen. 

2. Pada item X1.P2 responden menjawab paling tinggi “sangat setuju” 

sebanyak 81 orang yang menunjukkan bahwa responden sangat setuju 

bahwa harga tiket umrah di PT. Annajwa Islamic Tour and Travel Medan 

sesuai dengan kualitanya. 

3. Pada item X1.P3 responden kebanyakan menjawab “sangat setuju” 

sebanyak 85 orang yang menunjukkan bahwa responden sangat setuju 

terhadap harga tiket umrah di PT. Annajwa Islamic Tour and Travel Medan 

dapat bersaing dengan biro perjalanan lain (PT. Lainnya). 

4. Item X1.P4kebanyakan responden menjawab “sangat setuju” sebanyak 82 

orang dengan pernyataan harga tiket umrah di PT. Annajwa Islamic Tour 

and Travel Medan sebanding dengan manfaatnya. 
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2. Kualitas Pelayanan (X2) 

Kualits pelayanan merupakan kelengkapan, memberikan konsumen 

pilihan, dimana konsumen harus ditempatkan sebagai pusat perhatian dalam 

keputusan kualitas pelayanan yang diberikan sangat bagus. Sehingga, dapat 

memudahkan konsumen tertarik pada PT. Annajwa Islamic Tour and Travel 

Medan. Variabel kualitas pelayanan pada penelitian ini diukur melalui 5 buah 

indikator. Hasil tanggapan terhadap kualitas pelayanan dapat dijelaskan pada tabel 

berikut ini: 

Tabel 4.9 

Tanggapan Responden Mengenai Variabel Kualitas Pelayanan 

Item STS 

(1) 

TS 

(2) 

R 

(3) 

S 

(4) 

SS 

(5) 

TOTAL 

F F F F F F % 

X2.P1 - - 22 57 21 100 100.0 

X2.P2 - - 8 63 29 100 100.0 

X2.P3 - - 8 64 28 100 100.0 

X2.P4 - - 7 48 45 100 100.0 

X2.P5 - 3 16 40 41 100 100.0 

Sumber: Data Primer Diolah Menggunakan SPSS 20.0 

1. Dari tabel dimana pada item X2.P1 sebagian responden menjawab 

“setuju” sebanyak 57 orang, hal tersebut responden setuju bahwasanya 

kualitas pelayanan di PT. Annajwa Islamic Tour and Travel Medan 

sangat bagus, biaya yang di bayarkan sesuai dengan pelayanan yang 

diberikan. 

2. Pada iitem X2.P2 responden menjawab paling tinggi “setuju” sebanyak 

63 orang yang menunjukkan bahwa responden setuju bahwasanya 

jamaah tertarik menggunakan jasa PT. Annajwa Islamic Tour and 

Travel Medan karena pelayanan yang bagus dan biaya yang murah. 

3. Pada item X2.P3 responden kebanyakan menjawab “setuju” sebanyak 

64 orang yang menunjukkan bahwa responden setuju dengan PT. 
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Annajwa Islamic Tour and Travel Medan karena biaya yang 

dibayarkan sesuai dengan fasilitas yang diberikan. 

4. Pada item X2.P4 kebanyakan responden menjawab “setuju” sebanyak 

48 orang dengan pernyataan bahwa PT. Annajwa Islamic Tour and 

Travel Medan menyediakan pembimbing umrah yang sangat sabar 

dalam mendampingi jamaah selama beribadah. 

5. Pada item X2.P5 kebanyakan responden menjawab “sangat setuju” 

sebanyak 41 orang yang menunjukkan bahwa responden sangat setuju 

menggunakan jasa PT. Annajwa Islamic Tour and Travel Medan 

karena kisah bersejarah di sekitar Makkah dan Madinah yang 

diceritakan pembimbing sangat memotivasi sehingga menjadikan 

jamaah lebih bersemangat dalam beribadah. 

3. Citra Merek (X3) 

Citra merek yang terdapat di PT. Annajwa Islamic Tour and Travel 

Medan sangat bagus sehingga konsumen tertarik dengan informasi 

pada  brosur. PT. Annajwa Islamic Tour and Travel Medan adalah 

perusahaan pertama yang muncul dibenak jamaah ketika mengingat 

ibadah umrah. Oleh karena itu citra merek mempunyai pengaruh yang 

besar terhadap pendapatan dan laba bersih PT. Annajwa Islamic Tour 

and Travel Medan. Variabel citra merek pada penelitian ini diukur 

melalui 4 buah indikator. 

Adapun hasil tanggapan responden terhadap citra merek di PT. 

Annajwa Islamic Tour and Travel Medan dijelaskan dalam bentuk 

tabel berikut: 
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Tabel 4.10 

Tanggapan Responden Mengenai Variabel Citra Merek 

Item STS 

(1) 

TS 

(2) 

R 

(3) 

S 

(4) 

SS 

(5) 

TOTAL 

F F F F F F % 

X3.P1 - 2 20 59 19 100 100.0 

X3.P2 - - 19 59 22 100 100.0 

X3.P3 - - 34 52 14 100 100.0 

X3.P4 - - 16 51 33 100 100.0 

X3.P5 - 3 15 47 35 100 100.0 

Sumber: Data Primer Diolah Menggunakan SPSS 20.0 

1. Pada item X3.P1 sebagian responden menjawab “setuju” sebanyak 

59 orang sehingga dapat disimpulkan bahwa para responden setuju 

terhadap pernyataan bahwasanya citra merek di PT. Annajwa 

Islamic Tour and Travel Medan adalah perusahaan pertama yang 

muncul dibenak jamaah ketika mengingat ibadah umrah. 

2. Pada item X3.P2 responden menjawab paling tinggi “setuju” 

sebanyak 59 orang yang menunjukkan bahwa responden setuju 

bahwasanya citra merek di PT. Annajwa Islamic Tour and Travel 

Medan menimbulkan citra merek / prestise (harga diri) tersendiri 

bila menjadi jamaah umrahnya. 

3. Pada item X3.P3 responden kebanyakan menjawab “setuju” 

sebanyak 52 orang yang menunjukkan bahwa responden setuju 

terhadap pernyataan bahwasanya calon jamaah mengetahui 

inforrmasi PT. Annajwa Islamic Tour and Travel Medan dari 

brosur. 

4. Pada item X3.P4  kebanyakan responden menjawab “setuju” 

sebanyak 51 orang dengan pernyataan bahwasanya informasi pada 

brosur membuat calon jamaah tertarik untuk menggunakan jasa PT. 

Annajwa Islamic Tour and Travel Medan. 
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5. Selanjutnya item X3.P5 kebanyakan responden menjawab “setuju” 

sebanyak 47 orang dengan pernyataan bahwasanya calon jamaah 

mengetahui informasi positif tentang PT. Annajwa Islamic Tour and 

Travel Medan dari jamaah sebelumnya. 

3. Uji Kualitas Data 

a. Uji Validitas  

Uji validitas digunakan untuk menguji sejauh mana ketepatan alat 

pengukur dapat mengungkapkan konsep gejala/kejadian yang diukur. Pernyataan 

dikatakan valid jika rhitung  yang merupakan nilai dari correcter item-total 

correlation > dari rtabel yang diperoleh melalui df (Degree of Freedom). (rtabel 

dengan taraf signifikan 5% dan jumlah responden 100 adalah 0,198).  

Prosedur pengujian validitas instrumen dilakukan dengan menghitung 

skor variabel dari skor tiap pertanyaan. Skor dikatakan valid jika skor variabel 

tersebut signifikan dengan skor totalnya. Kriteria yang digunakan untuk 

menyatakan suatu instrument dianggap valid atau layak digunakan dalam 

pengujian hipotesis apabila Corrected Item-Total Correlation lebih besar dari 

0,195. Pengujian validitas dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 4.11 Hasil Uji Validitas 

No Variabel Item rhitung rtabel Keterangan 

1 Harga P1 0,534 0,198 Valid 

P2 0,643 0,198 Valid 

P3 0,653 0,198 Valid 

P4 0,319 0,198 Valid 

2 Kualitas Pelayanan P1 0,554 0,198 Valid 

P2 0,780 0,198 Valid 

P3 0,795 0,198 Valid 

P4 0,816 0,198 Valid 

P5 0,648 0,198 Valid 

3 Citra Merek P1 0,617 0,198 Valid 

P2 0,814 0,198 Valid 
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  P3 0,693 0,198 Valid 

P4 0,669 0,198 Valid 

P5 0,772 0,198 Valid 

4 Keputusan Pembelian P1 0,679 0,198 Valid 

P2 0,910 0,198 Valid 

P3 0,614 0,198 Valid 

P4 0,713 0,198 Valid 

P5 0,789 0,198 Valid 

Sumber: Data Primer Diolah dengan SPSS 20.0 

 Tabel diatas menunjukkan bahwa seluruh item pertanyaan memiliki 

correct item-total correlation (rhitung) > rtabel yaitu 0,198. Hal ini berarti seluruh 

masing-masing dinyatakan valid. 

b. Uji Reliabilitas  

Reabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang 

merupakan indikator dari suatu variabel. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau 

handal jika jawaban pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. 

Alat ukur yang akan digunakan adalah crombach alpha melalui program SPSS 

20.0. Reliabilitas suatu konstruk variabel dikatakan baik jika memiliki nilai 

crombach alpha > 0,60. 

1. Keputusan Pembelian 

Tabel 4.12 

Hasil Uji Reliabilitas 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

,797 5 

 Hasil output SPSS 20.0 pada tabel diatas menunjukkan bahwa cronbach 

alpha 0,797 > 0,60. Sehingga dapat disimpulkan bahwa pertanyaan yang 

dilampirkan mengenai keputusan pembelian adalah reliabel. 
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2. Harga  

Tabel 4.13 

Hasil Uji Reliabilitas 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

,702 4 

 Hasil output SPSS 20.0 pada tabel diatas menunjukkan bahwa cronbach 

alpha 0, 702 > 0,60. Sehingga dapat disimpulkan bahwa pertanyaan yang 

dilampirkan mengenai kualitas produk adalah reliabel. 

3. Kualitas Pelayanan  

Tabel 4.14 

Hasil Uji Reliabilitas 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

,745 5 

 Hasil output SPSS 20.0 pada tabel diatas menunjukkan bahwa cronbach 

alpha 0, 745 > 0,60. Sehingga dapat disimpulkan bahwa pertanyaan yang 

dilampirkan mengenai kualitas pelayanan adalah reliabel. 

4. Citra Merek 

Tabel 4.15 

Hasil Uji Reliabilitas 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

,756 5 

 

Hasil output SPSS 20.0 pada tabel diatas menunjukkan bahwa cronbach 

alpha 0,756 > 0,60. Sehingga dapat disimpulkan bahwa pertanyaan yang 

dilampirkan mengenai citra merek adalah reliabel. 
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4.Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

Uji Normalitas data bertujuan untuk menguji apakah dalam model 

regresi, variabel dependen maupun variabel independen mempunyai distribusi 

normal atau tidak. Karena model regresi yang baik adalah memiliki distribusi 

normal atau mendekati normal. Persyaratan dari uji normalitas adalah jika data 

menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal maka model 

regresi memenuhi asumsi normalitas. Jika data menyebar jauh dari garis diagonal 

dan/atau tidak mengikuti garis diagonal, maka model regresi tidak memenuhi 

asumsi normalitas. Pengujian dilakukan dengan menggunakan grafik normal 

probability plot. Hasil analisis regresi linear dengan grafik normal probability plot 

terhadap residual error model regresi dapat dilihat pada gambar berikut:  

 

Sumber: Data Primer Diolah dengan SPSS 20 

Gambar 4.2 Uji Normalitas 
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 Dari gambar tersebut didapatkan hasil bahwa semua data berdistribusi 

secara normal. Karena, sebaran data mengikuti garis dan masih berada disekitar 

garis diagonal, jadi model regresi memenuhi asumsi normalitas. 

2. Uji Multikolineralitas 

Pengujian multikolineralitas bertujuan untuk mengetahui hubungan 

yang sempurna antar variabel bebas dalam model regresi. Gejala 

multikolineralitas dapat dilihat dari nilai tolerance dan nilai Varian Inflation 

Factor (VIF). Jika nilai tolerance menunjukkan tidak ada variabel yang memiliki 

nilai tolarance kurang dari 0.10, dan hasil penghitungan VIF menunjukkan tidak 

ada satu variabel independen yang memiliki nilai VIF lebih dari 10, maka dapat 

disimpulkan bahwa model regresi tersebut tidak terjadi multikolineralitas. Hasil 

uji multikolineralitas dapat ditunjukkan dalam tabel berikut: 

Tabel 4.16 Uji Multikolineralitas 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 

(Constant) -7,592 2,989  -2,540 ,013   

Harga ,326 ,137 ,152 2,384 ,019 ,964 1,038 

Kualitas Pelayanan ,415 ,076 ,349 5,437 ,000 ,944 1,059 

Citra Merek ,651 ,072 ,590 9,020 ,000 ,911 1,098 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Data Diolah dengan SPSS 20.0 

 Dari tabel tersebut menunjukkan bahwa nilai VIF semua variabel bebas 

dalam penelitian ini lebih kecil dari 10, sedangkan nilai tolerance semua variabel 

bebas lebih dari 0,10, dengan demikian dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat 

gejala multikolineralitas antar variabel bebas dalam model regresi. 

3. Uji Heterkedastisitas  

Model regresi yang baik adalah tidak terjadi heterokedastisitas. Untuk 

mendeteksi ada tidaknya heterokedastisitas dapat digunakan metode grafik 

Scatterplot yang dihasilkan dari output program SPSS versi 20. Apabila pada 

gambar menunjukkan tidak ada pola yang jelas serta titik-titik menyebar di atas 
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dan di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka hal ini dapat disimpulkan tidak terjadi 

heterokedastisitas pada model regresi. Berikut hasil pengujian heterokedastisitas 

melalui gambar grafik scatterplot: 

 

Sumber: Data Primer Diolah Dengan SPSS 20.0 

Gambar 4.3 Uji Heterokedastisitas 

 

 Dari grafik tersebut terlihat titik-titik yang menyeber secara acak, tidak 

membentuk suatu pola tertentu yang jelas, serta tersebar baik di atas maupun di 

bawah angka 0 (nol) pada sumbu Y, hal ini berarti tidak terjadi penyimpangan 

asumsi klasik heterokedastisitas pada model regresi yang tersebut. 

4. Uji Linieritas 

Cara yang dapat digunakan untuk melihat hubungan yang linier antara 

variable independent dengan variable dependent adalah dengan melihat nilai sig. 

Pada deviation from linierity, jika nilai sig lebih besar dari 0,05, maka hubungan 

antara variable terikat dengan variable bebas sudah linier, dan jika nilai sig lebih 
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kecil dari 0,05, maka hubungan antar variable terikat dengan variable bebas tidak 

linier. 

Tabel 4.17 Uji Linieritas 

Variabel Signifikansi Keterangan 

Harga 0,932 Linier 

Kualitas Pelayanan 0,563 Linier 

Citra Merek 0,252 Linier 

Sumber: Data Primer Diolah dengan SPSS 20 

 Berdasarkan hasil uji linieritas di atas, diketahui bahwa masing-masing 

variabel independen memiliki hubungan yang linier dengan variabel dependen, 

maka dapat disimpulkan bahwa semua variabel linier. 

 

5. Uji Regresi Berganda 

Analisis regresi linear berganda bertujuan untuk mengetahui pengaruh 

harga, kualitas pelayanan dan citra merek yang diberikan PT. Annajwa Islamic 

Tour and Travel Medan terhadap keputusan pembelian konsumen. Tingkat 

kepercayaan yang digunakan dalam analisis ini adalah adalah α 5%. Model 

persamaan regresi yang baik adalah yang memenuhi persyaratan asumsi klasik, 

antara lain semua data berdistribusi normal, model harus bebas dari gejala 

multikolinieritas dan terbebas dari heterokedastisitas. Hasil pengolahan data 

analisis regresi berganda dengan menggunakan program SPSS versi 20.0 

ditunjukkan dalam tabel berikut: 
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Tabel 4.18 Hasil Uji Regresi 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig.  

B Std. Error Beta  

1 

(Constant) -7,592 2,989  -2,540 ,013 

Harga ,326 ,137 ,152 2,384 ,019 
 

Kualitas Pelayanan ,415 ,076 ,349 5,437 ,000 

Citra Merek ,651 ,072 ,590 9,020 ,000  

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Data Primer Diolah dengan SPSS 20.0 

 Berdasarkan tabel yang diperoleh dari hasil pengolahan dan 

komputerisasi dengan menggunakan program SPSS versi 20.0 maka diperoleh 

persamaan regresi berganda sebagai berikut: 

 KP = - 7.592 + 0,326 H  + 0,415 KPe + 0,651 CM 

 Berdasarkan hasil persamaan regresi linier berganda tersebut, dapat 

diinterpretasikan sebagai berikut: 

a =  konstanta sebesar -7.592 menunjukkan bahwa ketika variabel harga, 

kualitas pelayanan dan citra merek konstan atau = 0, maka keputusan 

pembelian konsumen sebesar -7.592. 

b1 = 0,326 artinya jika variabel harga meningkat sebesar 1 persen, maka 

keputusan pembelian konsumen akan meningkat sebesar 0,326 persen 

dengan asumsi X2, dan X3 konstan. 

b2 = 0,415 artinya jika variabel kualitas pelayanan meningkat sebesar 1 

persen, maka keputusan pembelian konsumen akan meningkat sebesar 

0,415 persen dengan asumsi X1 dan X3 konstan. 

b3 = 0,651 artinya jika variabel citra merek meningkat sebesar 1 persen maka 

keputusan pembelian konsumen akan meningkat sebesar 0,651 persen 

dengan asumsi X1 dan X2 konstan. 
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6. Uji  Hipotesis 

a. Uji F (Uji simultan) 

Uji hipotesis digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-

masing variabel bebas pada variabel terikat perlu dilakukan pengujian signifikansi 

dari masing-masing koefisien regresi yaitu dengan menggunakan uji statistik F-

test dan uji statistik t-test, sebagai berikut: 

b. Uji t (Uji Parsial) 

Uji t dilakukan untuk mengetahui pengaruh masing-masing atau 

secara parsial variabel independen terhadap variabel dependen. Uji t dilakukan 

dengan membandingkan thitung  dengan ttabel dengan tingkat kesalahan 5% dengan 

pengujian 2 sisi. Apabila thitung> ttabel maka dapat disimpulkan variabel tersebut 

mempunyai pengaruh yang signifikan, ttabel dapat di cari pada tabel statistik pada 

signifikan 0.05/2 = 0,05/2 (uji 2 sisi) dengan df = n-k-1 atau df = 100-4-1 = 95 (k 

adalah jumlah variabel), di dapat ttabel yakni 1,66. Secara parsial pengaruh dari 

ketiga variabel independen tersebut terhadap variabel dependen ditunjukkan pada 

tabel berikut: 

Tabel 4.19 

Hasil Uji t (Uji Parsial) 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig.  

B Std. Error Beta  

1 

(Constant) -7,592 2,989  -2,540 ,013 

Harga ,326 ,137 ,152 2,384 ,019 
 

Kualitas Pelayanan ,415 ,076 ,349 5,437 ,000 

Citra Merek ,651 ,072 ,590 9,020 ,000  

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

1. Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian tiket umrah 

Variabel harga menunjukkan nilai thitung  lebih besar dari ttabel (2,384 > 

1,66) atau (sig 0,19 < sig 0,05), sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel harga 
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berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian tiket umrah di PT. Annajwa 

Islamic Tour and Travel Medan. 

2. Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap keputusan pembelian tiket umrah  

Variabel kualitas pelayanan menunjukkan nilai thitung  lebih  besar dari ttabel, 

(5,437 > 1,66) atau (sig 0.000 < sig 0,05), sehingga dapat disimpulkan bahwa 

variabel kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

tiket umrah di PT. Annajwa Islamic Tour and Travel Medan. 

3. Pengaruh Citra Merek terhadap keputusan pembelian tiket umrah 

Variabel citra merek menunjukkan nilai thitung lebih besar dari ttabel, (9,020 

> 1,66) atau (sig 0,000 < 0,05) sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel citra 

merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian tiket umrah di PT. 

Annajwa Islamic Tour and Travel Medan. 

a. Uji F (Simultan) 

Uji simultan F digunakan untuk menunjukkan apakah semua variabel 

independen/bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara 

bersama-sama terhadap variabel dependen/terikat. Uji F dilakukan dengan 

membandingkan Fhitung dan Ftabel. Ftabel dapat dicari pada tabel statistik pada 

signifikansi 0,05 df = k-1 atau 4-1= 3 atau 100 – 4 = 96 (k adalah jumlah 

variabel). Dari hasil analisis diperoleh hasil output pada tabel berikut: 

Tabel 4.20 Hasil Uji F (Uji Simultan) 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 458,629 3 152,876 53,443 ,000
b
 

Residual 274,611 96 2,861   

Total 733,240 99    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Harga, Kualitas Pelayanan, Citra Merek 

Sumber: Data Primer Diolah dengan SPSS 20.0 

  

 Berdasarkan hasil uji simultan dari di atas, diketahui bahwa Fhitung sebesar 

53,443 > Ftabel sebesar 2,46. Pada uji F di atas didapatkan taraf signifikansi 0,000 

karena nilai signifikansi (sig 0,000 ) < 0,05 maka model regresi dapat digunakan 
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untuk memprediksi bahwa faktor harga, kualitas pelayanan dan citra merek secara 

bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian tiket umrah 

di PT. Annajwa Islamic Tour and Travel Medan. Hal ini tersebut juga didukung 

oleh penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Kardita Magda pada tahun 2017 

yang menyatakan bahwa variabel harga, kualitas pelayanan dan citra merek secara 

bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

dan juga didukung oleh penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Hetty Sri 

Wardani pada tahun 2015 yang menyatakan bahwa persepsi harga, kuaitas 

pelayanan dan citra merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

7. Koefisien Determinasi (Adjusted R Square) 

Korelasi linear berganda digunakan untuk menghitung keeratan 

hubungan variabel harga, kualitas pelayanan dan citra merek terhadap keputusan 

pembelian tiket umrah di PT. Annajwa Islamic Tor and Travel Medan. 

Selanjutnya koefisien determinasi merupakan besaran yang menunjukkan 

besarnya variabel dependen yang dapat dijelaskan oleh variabel-variabel 

independennya. Nilai R
2
 semakin mendekati 1, berarti variabel-variabel 

independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk 

memprediksi variabel dependen. Koefisien determinasi yang digunakan adalah 

nilai Adjusted R square karena lebih dapat dipercaya dalam mengevaluasi model 

regresi. 

Tabel 4.21 Hasil Uji R Square 

Model Summary
b
 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,791
a
 ,625 ,614 1,69131 

a. Predictors: (Constant), Citra Merek, Harga, Kualitas Pelayanan 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber : Data Primer Diolah dengan SPSS 20 

 

 

 Hasil analisis variabel bebas terhadap variabel terikat menunjukkan 

bahwa nilai adjusted R Square sebesar 0,614. Hal ini berarti seluruh variabel 
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bebas yakni harga (X1), kualitas pelayanan (X2) dan citra merek (X3) mempunyai 

kontribusi secara bersama-sama sebesar 61,4% terhadap variabel terikat (Y) yakni 

keputusan pembelian, sedangkan sisanya sebesar 16,4% dijelaskan oleh faktor-

faktor lain diluar dari penelitian ini. Hal ini menunjukkan bahwa hubungan antar 

kedua variabel cukup kuat karena semakin besar angka adjusted R Square maka 

semakin kuat hubungan antar kedua variabel. 

C. Interpretasi Hasil Penelitian 

Berdasarkan hasil pengujian secara statistik dapat terlihat bahwa secara 

simultan dan parsial semua variabel independen berpengaruh signiffikan terhadap 

variabel dependen, adapun penjelasan mengenai hipotesis yang diajukan dalam 

penelitian ini yaitu: 

1. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Menjadi Jamaah 

Umrah PT. Annajwa Islamic Tour and Travel Medan 

a. Pengaruh Faktor harga terhadap terhadap Keputusan Pembelian 

Variabel harga dinyatakan memiliki pengaruh positif terhadap variabel 

keputusan pembelian konsumen, hal ini ditunjukkan dengan nilai signifikan 

sebesar 0,019 (0,019 < 0,05). Hal ini berarti bahwa harga pada PT.Annajwa 

Islamic Tour and Travel Medan memiliki peranan yang penting dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Nilai thitung> ttabel (2,384 > 1,66) 

menunjukkan bahwa variabel harga berpengaruh signifikan terhadap variabel 

keputusan pembelian, sehingga dapat disimpulkan bahwa semakin terjangkau 

harga yang ditawarkan PT. Annajwa Islamic Tour and Travel Medan, maka akan 

menaikkan keputusan pembelian untuk membeli tiket umrah di PT. Annajwa 

Islamic Tour and Travel Medan. 

Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Fitriani 

Isnaini (2015) dengan judul “Pengaruh Kualitas Pelayanan, Harga dan Citra 

Merek Terhadap Keputusan Pembelian Smartphone di kalangan Mahasiswa 

Jurusan Akuntansi Univ. Muhammadiyah Surakarta Angkatan 2013”. Hasil harga 

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Harga suatu produk 

merupakan salah satu penentu atas besarnya permintaan pasar, sehingga harga 

berpengaruh besar terhadap pendapatan dan laba bersih suatu perusahaan. 
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Dalam Islam, harga yang berlaku dipasar itu adalah harga yang adil 

(qimah al-adl) yakni harga yang tidak menimbulkan eksploitasi atau penindasan 

(kedzaliman) yang menguntungkan satu pihak, namun merugikan pihak yang lain. 

Harga juga harus mencerminkan manfaat yang adil bagi penjual dan pembeli, 

yaitu penjual memperoleh keuntungan yang normal sedangkan pembeli 

memperoleh manfaat setara dengan apa yang dibayarkannya. Dengan demikian, 

Islam menjamin pasar dimana pembeli dan penjual bersaing satu sama lain dengan 

arus informasi yang berjalan lancar dalam rangka keadilan. 

b. Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian 

Jika nilai thitung > ttabel berarti ada pengaruh secara parsial (individu) 

dari semua variabel independen terhadap variabel dependen. Sebaliknya jika nilai 

thitung< ttabel berarti tidak ada pengaruh secara parsial (individu) dari semua 

variabel independen terhadap variabel dependen. Variabel kualitas pelayanan 

menunjukkan nilai thitung  lebih besar dari ttabel, (5,437> 1,66) atau (sig 0,000< 

0,05), yang berarti kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian tiket umrah pada PT. Annajwa Islamic Tour and Travel Medan. Hal ini 

berarti kualitas pelayanan yang di bayarkan pada PT.Annajwa Islamic Tour and 

Travel Medan sesuai dengan pelayanan yang diberikan dan memiliki peranan 

penting terhadap keputusan pembelian, sehingga, dapat disimpulkan bahwa 

semakin bagus pelayanan yang di berikan pada PT. Annnajwa Islamic Tour and 

Travel Medan, maka akan menaikkan keputusan pembelian konsumen terhadap 

pelayanan yang bagus yang diberikan PT. Annajwa Islamic Tour and Travel 

Medan.  

Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan Hetty Sri 

Wardani (2015) yang berjudul “pengaruh Kualitas Pelayanan, Harga dan Citra 

Merek Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Muslim Pada Jaizah Boutiq 

Tlogosari Semarang”, yang menyimpulkan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian. 

Kualitas pelayanan memiliki pengaruh secara langsung terhadap 

kepuasan pelanggan. Penentu tinggi rendahnya kualitas suatu pelayanan 

tergantung pada produsen selaku orang yang memproduksi barang. Dalam 
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ekonomi konvensional, produsen berupaya menekankan kualitas pelayanannya 

hanya semata-mata dengan tujuan materi, sehingga sering kali berujung pada 

pelayanan yang kurang bagus. Namun, Islam menganjurkan untuk menyediakan 

produk-produk yang berkualitas dengan cara melakukan produksi dengan sebaik 

mungkin, sehingga mendatangkan manfaat bagi banyak orang dan juga dapat 

mendatangkan keberkahan. Islam juga mengajarkan agar transfaran terhadap 

barang yang hendak diperjual belikan, jika barang tersebut rusak di tangan 

penjual, maka penjual juga harus memberi tahu kepada pembeli bahwa barang 

tersebut rusak atau ada cacatnya. Pentingnya memberikan pelayanan yang 

berkualitas disebabkan pelayanan tidak hanya sebatas mengantarkan atau 

melayani. Melayani berarti mengerti, memahami dan merasakan. Islam 

menganjurkan setiap pelaku bisnis untuk bersikap profesional yakni dapat bekerja 

dengan cepat dan tepat sehingga tidak menyianyiakan amanah yang menjadi 

tanggung jawabnya. Baik buruknya pelaku bisnis para pengusaha menentukan 

sukses atau gagalnya bisnis yang dijalankan. 

c. Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian 

Variabel citra merek dinyatakan memiliki pengaruh signifikan 

terhadap variabel keputusan pembelian konsumen ditunjukkan dengan nilai 

signifikansi sebesar 0,000 (0,000 < 0,05). Hal ini berarti bahwa citra merek PT. 

Annajwa Islamic Tour and Travel Medan strategis dan memiliki peranan yang 

penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Nilai thitung > ttabel 

(9,020> 1,66) menunjukkan bahwa variabel citra merek berpengaruh signifikan 

terhadap variabel keputusan pembelian konsumen, sehingga semakin strategis, 

nyaman dan aman citra merek PT. Annajwa Islamic Tour and Travel Medan. 

Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Restu 

Aji Prasetyo (2015) yang berjudul “Pengaruh Store Atmosphere, Citra Merek dan 

Harga Terhadap Keputusan Pembelian Mirota Batik Yogyakarta”, yang 

menyimpulkan bahwa citra merek berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian. 

Citra merek adalah apa yang konsumen pikirkan dan rasakan ketika 

mendengar atau melihat nama suatu merek. Citra merek meliputi pengetahuan dan 
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kepercayaan akan atribut merek (aspek kognitif), konsekuensi dari penggunaan 

merek tersebut dan situasi penggunaan yang sesuai, begitu juga dengan evaluasi, 

perasaan dan emosi yang diasosiasikan dengan merek tersebut (aspek epektif). 

Citra merek bisa diukur dengan menanyakan atribut apa dari suatu merek-merek 

pilihan konsumen dalam satu kategori produk yang membedakannya dengan 

merek lain, mengapa atribut-atribut itu penting dan mengapa alasan itu penting 

bagi konsumen. Allah memerintahkan hamba-hambanya agar memelihara 

lingkungan. Sehingga, dalam menentukan citra merek usaha harus 

dipertimbangkan dengan matang. Jangan sampai penentuan citra merek lokasi 

usaha tersebut menimbulkan efek negative terhadap lingkungan sekitar juga 

merugikan masyarakat sekitar, sehingga dalam pemilihan citra merek usaha, Islam 

menganjurkan untuk memilih tempat yang strategis, mudah dijangkau, mudah 

diingat dan tidak berdampak pada kerusakan lingkungan. 

2. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Menjadi Jamaah 

Umrah PT. Annajwa Islamic Tour and Travel Medan  

Dari hasil pengujian diperoleh F hitung 53,443 lebih besar dari niali F 

tabel 2,46. Nilai signiikansi F sebesar 0,000 yang berarti bahwa nilai signifikansi 

lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05). Dari data tersebut dapat disimpulkan bahwa 

hipotesis keempat yang menyatakan “harga, kualitas pelayanan dan citra merek 

secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian tiket umrah 

di PT. Annajwa Islamic Tour and Travel Medan” telah diterima. Diketahui pula 

Adjusted R
2
pada penelitian ini sebesar 0,614. Hal ini menunjukkan besarnya 

harga, kualitas pelayanan dan citra merek terhadap keputusan pembelian tiket 

umrah di PT. Annajwa Islamic Tour and Travel Medan sebesar 61,4%, sedangkan 

sisanya sebesar 16,4% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam 

penelitian ini. 

Berdasarkan hasil pengujian secara statistik dapat terlihat bahwa secara 

simultan (bersamaan) variabel harga, kualitas pelayanan dan citra merek 

berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat yaitu keputusan pembelian. 

Pengaruh yang diberikan ketiga variabel bebas tersebut bersifat positif artinya 

semakin bagus kualitas pelayanan, citra merek yang diberikan, harga semakin 
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terjangkau maka mengakibatkan semakin tinggi pula keputusan pembelian tiket 

umrah di PT. Annajwa Islamic Tour and Travel Medan. Hasil tersebut sesuai 

dengan hipotesis yang telah diajukan, dengan demikian hipotesis keempat 

dinyatakan diterima (H1-4 diterima). 

Hasil penelitian ini juga sesuai dengan hasil penelitian sebelumnya yang 

dilakukan oleh Hetty Sri Wardani yang menyimpulkan bahwa ada pengaruh 

positif antara variabel Kualitas Pelayanan, Harga dan Citra Merek Terhadap 

Keputusan Pembelian Konsumen Muslim Pada Jaizah Boutiq Tlogosari 

Semarang”, yang menyimpulkan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian dan juga sesuai dengan penelitian sebelumnya oleh 

Fitriani Isnaini bahwa Kualitas Pelayanan, Harga dan Citra Merek berpengaruh 

positif Terhadap Keputusan Pembelian Smartphone di kalangan Mahasiswa 

Jurusan Akuntansi Univ. Muhammadiyah Surakarta Angkatan 2013. 

Dalam proses jual beli, Islam membolehkan untuk memilih meneruskan 

jual beli atau membatalkan jual beli tersebut, proses tersebut dinamakan khiyar. 

Sehingga pembeli bebas memutuskan untuk membeli barang yang dijual tersebut 

atau membatalkan untuk membelinya. Namun, ketika memutuskan untuk 

meneruskan jual beli, manusia seharusnya menjauhkan sifat konsumtif. Islam 

membolehkan manusia dalam memutuskan untuk membeli atau tidak, namun 

Islam melarang sifat boros atau konsumtif dalam berbelanja. Islam mengajarkan 

agar manusia mengedepankan sifat kesederhanaan, yakni menganjurkan konsumsi 

pada tingkat minimum atau mengkonsumsi sesuatu seperlunya saja, sehingga bisa 

mengekang hawa nafsu dan keinginan yang berlebihan. Islam juga menganjurkan 

konsumsi dilakukan dengan seimbang, tidak terlalu boros dan juga tidak 

terlampau kikir. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan mengenai 

pengaruh harga, kualitas pelayanan dan citra merek, maka dapat disimpulkan 

beberapa hal sebagai berikut: 

1. Hasil pengujian secara parsial dapat diketahui bahwa variabel harga 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian di PT. Annajwa 

Islamic Tour and Travel Medan, hal ini dikarenakan konsumen 

membandingkan harga produk terhadap kemampuan daya beli mereka 

sebelum memutuskan untuk melakukan pembelian. 

2. Hasil pengujian secara parsial dapat diketahui kualitas pelayanan 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen di PT. 

Annajwa Islamic Toour and Travel Medan, hal ini dikarenakan konsumen 

memperhatikan kualitas pelayanan yang bagus sebelum memutuskan 

untuk melakukan pembelian. 

3. Hasil pengujian secara parsial dapat diketahui bahwa variabel citra merek 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian di PT. Annajwa 

Islamic Tour and Travel Medan, hal ini dikarenakan konsumen 

memperhatikan citra merek yang bagus sebelum memutuskan untuk 

melakukan pembelian. 

4. Hasil pengujian secara simultan dapat disimpulkan bahwa variabel harga, 

kualitas pelayanan dan citra merek secara bersama-sama (simultan) 

berpengaruh positif signigikan terhadap keputusan pembelian konsumen 

pada PT. Annajwa Islamic Tour and Travel Medan. 

 

B. Saran  

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang telah dikemukakan 

sebelumnya, maka untuk peningkatan keputusan pembelian konsumen 

pada PT. Annajwa Islamic Tour and Travel Medan disarankan sebagai 

berikut:



88 
 

 
 

a. Bagi penulis  

Sebagai acuan untuk lebih menggali ilmu pengetahuan dan 

mengembangkan ilmu pengetahuan yang dimiliki 

b. Bagi Perusahaan  

1. Megenai harga, harga memberikan pengaruh yang paling dominan 

terhadap keputusan pembelian di PT. Annajwa Islamic Tour and 

Travel Medan, sehingga diharapkan tetap mempertahankan harga 

yang terjangkau, dan bersaing, serta bila perlu lakukan promo 

discount pada waktu tertentu, untuk menarik perhatian konsumen 

agar mengunjungi di PT. Annajwa Islamic Tour and Travel Medan, 

sehingga nantinya dapat mendorong konsumen untuk melakukan 

suatu keputusan pembelian. 

2. Kualitas pelayanan memberikan pengaruh terhadap keputusan 

pembelian konsumen di PT. Annajwa Islamic Tour and Travel 

Medan. Agar pengunjung PT. Annajwa Islamic Tour and Travel 

Medan meningkat, diharapkan PT. Annajwa Islamic Tour and 

Travel Medan terus meningkatkan kualitas terhadap pelayanan 

yang bagus, sehingga dengan meningkatknya kualitas pelayanan 

yang bagus terhadap produk yang ditawarkan tersebut konsumen 

tidak akan kecewa terhadap keputusannya melakukan pembelian di 

PT. Annajwa Islamic Tour and Travel Medan 

3. Citra merek memberikan pengaruh terhadap keputusan 

pembeliankonsumen di PT. Annajwa Islamic Tour and Travel 

Medan. Citra merek adalah apa yang konsumen pikirkan dan 

rasakan ketika mendengar atau melihat nama suatu merek. Citra 

merek meliputi pengetahuan dan kepercayaan akan atribut merek 

(aspek kognitif), konsekuensi dari penggunaan merek tersebut dan 

situasi penggunaan yang sesuai, begitu juga dengan evaluasi, 

perasaan dan emosi yang diasosiasikan dengan merek tersebut 

(aspek epektif), sehingga dengan citra merek yang bagus tersebut 
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membuat konsumen tertarik untuk menggunakan jasa PT. Annajwa 

Islamic Tour and Travel Medan 

c. Bagi Peneliti Selanjutnya  

Peneliti selanjutnya dapat mengembangkan penelitian ini dengan 

meneliti faktor lain yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian, misalnya 

faktor promosi, kualitas layanan, budaya, sosial dan psikologis store atmosphere 

dan lainnya, serta menambah kekurangan yang ada pada penelitian ini sehingga 

makin memperkaya pengetahuan tentang variabel yang dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. 
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  LAMPIRAN 

 

1. Kuesioner Penelitian 

 

 

 

 

 
 

KUESIONER PENELITIAN 

 

FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENGARUHI KEPUTUSAN MENJADI 

JAMAAH UMRAH PT. ANNAJWA ISLAMIC TOUR AND TRAVEL MEDAN 

 

 Saya Siti Aminah adalah mahasiswa Universitas Islam Negeri Sumatera 

Utara yang sedang menyusun penelitian. Pada kesempatan ini, saya mohon 

kesediaan Bapak/Ibu/Saudara (i) untuk menjadi responden penelitian. Penelitian 

ini untuk kepentingan pengembangan ilmu pengetahuan. Adapun hasil dari 

penelitian ini saya gunakan untuk penyusunan bahan skripsi pada program sarjana 

UINSU. 

 Setiap jawaban tidak ada yang benar atau salah, tetapi jawaban yang baik 

adalah jawaban yang sesuai dengan keadaan anda. Sesungguhnya ketika kita 

memudahkan urusan orang lain maka Allah akan mudahkan urusan kita, sesuai 

dengan sabda Nabi SAW “Sesungguhnya Allah akan menolong seorang hamba 

selama dia gemar menolong saudaranya” (HR Muslim). Semoga Allah senantiasa 

mudahkan setiap urusan kita. Atas kesedian dan kerjasama anda saya ucapkan 

banyak terimakasih. 

 

A. IDENTITAS RESPONDEN 
 

Berilah tanda (√) pada salah satu pilihan jawaban yang paling tepat. 

1. Jenis kelamin   : □Laki-laki    □Perempuan 

 

2. Usia : □17-25 tahun □36-55 tahun 

   □26-35 tahun   □>55 tahun 
 

3. Tingkat Pendidikan :  □SD/ MI    □Sarjana (S1) 

    □SMP/ MTs   □Pasca Sarjana (S2) 

    □SMA/ MA 
 

4. Saya mengenal PT. Annajwa Islamic Tour and Travel Medan dari: 

□ Brosur       □ Majalah 

□ Keluarga/ teman/ kerabat     □lainnya(sebutkan)......... 

□ Iklan di Radio 
 

5. Pekerjaan: 

□TNI/ POLRI  □PNS  □Pegawai Swasta 

□Wiraswasta/ pedagang   □Petani 

□lain-lain (sebutkan)........... 

Responden 
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6. Tingkat penghasilan/ bulan: 

□ Rp 500.000 – Rp 1.000.000  □Rp 5.000.001 – Rp 8.000.0   

□ Rp 2.000.000 – Rp 3.000.000 □Rp 8.000.001 – Rp 10.000.000 

□Rp 3.000.001 – Rp 5.000.000  □> Rp 10.000.000 

 

7. Jumlah keluarga yang ikut mendaftar pada keberangkatan yang sama : 

□Tidak ada   □1  □2  □3 □>3 (sebutkan)... 

 

8. Saya sudah berangkat umroh: □ Baru pertama kali   □ … kali 

 

B. PENGISIAN KUESIONER 

 Petunjuk Pengisian Kuesioner 
1. Mohon dengan hormat untuk ketersediaan Bapak/Ibu/Saudara (i) untuk 

menjawab seluruh pertanyaan yang ada dalam kuesioner ini 

2. Berilah jawaban pertanyaan berikut sesuai dengan pendapat anda, 

dengan cara memberi tanda (√) pada kolom tersedia 

3. Ada lima pilihan jawaban yang tersedia untuk masing-masing 

pertanyaan, yaitu: 

 STS     : Sangant Tidak Setuju       = 1 Point 

 TS       : Tidak Setuju               = 2 Point 

 R         : Ragu-Ragu               = 3 Point 

 S         :  Setuju               = 4 Point 

 SS       :  Sangat Setuju               = 5 Point 
 

 Harga 

No Pernyataan STS TS R S SS 

1 Harga tiket umrah PT Annajwa 

Islamic Tour and Travel Medan 

sangat terjangkau oleh  

konsumen 

     

2 Harga tiket umrah PT. Annajwa 

Islamic Tour anda Travel Medan 

sesuai dengan kualitasnya 

     

3 Harga tiket umrah PT. Annajwa 

Islamic Tour and Travel Medan 

dapat bersaing dengan biro 

perjalanan lain (PT. Lainnya) 

     

4 Harga tiket umrah PT. Annajwa 

Islamic Tour and Travel Medan 

sebanding dengan manfaatnya 
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 Kualitas Pelayanan 
 

No Pernyataan STS TS R S SS 
1 Kualitas Pelayanan di PT. 

Annajwa Islamic Tour and travel 
Medan sangat bagus, Biaya yang 
dibayarkan sesuai dengan 
pelayanan yang 
diberikan. 

     

2 Jamaah tertarik menggunakan 
jasa PT. Annajwa Islamic Tour 
and travel Medan karena 
biaya yang murah 

     

3 Biaya yang dibayarkan sesuai 
dengan fasilitas yang diberikan 

     

4 Pembimbing umroh sangat sabar 
dalam mendampingi jamaah 
selama beribadah 

     

5 Kisah bersejarah di sekitar 
Makkah dan Madinah yang 
diceritakan pembimbing sangat 
memtivasi sehingga 
menjadikan jamaah lebih 
bersemangat dalam beribadah 

     

 

 Citra Merek 
 

No Pernyataan STS TS R S SS 

1 PT. Annajwa Islamic Tour and 

Travel Medan adalah perusahaan 

pertama yang muncul 

dibenak jamaah ketika 

mengingat ibadah umroh 

     

2 PT. Annajwa Islamic Tour and 

Travel Medan menimbulkan 

citra merek /prestise (harga diri) 

tersendiri bila menjadi jamaah 

umrohnya 

     

3 Calon jamaah mengetahui 

informasi perusahaan dari brosur 

     

4 Informasi pada brosur membuat 

calon jamaah tertarik untuk 

menggunakan jasa PT. Annajwa 

Islamic Tour dan Travel Medan 

     

5 Calon jamaah mengetahui 

informasi positif tentang PT. 

Annajwa Islamic Tour and 

Travel Medan dari jamaah 

sebelumnya 
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 Keputusan Pembelian 

No Pernyataan STS TS R S SS 

1 Saya membeli tiket umrah di PT. 

Annajwa Islamic Tour and 

Travel Medan, karena Manasik 

yang diberikan sebelum 

keberangkatan umroh cukup 

jelas 

 

     

2 Saya membeli tiket umrah di PT. 

Annajwa Islamic Tour and 

Travel Medan, karena buku 

panduan yang diberikan sangat 

membantu jamaah 

ketika beribadah 

     

3 Saya memutuskan untuk 

membeli tiket umrah di PT. 

Annajwa Islamic Tour and 

Travel Medan, karena Lokasi 

hotel di Makkah maupun 

Madina dekat dengan 

masjid yang menjadi tujuan 

umat Islam 

     

4 Saya membeli tiket umrah di PT. 

Annajwa Islamic Tour and 

Travel Medan, karena Jamaah 

merasa puas dengan pelayanan 

yang diberikan oleh 

PT. Annajwa Islamic Tour and 

Travel Medan selama di tanah 

haram 

     

5 Saya membeli tiket umrah di PT. 

Annajwa Islamic Tour and 

Travel Medan, karena 

Transportasi yangdigunakan 

selama perjalanan sangat 

nyaman 

     

 

  -TERIMA KASIH ATAS PARTISIPASI ANDA- 
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2. Karakteristik Responden 

Responden Jenis 

Kelamin 

Usia Pendidikan 

Terakhir 

Pekerjaan Penghasilan 

Perbulan 

1 Perempuan 17-25 SMA/MA TNI/POLRI Rp.500.000 - 

Rp. 1.000.000 

2 Perempuan 17-25 SMA/MA Wiraswasta Rp.2.000.000 – 

Rp. 3000.000 

3 Perempuan 26--35 S1 TNI/POLRI Rp.500.000 - 

Rp. 1.000.000 

4 Laki-laki 36-55 S2 PNS Rp.3.000.001 – 

Rp. 5.000.000 

5 Perempuan 36-55 SMA/MA Wiraswasta Rp.2.000.000 – 

Rp. 3000.000 

6 Laki-laki 26--35 S1 TNI/POLRI Rp.500.000 - 

Rp. 1.000.000 

7 Laki-laki >55 SMA/MA PNS Rp.5.000.001 – 

Rp. 8.000.000 

8 Laki-laki 36-55 S1 Wiraswasta Rp.2.000.000 – 

Rp. 3000.000 

9 Perempuan 26--35 SMA/MA TNI/POLRI Rp.3.000.001 – 

Rp. 5.000.000 

10 Perempuan >55 S1 PNS Rp.500.000 - 

Rp. 1.000.000 

11 Perempuan 36-55 SMA/MA Wiraswasta Rp.2.000.000 – 

Rp. 3000.000 

12 Perempuan >55 S1 Wiraswasta Rp.3.000.001 – 

Rp. 5.000.000 

13 Laki-laki 17-25 SMA/MA TNI/POLRI Rp.500.000 - 

Rp. 1.000.000 

14 Laki-laki 26--35 S1 PNS Rp.2.000.000 – 

Rp. 3000.000 

15 Perempuan >55 SMA/MA Wiraswasta Rp.5.000.001 – 

Rp. 8.000.000 

16 Perempuan 36-55 SMA/MA TNI/POLRI Rp.500.000 - 

Rp. 1.000.000 

17 Perempuan 26--35 S1 PNS Rp.2.000.000 – 

Rp. 3000.000 

18 Perempuan >55 SMA/MA Wiraswasta Rp.3.000.001 – 

Rp. 5.000.000 

19 Perempuan 36-55 S1 PNS Rp.2.000.000 – 

Rp. 3000.000 

20 Laki-laki 17-25 SMA/MA TNI/POLRI Rp.500.000 - 

Rp. 1.000.000 

21 Perempuan 36-55 SMA/MA Wiraswasta Rp.8.000.000 – 
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Rp. 10.000.000 

22 Laki-laki 26--35 S2 PNS Rp.2.000.000 – 

Rp. 3000.000 

23 Perempuan >55 SMA/MA TNI/POLRI Rp.500.000 - 

Rp. 1.000.000 

24 Perempuan 36-55 S1 Wiraswasta Rp.3.000.001 – 

Rp. 5.000.000 

25 Perempuan >55 SMA/MA PNS Rp.2.000.000 – 

Rp. 3000.000 

26 Perempuan 36-55 SMA/MA Wiraswasta Rp.500.000 - 

Rp. 1.000.000 

27 Laki-laki 26--35 SMA/MA PNS Rp.3.000.001 – 

Rp. 5.000.000 

28 Perempuan 17-25 S2 Wiraswasta Rp.2.000.000 – 

Rp. 3000.000 

29 Laki-laki >55 S1 PNS Rp.3.000.001 – 

Rp. 5.000.000 

30 Laki-laki 36-55 SMA/MA Wiraswasta Rp.2.000.000 – 

Rp. 3000.000 

31 Perempuan 26--35 SMA/MA PNS Rp.500.000 - 

Rp. 1.000.000 

32 Laki-laki >55 S1 Wiraswasta Rp.2.000.000 – 

Rp. 3000.000 

33 Perempuan 36-55 SMA/MA PNS Rp.500.000 - 

Rp. 1.000.000 

34 Perempuan 17-25 S1 Wiraswasta Rp.2.000.000 – 

Rp. 3000.000 

35 Perempuan 36-55 SMA/MA PNS Rp.500.000 - 

Rp. 1.000.000 

36 Laki-laki 36-55 S1 TNI/POLRI Rp.3.000.001 – 

Rp. 5.000.000 

37 Perempuan 26--35 SMA/MA Wiraswasta Rp.2.000.000 – 

Rp. 3000.000 

38 Perempuan >55 SMA/MA Wiraswasta Rp.500.000 - 

Rp. 1.000.000 

39 Perempuan 36-55 S1 PNS Rp.5.000.001 – 

Rp. 8.000.000 

40 Perempuan 26--35 SMA/MA Wiraswasta Rp.2.000.000 – 

Rp. 3000.000 

41 Laki-laki 36-55 SMA/MA Pegawai 

Swasta 

Rp.500.000 - 

Rp. 1.000.000 

42 Laki-laki 17-25 S2 Wiraswasta Rp.5.000.001 – 

Rp. 8.000.000 

43 Perempuan 36-55 SMA/MA PNS Rp.2.000.000 – 

Rp. 3000.000 
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44 Perempuan >55 S1 Wiraswasta Rp.3.000.001 – 

Rp. 5.000.000 

45 Laki-laki 26--35 SMA/MA Pegawai 

Swasta 

Rp.500.000 - 

Rp. 1.000.000 

46 Perempuan 17-25 S1 Wiraswasta Rp.2.000.000 – 

Rp. 3000.000 

47 Laki-laki 36-55 SMA/MA TNI/POLRI Rp.3.000.001 – 

Rp. 5.000.000 

48 Perempuan >55 S1 Wiraswasta Rp.2.000.000 – 

Rp. 3000.000 

49 Perempuan 26--35 S2 PNS Rp.3.000.001 – 

Rp. 5.000.000 

50 Perempuan 26--35 SMA/MA Wiraswasta Rp.500.000 - 

Rp. 1.000.000 

51 Perempuan 36-55 SMA/MA Pegawai 

Swasta 

Rp.2.000.000 – 

Rp. 3000.000 

52 Perempuan >55 S1 Wiraswasta Rp.5.000.001 – 

Rp. 8.000.000 

53 Perempuan 17-25 SMA/MA PNS Rp.3.000.001 – 

Rp. 5.000.000 

54 Laki-laki >55 S1 Wiraswasta Rp.2.000.000 – 

Rp. 3000.000 

55 Laki-laki 26--35 SMA/MA Wiraswasta Rp.3.000.001 – 

Rp. 5.000.000 

56 Perempuan >55 S1 Pegawai 

Swasta 

Rp.2.000.000 – 

Rp. 3000.000 

57 Laki-laki 26--35 SMA/MA TNI/POLRI Rp.3.000.001 – 

Rp. 5.000.000 

58 Perempuan 36-55 SMA/MA Pegawai 

Swasta 

Rp.500.000 - 

Rp. 1.000.000 

59 Perempuan 26--35 S2 Wiraswasta Rp.3.000.001 – 

Rp. 5.000.000 

60 Perempuan 17-25 SMA/MA Pegawai 

Swasta 

Rp.2.000.000 – 

Rp. 3000.000 

61 Perempuan >55 SMA/MA Wiraswasta Rp.5.000.001 – 

Rp. 8.000.000 

62 Perempuan 36-55 S1 Pegawai 

Swasta 

Rp.2.000.000 – 

Rp. 3000.000 

63 Laki-laki 17-25 SMA/MA Wiraswasta Rp.3.000.001 – 

Rp. 5.000.000 

64 Perempuan >55 S2 Pegawai 

Swasta 

Rp.500.000 - 

Rp. 1.000.000 

65 Perempuan 26--35 SMA/MA TNI/POLRI Rp.8.000.000 – 

Rp. 10.000.000 

66 Laki-laki 36-55 SMA/MA Pegawai Rp.2.000.000 – 
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Swasta Rp. 3000.000 

67 Laki-laki 26--35 SMA/MA Wiraswasta Rp.3.000.001 – 

Rp. 5.000.000 

68 Laki-laki >55 S1 Pegawai 

Swasta 

Rp.2.000.000 – 

Rp. 3000.000 

69 Perempuan 26--35 SMA/MA Wiraswasta Rp.5.000.001 – 

Rp. 8.000.000 

70 Perempuan 36-55 SMA/MA PNS Rp.2.000.000 – 

Rp. 3000.000 

71 Perempuan >55 S2 Wiraswasta Rp.3.000.001 – 

Rp. 5.000.000 

72 Perempuan 17-25 S1 Pegawai 

Swasta 

Rp.2.000.000 – 

Rp. 3000.000 

73 Perempuan >55 SMA/MA Wiraswasta Rp.8.000.000 – 

Rp. 10.000.000 

74 Perempuan 36-55 S2 Pegawai 

Swasta 

Rp.500.000 - 

Rp. 1.000.000 

75 Laki-laki 26--35 SMA/MA Wiraswasta Rp.3.000.001 – 

Rp. 5.000.000 

76 Laki-laki >55 S1 Pegawai 

Swasta 

Rp.2.000.000 – 

Rp. 3000.000 

77 Perempuan 36-55 SMA/MA TNI/POLRI Rp.5.000.001 – 

Rp. 8.000.000 

78 Laki-laki 36-55 S2 Wiraswasta Rp.3.000.001 – 

Rp. 5.000.000 

79 Perempuan 17-25 SMA/MA Pegawai 

Swasta 

Rp.2.000.000 – 

Rp. 3000.000 

80 Perempuan >55 S1 Wiraswasta Rp.3.000.001 – 

Rp. 5.000.000 

81 Perempuan 26--35 SMA/MA Petani Rp.2.000.000 – 

Rp. 3000.000 

82 Perempuan 36-55 SMA/MA Wiraswasta Rp.8.000.000 – 

Rp. 10.000.000 

83 Laki-laki 17-25 S1 Petani Rp.2.000.000 – 

Rp. 3000.000 

84 Laki-laki 36-55 SMA/MA Wiraswasta Rp.3.000.001 – 

Rp. 5.000.000 

85 Perempuan >55 S1 Pegawai 

Swasta 

Rp.2.000.000 – 

Rp. 3000.000 

86 Perempuan 36-55 S1 Pegawai 

Swasta 

Rp.2.000.000 – 

Rp. 3000.000 

87 Perempuan 26--35 SMA/MA Petani Rp.5.000.001 – 

Rp. 8.000.000 

88 Perempuan 36-55 S1 Pegawai 

Swasta 

Rp.2.000.000 – 

Rp. 3000.000 
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89 Perempuan 26--35 SMA/MA Petani Rp.8.000.000 – 

Rp. 10.000.000 

90 Laki-laki 36-55 S1 Pegawai 

Swasta 

Rp.2.000.000 – 

Rp. 3000.000 

91 Laki-laki 36-55 SMA/MA Pegawai 

Swasta 

Rp.3.000.001 – 

Rp. 5.000.000 

92 Laki-laki 26--35 S1 Wiraswasta Rp.2.000.000 – 

Rp. 3000.000 

93 Perempuan >55 SMA/MA Pegawai 

Swasta 

Rp.500.000 - 

Rp. 1.000.000 

94 Perempuan 17-25 S1 PNS Rp.8.000.000 – 

Rp. 10.000.000 

95 Perempuan 36-55 SMA/MA Pegawai 

Swasta 

Rp.2.000.000 – 

Rp. 3000.000 

96 Perempuan >55 S1 TNI/POLRI Rp.3.000.001 – 

Rp. 5.000.000 

97 Laki-laki 26--35 SMA/MA Pegawai 

Swasta 

Rp.2.000.000 – 

Rp. 3000.000 

98 Laki-laki 36-55 S2 Pegawai 

Swasta 

Rp.5.000.001 – 

Rp. 8.000.000 

99 Perempuan >55 SMA/MA Petani Rp.2.000.000 – 

Rp. 3000.000 

100 Laki-laki 36-55 S1 PNS Rp.3.000.001 – 

Rp. 5.000.000 
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3. Daftar Hasil Angket 

                      

Responden 

Harga Kualitas Pelayanan Citra Merek Keputusan Pembelian 

X1 

P1 

X1 

P2 

X1 

P3 

X1 

P4 Total 

X2 

P1 

X2 

P2 

X2 

P3 

X2 

P4 

X2 

P5 Total 

X3 

P1 

X3 

P2 

X3 

P3 

X3 

P4 

X3 

P5 Total 

Y 

P1 

Y 

P2 

Y 

P3 

Y 

P4 

Y 

P5 Total 

1 5 5 5 3 18 4 5 5 5 5 24 4 4 5 5 5 23 5 5 5 5 5 25 

2 4 5 5 5 19 5 5 5 5 5 25 4 4 4 5 5 22 5 5 3 5 5 23 

3 5 5 5 5 20 4 4 4 3 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 4 5 5 24 

4 5 4 5 5 19 5 4 4 5 5 23 3 4 4 4 4 19 3 5 5 5 5 23 

5 5 3 5 5 18 4 4 3 4 4 19 4 4 4 5 5 22 3 4 4 5 5 21 

6 5 5 5 5 20 5 4 3 4 5 21 5 4 4 5 5 23 4 4 4 4 4 20 

7 5 4 5 5 19 5 5 5 5 5 25 3 4 4 5 5 21 5 5 3 5 5 23 

8 5 5 3 5 18 4 4 4 5 5 22 4 5 5 5 5 24 5 5 4 5 5 24 

9 5 5 5 5 20 5 5 5 5 4 24 4 4 5 5 5 23 5 5 5 5 5 25 

10 5 5 5 4 19 5 4 4 5 5 23 4 4 4 3 5 20 4 5 5 5 5 24 

11 3 5 5 5 18 4 4 5 5 5 23 4 4 4 4 4 20 5 5 3 5 5 23 

12 5 5 5 5 20 3 4 4 5 5 21 5 5 4 4 3 21 4 4 4 5 5 22 

13 4 5 5 5 19 4 4 4 3 5 20 4 4 5 5 5 23 5 5 5 5 4 24 

14 5 5 5 5 20 4 4 5 5 5 23 5 5 5 5 4 24 5 5 5 5 5 25 

15 5 5 5 3 18 4 5 5 5 5 24 3 4 4 5 5 21 5 5 4 5 5 24 

16 5 5 5 5 20 5 5 4 4 4 22 4 4 4 4 4 20 5 5 3 5 5 23 

17 5 5 4 5 19 4 4 3 4 2 17 3 4 4 5 5 21 4 4 3 4 4 19 
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18 5 5 5 5 20 4 4 3 4 3 18 5 5 5 4 4 23 4 3 3 4 3 17 

19 5 3 5 5 18 4 4 5 5 5 23 4 5 5 5 5 24 4 4 4 3 4 19 

20 4 5 5 5 19 4 4 4 5 5 22 5 5 4 4 3 21 4 4 3 4 5 20 

21 5 5 5 3 18 3 3 4 4 4 18 3 4 4 4 4 19 4 4 3 4 4 19 

22 4 4 3 4 15 4 4 4 4 3 19 3 3 4 4 4 18 4 4 3 3 4 18 

23 5 5 5 5 20 4 4 4 3 2 17 2 3 3 4 4 16 3 3 2 4 4 16 

24 3 5 5 5 18 3 3 4 4 4 18 3 3 3 3 2 14 3 2 3 3 3 14 

25 5 4 4 4 17 4 4 4 3 3 18 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 

26 5 5 5 5 20 4 4 5 5 5 23 5 5 4 4 3 21 4 4 3 5 5 21 

27 5 5 5 3 18 5 5 5 4 4 23 4 5 5 5 5 24 5 5 4 5 5 24 

28 5 5 5 5 20 4 4 4 5 5 22 4 4 4 5 5 22 4 4 4 5 5 22 

29 3 5 5 5 18 4 5 5 5 5 24 3 5 5 5 5 23 5 5 3 5 5 23 

30 4 5 5 5 19 5 5 5 5 5 25 4 4 4 4 5 21 4 4 5 4 4 21 

31 5 5 5 3 18 4 4 4 4 4 20 3 4 4 4 4 19 4 4 4 4 3 19 

32 5 5 5 4 19 4 4 5 5 5 23 4 3 3 4 3 17 4 3 3 4 3 17 

33 4 4 4 5 17 4 3 3 4 2 16 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 

34 5 5 5 5 20 4 4 4 4 4 20 2 3 3 3 3 14 3 2 3 3 3 14 

35 5 5 5 3 18 3 4 4 4 4 19 4 3 3 4 2 16 4 3 3 4 2 16 

36 4 5 5 5 19 4 5 3 5 4 21 4 4 3 3 4 18 4 4 3 3 4 18 

37 5 5 5 5 20 4 4 4 4 3 19 3 3 4 4 4 18 4 4 4 3 3 18 

38 3 5 5 5 18 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 

39 4 5 5 5 19 3 3 4 4 4 18 4 4 4 5 4 21 4 4 4 5 4 21 
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40 5 5 5 5 20 4 4 4 4 3 19 5 5 3 5 5 23 5 5 5 3 5 23 

41 4 4 4 5 17 4 4 4 4 4 20 4 4 5 5 4 22 4 4 5 5 4 22 

42 5 5 5 5 20 3 4 4 4 4 19 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 

43 5 5 5 4 19 4   4 4 4 20 4 4 4 5 4 21 4 4 4 5 4 21 

44 5 5 5 5 20 3 3 4 4 4 18 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 

45 5 5 5 3 18 3 4 4 4 4 19 5 5 5 3 5 23 4 4 3 4 5 20 

46 4 4 4 5 17 4 4 4 5 5 22 4 3 3 4 3 17 4 3 3 4 3 17 

47 4 5 5 5 19 4 4 4 4 4 20 4 4 4 3 4 19 4 4 4 4 4 20 

48 5 5 5 5 20 3 4 4 5 5 21 4 4 4 4 4 20 5 5 5 5 5 25 

49 5 5 5 4 19 5 5 5 5 3 23 4 4 3 3 4 18 3 3 3 4 4 17 

50 3 5 5 5 18 4 4 4 4 4 20 4 4 3 3 3 17 4 4 3 3 4 18 

51 4 5 5 5 19 4 4 4 5 5 22 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 

52 3 5 5 5 18 3 4 4 4 4 19 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 

53 4 4 4 4 16 4 4 4 5 5 22 3 3 4 4 4 18 4 4 4 3 3 18 

54 3 5 5 5 18 3 3 3 3 3 15 4 3 3 4 4 18 3 3 4 4 4 18 

55 5 5 5 5 20 3 4 4 4 4 19 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 

56 3 5 5 5 18 4 4 4 4 4 20 4 4 3 4 4 19 4 4 3 4 4 19 

57 5 5 5 5 20 3 4 4 5 5 21 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 

58 4 5 5 5 19 4 4 4 5 5 22 4 4 4 5 5 22 5 5 4 4 4 22 

59 5 5 5 5 20 4 4 4 4 4 20 5 5 5 3 5 23 3 5 5 5 5 23 

60 4 4 4 4 19 5 5 4 4 3 21 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 

61 5 5 5 5 20 4 4 4 4 4 20 3 4 4 4 4 19 4 4 3 4 4 19 
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62 3 5 5 5 18 3 4 4 4 4 19 4 3 3 4 3 17 4 3 3 4 3 17 

63 4 5 5 5 19 4 4 4 4 4 20 4 4 3 4 4 19 4 4 3 4 4 19 

64 5 5 5 5 20 5 5 4 4 4 22 5 5 4 4 4 22 5 5 4 4 4 22 

65 4 4 4 4 16 5 5 5 5 5 25 4 4 3 5 5 21 4 4 5 5 3 21 

66 4 5 5 5 19 4 4 4 4 3 19 4 4 3 3 4 18 3 3 4 4 4 18 

67 4 3 5 5 17 4 4 4 5 5 22 5 5 4 4 4 22 5 5 4 4 4 22 

68 3 5 5 5 18 5 5 5 5 3 23 4 3 3 4 3 17 3 3 3 4 4 17 

69 5 5 5 5 20 3 4 4 5 5 21 3 4 4 5 5 21 5 4 4 5 3 21 

70 3 5 5 5 18 4 5 5 5 5 24 4 4 4 4 4 20 4 4 5 5 4 22 

71 5 5 5 5 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 5 22 4 4 4 4 4 20 

72 4 4 4 4 16 3 5 5 5 5 23 4 4 4 4 4 20 3 3 4 4 4 18 

73 3 5 5 5 18 4 5 5 5 5 24 4 3 3 4 4 18 4 4 4 4 4 20 

74 4 5 5 5 19 5 5 4 4 3 21 4 4 4 4 4 20 4 3 3 4 3 17 

75 5 5 5 5 20 4 4 4 3 3 18 4 4 3 4 5 20 3 3 4 4 4 18 

76 3 5 5 5 18 3 3 3 3 3 15 3 4 4 5 5 21 4 4 4 4 3 19 

77 4 5 5 5 19 4 4 4 4 4 20 5 4 4 4 5 22 4 4 4 4 4 20 

78 5 5 5 5 20 3 4 4 4 4 19 5 5 3 5 5 23 5 5 3 4 4 21 

79 4 5 5 5 19 4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 5 22 5 5 4 4 4 22 

80 5 5 5 5 20 4 4 4 4 4 20 5 5 5 3 5 23 5 5 3 5 5 23 

81 4 3 5 5 17 3 5 5 5 5 23 4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 4 21 

82 4 5 5 5 19 5 5 5 5 3 23 4 4 3 4 5 20 3 4 4 4 4 19 

83 3 5 5 5 18 4 4 4 4 4 20 4 4 3 4 4 19 5 4 4 4 4 21 
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84 4 5 5 5 19 4 4 4 5 5 22 4 4 4 5 4 21 5 5 4 4 4 22 

85 3 5 5 5 18 4 4 4 4 3 19 4 4 4 5 5 22 2 3 4 4 4 17 

86 3 3 4 5 15 3 3 4 4 4 18 4 4 3 4 2 17 4 4 3 3 4 18 

87 5 5 5 5 20 4 4 4 4 5 21 4 4 3 4 3 18 3 5 5 5 5 23 

88 4 5 5 5 19 5 5 4 4 4 22 5 5 3 5 5 23 4 4 4 5 5 22 

89 4 3 3 5 15 3 4 4 4 4 19 5 5 4 4 4 22 3 3 4 4 4 18 

90 3 5 5 5 18 4 4 4 5 5 22 4 4 3 3 4 18 4 4 4 4 3 19 

91 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 4 4 3 4 4 19 4 4 4 4 5 21 

92 4 4 4 4 16 4 5 5 5 5 24 4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 5 22 

93 5 5 5 5 20 3 5 5 5 5 23 3 3 4 4 4 18 5 5 5 4 5 24 

94 3 5 5 5 18 4 4 4 5 5 22 4 4 3 4 3 18 5 5 5 3 5 23 

95 4 4 4 5 17 5 5 5 5 4 24 5 5 3 5 5 23 4 4 4 4 4 20 

96 3 5 5 5 18 4 4 4 4 4 20 5 5 4 5 5 24 3 5 5 5 5 23 

97 5 5 5 5 20 5 5 5 5 4 24 4 4 4 4 4 20 5 5 5 4 5 24 

98 3 5 5 5 18 4 4 4 4 4 20 3 3 4 4 4 18 4 3 3 4 3 17 

99 5 5 5 5 20 5 5 5 5 3 23 4 4 4 4 4 20 5 5 3 4 4 21 

100 4 5 5 5 19 4 5 5 5 5 24 4 5 3 5 4 21 5 5 3 5 5 23 
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4. Uji Validitas 

a. Keputusan Pembelian 

Correlations 

 Keputusan 

Pembelian (P1) 

Keputusan 

Pembelian (P2) 

Keputusan 

Pembelian (P3) 

Keputusan 

Pembelian (P4) 

Keputusan 

Pembelian(P5) 

SKOR 

Keputusan 

Pembelian (P1) 

Pearson 

Correlation 
1 ,528

**
 ,233

**
 ,143 ,287

**
 ,679

**
 

Sig. (2-

tailed) 

 
,000 ,002 ,064 ,000 ,000 

N 169 169 169 169 169 100 

Keputusan 

Pembelian (P2) 

Pearson 

Correlation 
,528

**
 1 ,585

**
 ,427

**
 ,508

**
 ,910

**
 

Sig. (2-

tailed) 
,000 

 
,000 ,000 ,000 ,000 

N 169 169 169 169 169 100 

Keputusan 

Pembelian (P3) 

Pearson 

Correlation 
,233

**
 ,585

**
 1 ,402

**
 ,657

**
 ,614

**
 

Sig. (2-

tailed) 
,002 ,000 

 
,000 ,000 ,000 

N 169 169 169 169 169 100 

 Keputusan 

Pembelian (P4) 

Pearson 

Correlation 
,143 ,427

**
 ,402

**
 1 ,385

**
 ,713

**
 

Sig. (2-

tailed) 
,064 ,000 ,000 

 
,000 ,000 

N 169 169 169 169 169 100 

 Keputusan 

Pembelian (P5) 

Pearson 

Correlation 
,287

**
 ,508

**
 ,657

**
 ,385

**
 1 ,789

**
 

Sig. (2-

tailed) 
,000 ,000 ,000 ,000 

 
,000 

N 169 169 169 169 169 100 

SKOR 

Pearson 

Correlation 
,679

**
 ,910

**
 ,614

**
 ,713

**
 ,789

**
 1 

Sig. (2-

tailed) 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

 

N 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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b. Harga 

Correlations 

 Harga (P1) Harga (P2) Harga (P3) Harga (P4) SKOR 

Harga (P1) 

Pearson Correlation 1 ,052 ,063 -,264
**
 ,534

**
 

Sig. (2-tailed)  ,607 ,536 ,008 ,000 

N 100 100 100 100 100 

Harga (P2) 

Pearson Correlation ,052 1 ,534
**
 ,024 ,643

**
 

Sig. (2-tailed) ,607  ,000 ,815 ,000 

N 100 100 100 100 100 

Harga (P3) 

Pearson Correlation ,063 ,534
**
 1 ,134 ,653

**
 

Sig. (2-tailed) ,536 ,000  ,183 ,000 

N 100 100 100 100 100 

Harga (P4) 

Pearson Correlation -,264
**
 ,024 ,134 1 ,319

**
 

Sig. (2-tailed) ,008 ,815 ,183  ,001 

N 100 100 100 100 100 

SKOR 

Pearson Correlation ,534
**
 ,643

**
 ,653

**
 ,319

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,001  

N 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

c. Kualitas Pelayanan 

Correlations 

 Kualitas 

Pelayanan(P1) 

Kualitas 

Pelayanan(P2) 

Kualitas 

Pelayanan(P3) 

Kualitas 

Pelayanan(P4) 

Kualitas 

Pelayanan(P5) 

SKOR 

Kualitas 

Pelayanan (P1) 

Pearson 

Correlatio

n 

1 ,431
**
 ,322

**
 ,071 ,329

**
 ,554

**
 

Sig. (2-

tailed) 

 
,000 ,000 ,359 ,000 ,000 

N 169 168 169 169 169 100 

Kualitas 

Pelayanan (P2) 

Pearson 

Correlatio

n 

,431
**
 1 ,657

**
 ,345

**
 ,483

**
 ,780

**
 

Sig. (2-

tailed) 
,000 

 
,000 ,000 ,000 ,000 

N 168 168 168 168 168 99 
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Kualitas 

Pelayanan (P3) 

Pearson 

Correlatio

n 

,322
**
 ,657

**
 1 ,451

**
 ,557

**
 ,795

**
 

Sig. (2-

tailed) 
,000 ,000 

 
,000 ,000 ,000 

N 169 168 169 169 169 100 

Kualitas 

Pelayanan (P4) 

Pearson 

Correlatio

n 

,071 ,345
**
 ,451

**
 1 ,280

**
 ,816

**
 

Sig. (2-

tailed) 
,359 ,000 ,000 

 
,000 ,000 

N 169 168 169 169 169 100 

Kualitas 

Pelayanan (P5) 

Pearson 

Correlatio

n 

,329
**
 ,483

**
 ,557

**
 ,280

**
 1 ,648

**
 

Sig. (2-

tailed) 
,000 ,000 ,000 ,000 

 
,000 

N 169 168 169 169 169 100 

SKOR 

Pearson 

Correlatio

n 

,554
**
 ,780

**
 ,795

**
 ,816

**
 ,648

**
 1 

Sig. (2-

tailed) 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

 

N 100 99 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

d. Citra Merek 

Correlations 

 Citra Merek 

(P1) 

Citra Merek 

(P2) 

Citra Merek 

(P3) 

Citra Merek 

(P4) 

Citra Merek 

(P5) 

SKOR 

Citra Merek (P1) 

Pearson 

Correlation 
1 ,513

**
 ,315

**
 ,086 ,360

**
 ,617

**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,266 ,000 ,000 

N 169 169 169 169 169 100 

Citra Merek (P2) 

Pearson 

Correlation 
,513

**
 1 ,626

**
 ,349

**
 ,570

**
 ,814

**
 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 169 169 169 169 169 100 
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Citra Merek (P3) 

Pearson 

Correlation 
,315

**
 ,626

**
 1 ,411

**
 ,695

**
 ,693

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 169 169 169 169 169 100 

Citra Merek (P4) 

Pearson 

Correlation 
,086 ,349

**
 ,411

**
 1 ,396

**
 ,669

**
 

Sig. (2-tailed) ,266 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 169 169 169 169 169 100 

Citra Merek (P5) 

Pearson 

Correlation 
,360

**
 ,570

**
 ,695

**
 ,396

**
 1 ,772

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 169 169 169 169 169 100 

SKOR 

Pearson 

Correlation 
,617

**
 ,814

**
 ,693

**
 ,669

**
 ,772

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

5. Uji Reliabilitas 

 

    a. Keputusan Pembelian 
Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

,797 5 

 

b. Harga 
Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

,702 4 

 

c. Kualitas Pelayanan 
Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

,745 5 
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d. Citra Merek 
Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

,756 5 

 

 

6. Hasil Uji Normalitas 
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7. Hasil Uji Multikolineralitas 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 

(Constant) -7,592 2,989  -2,540 ,013   

Harga ,326 ,137 ,152 2,384 ,019 ,964 1,038 

Kualitas Pelayanan ,415 ,076 ,349 5,437 ,000 ,944 1,059 

Citra Merek ,651 ,072 ,590 9,020 ,000 ,911 1,098 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
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8. Hasil Uji Heterokedastisitas 

 

 

9. Hasil Uji Linieritas 

a. Harga 

ANOVA Table 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

totaly * totalx1 

Between Groups 

(Combined) 58,547 5 11,709 1,631 ,159 

Linearity 52,481 1 52,481 7,312 ,008 

Deviation 

from 

Linearity 

6,065 4 1,516 ,211 ,932 

Within Groups 674,693 94 7,178   

Total 733,240 99    
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b. Kualitas Pelayanan 

ANOVA Table 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

totaly * totalx2 

Between Groups 

(Combined) 220,592 10 22,059 3,830 ,000 

Linearity 175,991 1 175,991 30,554 ,000 

Deviation 

from Linearity 
44,601 9 4,956 ,860 ,563 

Within Groups 512,648 89 5,760   

Total 733,240 99    

 

    c. Citra Merek 

ANOVA Table 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

totaly * totalx3 

Between Groups 

(Combined) 407,574 11 37,052 10,012 ,000 

Linearity 360,084 1 360,084 97,300 ,000 

Deviation 

from Linearity 
47,490 10 4,749 1,283 ,252 

Within Groups 325,666 88 3,701   

Total 733,240 99    

 

 

10. Hasil Uji Regresi Berganda 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig.  

B Std. Error Beta  

1 

(Constant) -7,592 2,989  -2,540 ,013 

Harga ,326 ,137 ,152 2,384 ,019 
 

Kualitas Pelayanan ,415 ,076 ,349 5,437 ,000 

Citra Merek ,651 ,072 ,590 9,020 ,000  

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber :Data Primer Diolah dengan SPSS 2019 
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11. Hasil Uji F 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 458,629 3 152,876 53,443 ,000
b
 

Residual 274,611 96 2,861   

Total 733,240 99    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

c. Predictors: (Constant), Harga, Kualitas Pelayanan, Citra Merek 

 

 

12. Hasil Uji t 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig.  

B Std. Error Beta  

1 

(Constant) -7,592 2,989  -2,540 ,013 

Harga ,326 ,137 ,152 2,384 ,019 
 

Kualitas Pelayanan ,415 ,076 ,349 5,437 ,000 

Citra Merek ,651 ,072 ,590 9,020 ,000  

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

 

 

13. Hasil Uji Determinasi 

Model Summary
b
 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,791
a
 ,625 ,614 1,69131 

a. Predictors: (Constant), Citra Merek, Harga, Kualitas Pelayanan 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
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Tabel Untuk Distribusi t (Uji t)  

 

Pr 0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001 

df 0.50 0.20 0.10 0.050 0.02 0.010 0.002 

1 1.00000 3.07768 6.31375 12.70620 31.82052 63.65674 318.30884 

2 0.81650 1.88562 2.91999 4.30265 6.96456 9.92484 22.32712 

3 0.76489 1.63774 2.35336 3.18245 4.54070 5.84091 10.21453 

4 0.74070 1.53321 2.13185 2.77645 3.74695 4.60409 7.17318 

5 0.72669 1.47588 2.01505 2.57058 3.36493 4.03214 5.89343 

6 0.71756 1.43976 1.94318 2.44691 3.14267 3.70743 5.20763 

7 0.71114 1.41492 1.89458 2.36462 2.99795 3.49948 4.78529 

8 0.70639 1.39682 1.85955 2.30600 2.89646 3.35539 4.50079 

9 0.70272 1.38303 1.83311 2.26216 2.82144 3.24984 4.29681 

10 0.69981 1.37218 1.81246 2.22814 2.76377 3.16927 4.14370 

11 0.69745 1.36343 1.79588 2.20099 2.71808 3.10581 4.02470 

12 0.69548 1.35622 1.78229 2.17881 2.68100 3.05454 3.92963 

13 0.69383 1.35017 1.77093 2.16037 2.65031 3.01228 3.85198 

14 0.69242 1.34503 1.76131 2.14479 2.62449 2.97684 3.78739 

15 0.69120 1.34061 1.75305 2.13145 2.60248 2.94671 3.73283 

16 0.69013 1.33676 1.74588 2.11991 2.58349 2.92078 3.68615 

17 0.68920 1.33338 1.73961 2.10982 2.56693 2.89823 3.64577 

18 0.68836 1.33039 1.73406 2.10092 2.55238 2.87844 3.61048 

19 0.68762 1.32773 1.72913 2.09302 2.53948 2.86093 3.57940 

20 0.68695 1.32534 1.72472 2.08596 2.52798 2.84534 3.55181 

21 0.68635 1.32319 1.72074 2.07961 2.51765 2.83136 3.52715 

22 0.68581 1.32124 1.71714 2.07387 2.50832 2.81876 3.50499 

23 0.68531 1.31946 1.71387 2.06866 2.49987 2.80734 3.48496 

24 0.68485 1.31784 1.71088 2.06390 2.49216 2.79694 3.46678 

25 0.68443 1.31635 1.70814 2.05954 2.48511 2.78744 3.45019 

26 0.68404 1.31497 1.70562 2.05553 2.47863 2.77871 3.43500 

27 0.68368 1.31370 1.70329 2.05183 2.47266 2.77068 3.42103 

28 0.68335 1.31253 1.70113 2.04841 2.46714 2.76326 3.40816 

29 0.68304 1.31143 1.69913 2.04523 2.46202 2.75639 3.39624 

30 0.68276 1.31042 1.69726 2.04227 2.45726 2.75000 3.38518 

31 0.68249 1.30946 1.69552 2.03951 2.45282 2.74404 3.37490 

32 0.68223 1.30857 1.69389 2.03693 2.44868 2.73848 3.36531 

33 0.68200 1.30774 1.69236 2.03452 2.44479 2.73328 3.35634 

34 0.68177 1.30695 1.69092 2.03224 2.44115 2.72839 3.34793 

35 0.68156 1.30621 1.68957 2.03011 2.43772 2.72381 3.34005 

36 0.68137 1.30551 1.68830 2.02809 2.43449 2.71948 3.33262 

37 0.68118 1.30485 1.68709 2.02619 2.43145 2.71541 3.32563 

38 0.68100 1.30423 1.68595 2.02439 2.42857 2.71156 3.31903 

39 0.68083 1.30364 1.68488 2.02269 2.42584 2.70791 3.31279 

40 0.68067 1.30308 1.68385 2.02108 2.42326 2.70446 3.30688 
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Pr 0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001 

Df 0.50 0.20 0.10 0.050 0.02 0.010 0.002 

41 0.68052 1.30254 1.68288 2.01954 2.42080 2.70118 3.30127 

42 0.68038 1.30204 1.68195 2.01808 2.41847 2.69807 3.29595 

43 0.68024 1.30155 1.68107 2.01669 2.41625 2.69510 3.29089 

44 0.68011 1.30109 1.68023 2.01537 2.41413 2.69228 3.28607 

45 0.67998 1.30065 1.67943 2.01410 2.41212 2.68959 3.28148 

46 0.67986 1.30023 1.67866 2.01290 2.41019 2.68701 3.27710 

47 0.67975 1.29982 1.67793 2.01174 2.40835 2.68456 3.27291 

48 0.67964 1.29944 1.67722 2.01063 2.40658 2.68220 3.26891 

49 0.67953 1.29907 1.67655 2.00958 2.40489 2.67995 3.26508 

50 0.67943 1.29871 1.67591 2.00856 2.40327 2.67779 3.26141 

51 0.67933 1.29837 1.67528 2.00758 2.40172 2.67572 3.25789 

52 0.67924 1.29805 1.67469 2.00665 2.40022 2.67373 3.25451 

53 0.67915 1.29773 1.67412 2.00575 2.39879 2.67182 3.25127 

54 0.67906 1.29743 1.67356 2.00488 2.39741 2.66998 3.24815 

55 0.67898 1.29713 1.67303 2.00404 2.39608 2.66822 3.24515 

56 0.67890 1.29685 1.67252 2.00324 2.39480 2.66651 3.24226 

57 0.67882 1.29658 1.67203 2.00247 2.39357 2.66487 3.23948 

58 0.67874 1.29632 1.67155 2.00172 2.39238 2.66329 3.23680 

59 0.67867 1.29607 1.67109 2.00100 2.39123 2.66176 3.23421 

60 0.67860 1.29582 1.67065 2.00030 2.39012 2.66028 3.23171 

61 0.67853 1.29558 1.67022 1.99962 2.38905 2.65886 3.22930 

62 0.67847 1.29536 1.66980 1.99897 2.38801 2.65748 3.22696 

63 0.67840 1.29513 1.66940 1.99834 2.38701 2.65615 3.22471 

64 0.67834 1.29492 1.66901 1.99773 2.38604 2.65485 3.22253 

65 0.67828 1.29471 1.66864 1.99714 2.38510 2.65360 3.22041 

66 0.67823 1.29451 1.66827 1.99656 2.38419 2.65239 3.21837 

67 0.67817 1.29432 1.66792 1.99601 2.38330 2.65122 3.21639 

68 0.67811 1.29413 1.66757 1.99547 2.38245 2.65008 3.21446 

69 0.67806 1.29394 1.66724 1.99495 2.38161 2.64898 3.21260 

70 0.67801 1.29376 1.66691 1.99444 2.38081 2.64790 3.21079 

71 0.67796 1.29359 1.66660 1.99394 2.38002 2.64686 3.20903 

72 0.67791 1.29342 1.66629 1.99346 2.37926 2.64585 3.20733 

73 0.67787 1.29326 1.66600 1.99300 2.37852 2.64487 3.20567 

74 0.67782 1.29310 1.66571 1.99254 2.37780 2.64391 3.20406 

75 0.67778 1.29294 1.66543 1.99210 2.37710 2.64298 3.20249 

76 0.67773 1.29279 1.66515 1.99167 2.37642 2.64208 3.20096 

77 0.67769 1.29264 1.66488 1.99125 2.37576 2.64120 3.19948 

78 0.67765 1.29250 1.66462 1.99085 2.37511 2.64034 3.19804 

79 0.67761 1.29236 1.66437 1.99045 2.37448 2.63950 3.19663 

80 0.67757 1.29222 1.66412 1.99006 2.37387 2.63869 3.19526 
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Pr 0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001 

df 0.50 0.20 0.10 0.050 0.02 0.010 0.002 

81 0.67753 1.29209 1.66388 1.98969 2.37327 2.63790 3.19392 

82 0.67749 1.29196 1.66365 1.98932 2.37269 2.63712 3.19262 

83 0.67746 1.29183 1.66342 1.98896 2.37212 2.63637 3.19135 

84 0.67742 1.29171 1.66320 1.98861 2.37156 2.63563 3.19011 

85 0.67739 1.29159 1.66298 1.98827 2.37102 2.63491 3.18890 

86 0.67735 1.29147 1.66277 1.98793 2.37049 2.63421 3.18772 

87 0.67732 1.29136 1.66256 1.98761 2.36998 2.63353 3.18657 

88 0.67729 1.29125 1.66235 1.98729 2.36947 2.63286 3.18544 

89 0.67726 1.29114 1.66216 1.98698 2.36898 2.63220 3.18434 

90 0.67723 1.29103 1.66196 1.98667 2.36850 2.63157 3.18327 

91 0.67720 1.29092 1.66177 1.98638 2.36803 2.63094 3.18222 

92 0.67717 1.29082 1.66159 1.98609 2.36757 2.63033 3.18119 

93 0.67714 1.29072 1.66140 1.98580 2.36712 2.62973 3.18019 

94 0.67711 1.29062 1.66123 1.98552 2.36667 2.62915 3.17921 

95 0.67708 1.29053 1.66105 1.98525 2.36624 2.62858 3.17825 

96 0.67705 1.29043 1.66088 1.98498 2.36582 2.62802 3.17731 

97 0.67703 1.29034 1.66071 1.98472 2.36541 2.62747 3.17639 

98 0.67700 1.29025 1.66055 1.98447 2.36500 2.62693 3.17549 

99 0.67698 1.29016 1.66039 1.98422 2.36461 2.62641 3.17460 

100 0.67695 1.29007 1.66023 1.98397 2.36422 2.62589 3.17374 

101 0.67693 1.28999 1.66008 1.98373 2.36384 2.62539 3.17289 

102 0.67690 1.28991 1.65993 1.98350 2.36346 2.62489 3.17206 

103 0.67688 1.28982 1.65978 1.98326 2.36310 2.62441 3.17125 

104 0.67686 1.28974 1.65964 1.98304 2.36274 2.62393 3.17045 

105 0.67683 1.28967 1.65950 1.98282 2.36239 2.62347 3.16967 

106 0.67681 1.28959 1.65936 1.98260 2.36204 2.62301 3.16890 

107 0.67679 1.28951 1.65922 1.98238 2.36170 2.62256 3.16815 

108 0.67677 1.28944 1.65909 1.98217 2.36137 2.62212 3.16741 

109 0.67675 1.28937 1.65895 1.98197 2.36105 2.62169 3.16669 

110 0.67673 1.28930 1.65882 1.98177 2.36073 2.62126 3.16598 

111 0.67671 1.28922 1.65870 1.98157 2.36041 2.62085 3.16528 

112 0.67669 1.28916 1.65857 1.98137 2.36010 2.62044 3.16460 

113 0.67667 1.28909 1.65845 1.98118 2.35980 2.62004 3.16392 

114 0.67665 1.28902 1.65833 1.98099 2.35950 2.61964 3.16326 

115 0.67663 1.28896 1.65821 1.98081 2.35921 2.61926 3.16262 

116 0.67661 1.28889 1.65810 1.98063 2.35892 2.61888 3.16198 

117 0.67659 1.28883 1.65798 1.98045 2.35864 2.61850 3.16135 

118 0.67657 1.28877 1.65787 1.98027 2.35837 2.61814 3.16074 

119 0.67656 1.28871 1.65776 1.98010 2.35809 2.61778 3.16013 

120 0.67654 1.28865 1.65765 1.97993 2.35782 2.61742 3.15954 

 

Sumber: Junaidi (http://junaidichaniago.wordpress.com), 2010 
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Tabel Untuk Distribusi F (Uji F) 

Derajat Bebas Pembilang 

 
 

df untuk 

penyebut 
(N2) 

 
df untuk pembilang (N1) 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 

1 161 199 216 225 230 234 237 239 241 242 243 244 245 245 246 

2 18.51 19.00 19.16 19.25 19.30 19.33 19.35 19.37 19.38 19.40 19.40 19.41 19.42 19.42 19.43 

3 10.13 9.55 9.28 9.12 9.01 8.94 8.89 8.85 8.81 8.79 8.76 8.74 8.73 8.71 8.70 

4 7.71 6.94 6.59 6.39 6.26 6.16 6.09 6.04 6.00 5.96 5.94 5.91 5.89 5.87 5.86 

5 6.61 5.79 5.41 5.19 5.05 4.95 4.88 4.82 4.77 4.74 4.70 4.68 4.66 4.64 4.62 

6 5.99 5.14 4.76 4.53 4.39 4.28 4.21 4.15 4.10 4.06 4.03 4.00 3.98 3.96 3.94 

7 5.59 4.74 4.35 4.12 3.97 3.87 3.79 3.73 3.68 3.64 3.60 3.57 3.55 3.53 3.51 

8 5.32 4.46 4.07 3.84 3.69 3.58 3.50 3.44 3.39 3.35 3.31 3.28 3.26 3.24 3.22 

9 5.12 4.26 3.86 3.63 3.48 3.37 3.29 3.23 3.18 3.14 3.10 3.07 3.05 3.03 3.01 

10 4.96 4.10 3.71 3.48 3.33 3.22 3.14 3.07 3.02 2.98 2.94 2.91 2.89 2.86 2.85 

11 4.84 3.98 3.59 3.36 3.20 3.09 3.01 2.95 2.90 2.85 2.82 2.79 2.76 2.74 2.72 

12 4.75 3.89 3.49 3.26 3.11 3.00 2.91 2.85 2.80 2.75 2.72 2.69 2.66 2.64 2.62 

13 4.67 3.81 3.41 3.18 3.03 2.92 2.83 2.77 2.71 2.67 2.63 2.60 2.58 2.55 2.53 

14 4.60 3.74 3.34 3.11 2.96 2.85 2.76 2.70 2.65 2.60 2.57 2.53 2.51 2.48 2.46 

15 4.54 3.68 3.29 3.06 2.90 2.79 2.71 2.64 2.59 2.54 2.51 2.48 2.45 2.42 2.40 

16 4.49 3.63 3.24 3.01 2.85 2.74 2.66 2.59 2.54 2.49 2.46 2.42 2.40 2.37 2.35 

17 4.45 3.59 3.20 2.96 2.81 2.70 2.61 2.55 2.49 2.45 2.41 2.38 2.35 2.33 2.31 

18 4.41 3.55 3.16 2.93 2.77 2.66 2.58 2.51 2.46 2.41 2.37 2.34 2.31 2.29 2.27 

19 4.38 3.52 3.13 2.90 2.74 2.63 2.54 2.48 2.42 2.38 2.34 2.31 2.28 2.26 2.23 

20 4.35 3.49 3.10 2.87 2.71 2.60 2.51 2.45 2.39 2.35 2.31 2.28 2.25 2.22 2.20 

21 4.32 3.47 3.07 2.84 2.68 2.57 2.49 2.42 2.37 2.32 2.28 2.25 2.22 2.20 2.18 

22 4.30 3.44 3.05 2.82 2.66 2.55 2.46 2.40 2.34 2.30 2.26 2.23 2.20 2.17 2.15 

23 4.28 3.42 3.03 2.80 2.64 2.53 2.44 2.37 2.32 2.27 2.24 2.20 2.18 2.15 2.13 

24 4.26 3.40 3.01 2.78 2.62 2.51 2.42 2.36 2.30 2.25 2.22 2.18 2.15 2.13 2.11 

25 4.24 3.39 2.99 2.76 2.60 2.49 2.40 2.34 2.28 2.24 2.20 2.16 2.14 2.11 2.09 

26 4.23 3.37 2.98 2.74 2.59 2.47 2.39 2.32 2.27 2.22 2.18 2.15 2.12 2.09 2.07 

27 4.21 3.35 2.96 2.73 2.57 2.46 2.37 2.31 2.25 2.20 2.17 2.13 2.10 2.08 2.06 

28 4.20 3.34 2.95 2.71 2.56 2.45 2.36 2.29 2.24 2.19 2.15 2.12 2.09 2.06 2.04 

29 4.18 3.33 2.93 2.70 2.55 2.43 2.35 2.28 2.22 2.18 2.14 2.10 2.08 2.05 2.03 

30 4.17 3.32 2.92 2.69 2.53 2.42 2.33 2.27 2.21 2.16 2.13 2.09 2.06 2.04 2.01 

31 4.16 3.30 2.91 2.68 2.52 2.41 2.32 2.25 2.20 2.15 2.11 2.08 2.05 2.03 2.00 

32 4.15 3.29 2.90 2.67 2.51 2.40 2.31 2.24 2.19 2.14 2.10 2.07 2.04 2.01 1.99 

33 4.14 3.28 2.89 2.66 2.50 2.39 2.30 2.23 2.18 2.13 2.09 2.06 2.03 2.00 1.98 

34 4.13 3.28 2.88 2.65 2.49 2.38 2.29 2.23 2.17 2.12 2.08 2.05 2.02 1.99 1.97 

35 4.12 3.27 2.87 2.64 2.49 2.37 2.29 2.22 2.16 2.11 2.07 2.04 2.01 1.99 1.96 

36 4.11 3.26 2.87 2.63 2.48 2.36 2.28 2.21 2.15 2.11 2.07 2.03 2.00 1.98 1.95 

37 4.11 3.25 2.86 2.63 2.47 2.36 2.27 2.20 2.14 2.10 2.06 2.02 2.00 1.97 1.95 

38 4.10 3.24 2.85 2.62 2.46 2.35 2.26 2.19 2.14 2.09 2.05 2.02 1.99 1.96 1.94 

39 4.09 3.24 2.85 2.61 2.46 2.34 2.26 2.19 2.13 2.08 2.04 2.01 1.98 1.95 1.93 

40 4.08 3.23 2.84 2.61 2.45 2.34 2.25 2.18 2.12 2.08 2.04 2.00 1.97 1.95 1.92 

41 4.08 3.23 2.83 2.60 2.44 2.33 2.24 2.17 2.12 2.07 2.03 2.00 1.97 1.94 1.92 

42 4.07 3.22 2.83 2.59 2.44 2.32 2.24 2.17 2.11 2.06 2.03 1.99 1.96 1.94 1.91 

43 4.07 3.21 2.82 2.59 2.43 2.32 2.23 2.16 2.11 2.06 2.02 1.99 1.96 1.93 1.91 

44 4.06 3.21 2.82 2.58 2.43 2.31 2.23 2.16 2.10 2.05 2.01 1.98 1.95 1.92 1.90 

45 4.06 3.20 2.81 2.58 2.42 2.31 2.22 2.15 2.10 2.05 2.01 1.97 1.94 1.92 1.89 
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df untuk 

penyebut 
(N2) 

 
df untuk pembilang (N1) 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 

46 4.05 3.20 2.81 2.57 2.42 2.30 2.22 2.15 2.09 2.04 2.00 1.97 1.94 1.91 1.89 

47 4.05 3.20 2.80 2.57 2.41 2.30 2.21 2.14 2.09 2.04 2.00 1.96 1.93 1.91 1.88 

48 4.04 3.19 2.80 2.57 2.41 2.29 2.21 2.14 2.08 2.03 1.99 1.96 1.93 1.90 1.88 

49 4.04 3.19 2.79 2.56 2.40 2.29 2.20 2.13 2.08 2.03 1.99 1.96 1.93 1.90 1.88 

50 4.03 3.18 2.79 2.56 2.40 2.29 2.20 2.13 2.07 2.03 1.99 1.95 1.92 1.89 1.87 

51 4.03 3.18 2.79 2.55 2.40 2.28 2.20 2.13 2.07 2.02 1.98 1.95 1.92 1.89 1.87 

52 4.03 3.18 2.78 2.55 2.39 2.28 2.19 2.12 2.07 2.02 1.98 1.94 1.91 1.89 1.86 

53 4.02 3.17 2.78 2.55 2.39 2.28 2.19 2.12 2.06 2.01 1.97 1.94 1.91 1.88 1.86 

54 4.02 3.17 2.78 2.54 2.39 2.27 2.18 2.12 2.06 2.01 1.97 1.94 1.91 1.88 1.86 

55 4.02 3.16 2.77 2.54 2.38 2.27 2.18 2.11 2.06 2.01 1.97 1.93 1.90 1.88 1.85 

56 4.01 3.16 2.77 2.54 2.38 2.27 2.18 2.11 2.05 2.00 1.96 1.93 1.90 1.87 1.85 

57 4.01 3.16 2.77 2.53 2.38 2.26 2.18 2.11 2.05 2.00 1.96 1.93 1.90 1.87 1.85 

58 4.01 3.16 2.76 2.53 2.37 2.26 2.17 2.10 2.05 2.00 1.96 1.92 1.89 1.87 1.84 

59 4.00 3.15 2.76 2.53 2.37 2.26 2.17 2.10 2.04 2.00 1.96 1.92 1.89 1.86 1.84 

60 4.00 3.15 2.76 2.53 2.37 2.25 2.17 2.10 2.04 1.99 1.95 1.92 1.89 1.86 1.84 

61 4.00 3.15 2.76 2.52 2.37 2.25 2.16 2.09 2.04 1.99 1.95 1.91 1.88 1.86 1.83 

62 4.00 3.15 2.75 2.52 2.36 2.25 2.16 2.09 2.03 1.99 1.95 1.91 1.88 1.85 1.83 

63 3.99 3.14 2.75 2.52 2.36 2.25 2.16 2.09 2.03 1.98 1.94 1.91 1.88 1.85 1.83 

64 3.99 3.14 2.75 2.52 2.36 2.24 2.16 2.09 2.03 1.98 1.94 1.91 1.88 1.85 1.83 

65 3.99 3.14 2.75 2.51 2.36 2.24 2.15 2.08 2.03 1.98 1.94 1.90 1.87 1.85 1.82 

66 3.99 3.14 2.74 2.51 2.35 2.24 2.15 2.08 2.03 1.98 1.94 1.90 1.87 1.84 1.82 

67 3.98 3.13 2.74 2.51 2.35 2.24 2.15 2.08 2.02 1.98 1.93 1.90 1.87 1.84 1.82 

68 3.98 3.13 2.74 2.51 2.35 2.24 2.15 2.08 2.02 1.97 1.93 1.90 1.87 1.84 1.82 

69 3.98 3.13 2.74 2.50 2.35 2.23 2.15 2.08 2.02 1.97 1.93 1.90 1.86 1.84 1.81 

70 3.98 3.13 2.74 2.50 2.35 2.23 2.14 2.07 2.02 1.97 1.93 1.89 1.86 1.84 1.81 

71 3.98 3.13 2.73 2.50 2.34 2.23 2.14 2.07 2.01 1.97 1.93 1.89 1.86 1.83 1.81 

72 3.97 3.12 2.73 2.50 2.34 2.23 2.14 2.07 2.01 1.96 1.92 1.89 1.86 1.83 1.81 

73 3.97 3.12 2.73 2.50 2.34 2.23 2.14 2.07 2.01 1.96 1.92 1.89 1.86 1.83 1.81 

74 3.97 3.12 2.73 2.50 2.34 2.22 2.14 2.07 2.01 1.96 1.92 1.89 1.85 1.83 1.80 

75 3.97 3.12 2.73 2.49 2.34 2.22 2.13 2.06 2.01 1.96 1.92 1.88 1.85 1.83 1.80 

76 3.97 3.12 2.72 2.49 2.33 2.22 2.13 2.06 2.01 1.96 1.92 1.88 1.85 1.82 1.80 

77 3.97 3.12 2.72 2.49 2.33 2.22 2.13 2.06 2.00 1.96 1.92 1.88 1.85 1.82 1.80 

78 3.96 3.11 2.72 2.49 2.33 2.22 2.13 2.06 2.00 1.95 1.91 1.88 1.85 1.82 1.80 

79 3.96 3.11 2.72 2.49 2.33 2.22 2.13 2.06 2.00 1.95 1.91 1.88 1.85 1.82 1.79 

80 3.96 3.11 2.72 2.49 2.33 2.21 2.13 2.06 2.00 1.95 1.91 1.88 1.84 1.82 1.79 

81 3.96 3.11 2.72 2.48 2.33 2.21 2.12 2.05 2.00 1.95 1.91 1.87 1.84 1.82 1.79 

82 3.96 3.11 2.72 2.48 2.33 2.21 2.12 2.05 2.00 1.95 1.91 1.87 1.84 1.81 1.79 

83 3.96 3.11 2.71 2.48 2.32 2.21 2.12 2.05 1.99 1.95 1.91 1.87 1.84 1.81 1.79 

84 3.95 3.11 2.71 2.48 2.32 2.21 2.12 2.05 1.99 1.95 1.90 1.87 1.84 1.81 1.79 

85 3.95 3.10 2.71 2.48 2.32 2.21 2.12 2.05 1.99 1.94 1.90 1.87 1.84 1.81 1.79 

86 3.95 3.10 2.71 2.48 2.32 2.21 2.12 2.05 1.99 1.94 1.90 1.87 1.84 1.81 1.78 

87 3.95 3.10 2.71 2.48 2.32 2.20 2.12 2.05 1.99 1.94 1.90 1.87 1.83 1.81 1.78 

88 3.95 3.10 2.71 2.48 2.32 2.20 2.12 2.05 1.99 1.94 1.90 1.86 1.83 1.81 1.78 

89 3.95 3.10 2.71 2.47 2.32 2.20 2.11 2.04 1.99 1.94 1.90 1.86 1.83 1.80 1.78 

90 3.95 3.10 2.71 2.47 2.32 2.20 2.11 2.04 1.99 1.94 1.90 1.86 1.83 1.80 1.78 
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Sumber: Junaidi (http://junaidichaniago.wordpress.com),  2010 

 
 

df untuk 

penyebut 
(N2) 

 
df untuk pembilang (N1) 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 

91 3.95 3.10 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.94 1.90 1.86 1.83 1.80 1.78 

92 3.94 3.10 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.94 1.89 1.86 1.83 1.80 1.78 

93 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.86 1.83 1.80 1.78 

94 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.86 1.83 1.80 1.77 

95 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.86 1.82 1.80 1.77 

96 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.19 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.85 1.82 1.80 1.77 

97 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.19 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.85 1.82 1.80 1.77 

98 3.94 3.09 2.70 2.46 2.31 2.19 2.10 2.03 1.98 1.93 1.89 1.85 1.82 1.79 1.77 

99 3.94 3.09 2.70 2.46 2.31 2.19 2.10 2.03 1.98 1.93 1.89 1.85 1.82 1.79 1.77 

100 3.94 3.09 2.70 2.46 2.31 2.19 2.10 2.03 1.97 1.93 1.89 1.85 1.82 1.79 1.77 

101 3.94 3.09 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.93 1.88 1.85 1.82 1.79 1.77 

102 3.93 3.09 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.92 1.88 1.85 1.82 1.79 1.77 

103 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.92 1.88 1.85 1.82 1.79 1.76 

104 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.92 1.88 1.85 1.82 1.79 1.76 

105 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.92 1.88 1.85 1.81 1.79 1.76 

106 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.92 1.88 1.84 1.81 1.79 1.76 

107 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.18 2.10 2.03 1.97 1.92 1.88 1.84 1.81 1.79 1.76 

108 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.18 2.10 2.03 1.97 1.92 1.88 1.84 1.81 1.78 1.76 

109 3.93 3.08 2.69 2.45 2.30 2.18 2.09 2.02 1.97 1.92 1.88 1.84 1.81 1.78 1.76 

110 3.93 3.08 2.69 2.45 2.30 2.18 2.09 2.02 1.97 1.92 1.88 1.84 1.81 1.78 1.76 

111 3.93 3.08 2.69 2.45 2.30 2.18 2.09 2.02 1.97 1.92 1.88 1.84 1.81 1.78 1.76 

112 3.93 3.08 2.69 2.45 2.30 2.18 2.09 2.02 1.96 1.92 1.88 1.84 1.81 1.78 1.76 

113 3.93 3.08 2.68 2.45 2.29 2.18 2.09 2.02 1.96 1.92 1.87 1.84 1.81 1.78 1.76 

114 3.92 3.08 2.68 2.45 2.29 2.18 2.09 2.02 1.96 1.91 1.87 1.84 1.81 1.78 1.75 

115 3.92 3.0S8 2.68 2.45 2.29 2.18 2.09 2.02 1.96 1.91 1.87 1.84 1.81 1.78 1.75 

116 3.92 3.07 2.68 2.45 2.29 2.18 2.09 2.02 1.96 1.91 1.87 1.84 1.81 1.78 1.75 

117 3.92 3.07 2.68 2.45 2.29 2.18 2.09 2.02 1.96 1.91 1.87 1.84 1.80 1.78 1.75 

118 3.92 3.07 2.68 2.45 2.29 2.18 2.09 2.02 1.96 1.91 1.87 1.84 1.80 1.78 1.75 

119 3.92 3.07 2.68 2.45 2.29 2.18 2.09 2.02 1.96 1.91 1.87 1.83 1.80 1.78 1.75 

120 3.92 3.07 2.68 2.45 2.29 2.18 2.09 2.02 1.96 1.91 1.87 1.83 1.80 1.78 1.75 

121 3.92 3.07 2.68 2.45 2.29 2.17 2.09 2.02 1.96 1.91 1.87 1.83 1.80 1.77 1.75 

122 3.92 3.07 2.68 2.45 2.29 2.17 2.09 2.02 1.96 1.91 1.87 1.83 1.80 1.77 1.75 

123 3.92 3.07 2.68 2.45 2.29 2.17 2.08 2.01 1.96 1.91 1.87 1.83 1.80 1.77 1.75 

124 3.92 3.07 2.68 2.44 2.29 2.17 2.08 2.01 1.96 1.91 1.87 1.83 1.80 1.77 1.75 

125 3.92 3.07 2.68 2.44 2.29 2.17 2.08 2.01 1.96 1.91 1.87 1.83 1.80 1.77 1.75 

126 3.92 3.07 2.68 2.44 2.29 2.17 2.08 2.01 1.95 1.91 1.87 1.83 1.80 1.77 1.75 

127 3.92 3.07 2.68 2.44 2.29 2.17 2.08 2.01 1.95 1.91 1.86 1.83 1.80 1.77 1.75 

128 3.92 3.07 2.68 2.44 2.29 2.17 2.08 2.01 1.95 1.91 1.86 1.83 1.80 1.77 1.75 

129 3.91 3.07 2.67 2.44 2.28 2.17 2.08 2.01 1.95 1.90 1.86 1.83 1.80 1.77 1.74 

130 3.91 3.07 2.67 2.44 2.28 2.17 2.08 2.01 1.95 1.90 1.86 1.83 1.80 1.77 1.74 

131 3.91 3.07 2.67 2.44 2.28 2.17 2.08 2.01 1.95 1.90 1.86 1.83 1.80 1.77 1.74 

132 3.91 3.06 2.67 2.44 2.28 2.17 2.08 2.01 1.95 1.90 1.86 1.83 1.79 1.77 1.74 

133 3.91 3.06 2.67 2.44 2.28 2.17 2.08 2.01 1.95 1.90 1.86 1.83 1.79 1.77 1.74 

134 3.91 3.06 2.67 2.44 2.28 2.17 2.08 2.01 1.95 1.90 1.86 1.83 1.79 1.77 1.74 

135 3.91 3.06 2.67 2.44 2.28 2.17 2.08 2.01 1.95 1.90 1.86 1.82 1.79 1.77 1.74 
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