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ABSTRAK 

Maulidya, Rohma Nur. 2018, SKRIPSI. Judul: Pengaruh Persepsi Konsumen 

Terhadap Keputusan Pemilihan Toko Pada Toko Ritel Tradisional Di 

Kecamatan Magersari Kota Mojokerto 

Pembimbing : M. Fatkhur Rozi, SE., MM  

Kata Kunci : persepsi, pemilihan toko 

 

Toko ritel tradisional merupakan sebuah usaha jasa dan manufaktur yang 

didalamnya terdapat sebuah polemik yaitu terus menbangun persepsi konsumen 

agar datang berbelanja. Penelitian ini dilatar belakangi oleh ketertarikan peneliti 

terhadap banyaknya toko ritel tradisional yang terus tumbuh dan bertahan 

ditengah-tengah gencarnya toko ritel modern. 

Tujuan penelitian ini adalah Untuk mengungkap dan mengkaji persepsi 

konsumen memiliki pengaruh secara parsial dan simultan atau tidak terhadap 

keputusan pemilihan toko pada toko ritel tradisional di Kecamataan Magersari 

Kota Mojokerto. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Dengan menggunakan 

teknik accidental sampling dan purposive sampling. Metode penelitian sosiatif 

dengan menggunakan metode regresi linier berganda. Hasil peneliti menunjukkan 

secara simultan pemaparan, perhatian dan pemahaman berpengaruh positif dan 

signifikansi terhadap keputusan pemilihan toko pada toko ritel tradisional di 

Kecamataan Magersari Kota Mojokerto. Secara parsial perhatian dan pemahamn 

berpengaruh positif dan signifikansi terhadap keputusan pemilihan toko 

sedangkan pemaparan tidak berpngaruh. Manajemen toko sebaiknya lebih 

meningkatkan kualitas toko agar kedepannya toko menjadi lebih baik. 
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ABSTRACT 

 

 
Maulidya, Rohma Nur. 2018, SKRIPSI. Title "The Influence Of Consumer 

perceptions On The Choice Of Store Decisions In Traditional Ritel Store 

In The District Of Magersari, Mojokerto City, East Java" 

Advisor : M. Fatkhur Rozi, SE., MM 

Keywords : Perceptions, Choice Of Store 

Traditional retail stores are a service and manufacturing business in which 

there is a polemic that build consumer perceptions to come shopping. This 

research is based on the researchers‟ interest in the many traditional retail stores 

that continue to grow and survive wether there are many modern retail stores. 

The purpose of this study was to uncover and examine the consumer 

perceptions of having a partial and simultaneous influence or not on shop 

selection decisions in traditional retail stores in Magersari District, Mojokerto 

City, East Java. 

This study used the quamtitative approach. By using accidental sampling and 

purposive sampling techniques. Sociative research method using multiple linear 

regression methods. The result showed that simultaneous exposure, attention and 

understanding had a positive and significant effect on store selesction decisions in 

traditional retail stores in Magersari District, Mojokerto City, East Java. Partially 

attention and understanding have a positive and significant effect an store 

selection decisionswhile exposure management should improve the quality of the 

store so that in the future the store will be better. 
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 المستخلص

 
. انجحث انؼهًٙ. رأثٛش رصٕساد انًغزٓهك فٙ ٢ٕٔٓيٕنذٚخ، سحًخ َٕس. 

 قشاساد اخزٛبس يزبجش انزجضئخ انزقهٛذٚخ فٙ يُطقخ يبكشعبس٘ يذُٚخ يٕجٕكشطب. 

 انًششف.              : يحًذ فخش انشاص٘ انًبجغزٛش 

 انكهًبد انشئٛغٛخ     : رصٕساد، اخزٛبس انًزبجش

 

 

انزقهٛذٚخ ْٙ خذيخ ٔقطبع أػًبل رصُٛؼٙ حٛث ٕٚجذ يزبجش انزجضئخ 

جذال يغزًش فٙ ثُبء رصٕساد انًغزٓهك نٛأرٙ نهزغٕق. ٚزى رحفٛض ْزا انجحث يٍ 

خلال اْزًبو انجبحثٍٛ ثبنكثٛش يٍ يزبجش انزجضئخ انزقهٛذٚخ انزٙ رغزًش فٙ انًُٕ 

 ٔانجقبء فٙ ٔعظ ْجًخ يزبجش انزجضئخ انحذٚثخ.

خ ْٕ كشف ٔفحص رصٕساد انًغزٓهكٍٛ ػٍ انغشض يٍ ْزِ انذساع

ٔجٕد رأثٛش جضئٙ ٔيزضايٍ أٔ نٛظ ػهٗ قشاساد اخزٛبس انًزبجش فٙ يزبجش 

 انزجضئخ انزقهٛذٚخ فٙ يُطقخ يبكشعبس٘ يذُٚخ يٕجٕكشطب، جبٖٔ انششقٛخ.

رغزخذو ْزِ انذساعخ انزذاخم انكًٙ. ثبعزخذاو أعبنٛت أخز انؼُٛبد 

انٓبدفخ. طشٚقخ انجحث الاجزًبػٙ ثبعزخذاو طشق  انؼشضٛخ ٔرقُٛبد أخز انؼُٛبد

الاَحذاس انخطٙ انًزؼذدح. ٔأظٓشد انُزبئج أٌ انزؼشض ٔالاْزًبو ٔانزفٓى فٙ 

ٔقذ ٔاحذ كبٌ نّ رأثٛش إٚجبثٙ ٔكجٛش ػهٗ قشاساد اخزٛبس انًزجش فٙ يزبجش 

انزجضئخ انزقهٛذٚخ فٙ يُطقخ يبكشعبس٘ يذُٚخ يٕجٕكشطب، جبٖٔ انششقٛخ. 

ًبو انجضئٙ ٔانفٓى نًٓب رأثٛش إٚجبثٙ ْٔبو ػهٗ قشاساد اخزٛبس انًزجش فٙ الاْز

حٍٛ أٌ انزؼشض نٛظ نّ أ٘ رأثٛش. ٚجت أٌ رحغٍّ إداسح انًزجش جٕدح انًزجش 

 ثحٛث ٚكٌٕ انًزجش فٙ انًغزقجم أفضم.
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

1 
 

BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Dunia ekonomi tidak terlepas dari dunia perdagangan, yakni kegiatan 

transaksi jual beli yang dimana kegiatan ini terdiri dari beberapa elemen 

penggeraknya, diantaranya adalah produsen, konsumen, produk dan distributor. 

Konsumen mempunyai peran penting dalam kegiatan ekonomi bagi produsen 

karena dengan adanya  permintaan dari konsumen, sebuah produk akan dapat 

didistribusikan guna memenuhi kebutuhan konsumen. Akan tetapi, dalam individu 

konsumen, masing-masing memiliki keinginan, harapan, nilai-nilai dan keyakinan 

yang berbeda bagi produk yang sudah atau yang akan digunakannya dan setiap 

konsumen memiliki cara pandang  yang berbeda-beda terhadap suatu produk 

apakah produk tersebut baik atau buruk secara kualitas, harga, bentuk, dan 

manfaat sebelum akhirnya ia mengambil keputusan pembelian. Cara pandang 

inilah yang disebut sebagai persepsi konsumen serta menjadikan individu setiap 

konsumen memiliki persepsi yang berbeda pada satu produk yang sama. 

Menurut Kotler dan Keller (2008:228) dalam pemasaran, persepsi lebih penting 

dari pada realitas, karena persepsi itu yang akan mempengaruhi perilaku aktual 

konsumen. Pendapat Kotler dan Keller bahwa persepsi mempengaruhi bagaimana 

seorang memutuskan untuk menggunakan suatu produk atau jasa yang ditawarkan 

oleh perusahaan. Oleh karena itu, marketer harus dapat memberikan persepsi positif 

produk yang ditawarkan kepada konsumen dan menyesuaikan stimuli 

pemasaran dengan persepsi konsumen sehingga sesuai dengan segmen yang 
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ditargetkan. Stimuli pemasaran dapat berupa iklan, harga, kemasan, dan lain-

lainnya. Dalam koran berbasis internet dijelaskan bahwa peningkatan harga 

dipengaruhi oleh permintaan konsumen terhadap barang atau jasa pada bulan 

Ramadhan yang kemudian disusul dengan persepsi konsumen terhadap tetap 

terjaganya ketersediaan barang dan jasa yang telah dibelinya sehingga menjadikan 

harga turun kembali pada 6-12 bulan kedepannya. (www.liputan6.com) 

Mengetahui dan membentuk persepsi konsumen sangatlah penting untuk 

menyusun strategi penjualan bagi para pemasar dengan menanamkan sebuah 

kepercayaan dalam pikiran konsumen, baik kepercayaan umum dan stereotype 

berbeda-beda yang dapat menimbulkan persepsi menjadi beragam dalam 

pemasaran. Seperti yang dilansir pada koran harian berbasis internet, tahun 2017, 

Matt Stafford mengatakan, penelitian tentang peran kepercayaan dalam bisnis, 

atribut yang terkait dengan merek dagang, dampak kepercayaan yang di 

Indonesia, 36 persen dari responden melihat merek dagang sebagai merek dagang 

yang terbuka dan jujur yang dimana angka ini lebih tinggi dibandingkan dengan 

angka rata-rata global yaitu 22 persen. Kajian tahunan ini mengidentifikasi tiga 

faktor utama untuk otentisitas merek dagang, yakni reliable, respectful, dan real. 

Ketiga faktor ini bergantung kepada kemampuan merek dagang untuk membantu 

mengembangkan hubungan yang sedang berjalan dan saling menghormati dengan 

konsumen, dan menggabungkan budaya seperti memperlakukan konsumen 

dengan baik juga melindungi rahasia dan data konsumen. (www.merdeka.com) 

Keterlibatan persepsi konsumen berdampak besar bagi perusahaan hal ini tidak 

jauh dari kepercayaan konsumen terhadap suatu produk perusahaan. Persepsi 

http://www.liputan6.com/
http://www.merdeka.com/
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sendiri dibangun sendirinya oleh setiap individu konsumen berdasarkan apa yang 

dirasakannya, dilihatnya, ataupun difahaminya. Sehingga, pemasar hanya 

mengarahkan konsumen pada sebuah produk yang nantinya konsumen sendiri 

menentukan persepsi apa yang dia rasakan, terlebih juga pada industri ritel. 

Persepsi sendiri merupakan suatu proses yang timbul akibat adanya sensasi, 

dimana sensasi adalah aktivitas merasakan atau penyebab keadaan emosi yang 

menggembirakan. Sensasi juga dapat didefinisikan sebagai tanggapan yang cepat 

dari indra penerima kita terhadap stimulasi dasar seperti cahaya, warna dan suara. 

Dengan adanya itu semua, persepsi akan timbul (Sangadji dan Sopiah, 2013:64). 

Menurut hasil penelitian yang dilakukan oleh Fathol Wahab, M. Hufron, dan 

Afi Rachmat Slamet (2018) yang menyebutkan bahwa persepsi kualitas 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Sama halnya 

penelitian yang dilakukan oleh Amirullah dan Iriani (2017) menyebutkan bahwa 

variabel independen dari citra merek dan persepsi kualitas berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian laptop Acer. Sehingga, persepsi konsumen 

memang penting dalam semua keputusan yang dipilihnya. 

Persepsi tidak muncul dalam benak konsumen begitu saja. Mengutip dari 

buku Engel, dkk. (1995:5) persepsi muncul karena adanya informasi yang 

diproses sehingga dapat sangat membentuk sikap dan perilaku konsumen. 

Pemrosesan informasi memiliki lima tahap dasar faktor pembentuk sebuah persepsi 

yaitu, pemaparan, perhatian, pemahaman, penerimaan dan retensi yang dibantu oleh 

stimulus guna pemrosesan informasi itu terjadi. Dengan adanya faktor tersebut 
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konsumen dapat memberi keputusan untuk menggunakan produk yang ditawarkan 

toko ritel atau tidak. 

Dalam dunia ritel, bisnis ritel yang berfokus pada penjualan barang sehari-

hari terbagi dua, yaitu usaha ritel modern dan usaha ritel tradisional. Ciri-ciri 

usaha ritel tradisional adalah sederhana, tidak menawarkan kenyamanan 

berbelanja, masih ada proses tawar menawar harga dengan pedagang dan tidak 

semua produk dipajang secara terbuka. Hal tersebut, berbanding terbalik dengan 

ritel modern yang lebih mengutamakan kepuasan pelayanan pada konsumen. 

(Septiani, 2018) 

Kepuasan konsumen pada ritel modern, tidak mutlak menjadikannya lebih 

unggul dibandingkan ritel tradisional. Hal ini dibuktikan dengan kenaikan jumlah 

pengunjung pasar tradisional di Yogyakarta pada tahun 2016 sebesar 4,46 persen 

ditahun sebelumnya. Kepala Bidan Pengembangan, Dinas Pengelolaan pasar Kota 

Yogyakarta Rudi Firdaus mengatakan bahwa dengan naiknya jumlah pengunjung 

di pasar tradisional ini membuktikan bahwa pasar tradisional masih menjadi 

bagian tidak terpisah dari kehidupan masyarakat. Masih banyak konsumen yang 

membutuhkan pasar tradisional untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari 

(www.Antranews.com). Termasuk pasar tradisional di Kota Mojokerto. 

Kota Mojokerto terbagi menjadi 3 kecamatan. Secara spesifik. Lokasi atau 

tempat yang banyak dijumpai bangunan toko ritel adalah di Kecamatan Magersari. 

Hal ini ditunjukkan data toko ritel traditional di kecamatan magersari sebanyak 284 

gerai toko ritel tradisional (data diperoleh peneliti pada tanggal 20 april 2018 hingga 

tanggal 23 april 2018 yang diobservasi dan di survey dari pukul 08.00-17.00 WIB). 

Banyaknya toko ritel traditional di kecamatan Magersari di sebabkan adanya 

http://www.antranews.com/
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kepadatan penduduk di kecamatan Magersari, hal ini diperkuat dengan data di 

BPS Kota Mojokerto berdasarkan registrasi penduduk tahun 2016 

(mojokertokota.bps.go.id).  

Dalam industri ritel, pertumbuhan ritel tradisional mengalami kemunduran. 

Nilai penjualan lewat toko tradisional turun dapat dilihat pada tabel dibawah: 

Tabel 1.1  

Persentase Pertumbuhan Toko Ritel Tradisional dan Ritel Modern 

Kategori Ritel Januari-desember 2016 Januari-November 2017 

Ritel Tradisional 6%-9% 2,1% 

Ritel Modern 15% 7%-18% 

Sumber: www.kalimantan.bisnis.com dan www.wartaekonomi.co.id, 2018 

Dilihat dari pertumbuhan omzet di Jawa Timut mengalami penurunan, pada 

toko-toko ritel tradisional di Jawa Timur mengalami penurunan omzet hingga 

minus 0,2% (www.kalimantan.bisnis.com), sedangkan menurut hasil penelitian 

yang dilakukan oleh Giffari (2017) di Kota Mojokerto di Jalan Benteng Pancasila 

penjualan pedagangnya mengalami pertumbuhan omzet sebesar 6,2%. 

Mengamati banyaknya toko ritel tradisional yang pastinya akan terus 

berkembang, tentunya semua itu tidak terlepas dari semakin meningkatnya 

permintaan konsumen dalam membeli barang kebutuhannya. Dengan adanya 

permintaan yang meningkat pada toko ritel traditional, menjadikan toko ritel 

traditional dan ritel modern seimbang dan terus bersaing. Salah satu faktor yang 

menjadikan keseimbangan adalah dilihat dari omzet yang didapatkan oleh 

masing-masing toko ritel modern dan toko ritel traditional.  

http://www.kalimantan.bisnis.com/
http://www.kalimantan.bisnis.com/
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Dapat dilihat dari data tabel 1.2, diketahui bahwa omzet ritel modern dan ritel 

tradisional adalah seimbang. Sehingga, dapat diketahui omzet perhari yang 

didapatkan ritel modern dan tradisional dibawah ini: 

1.2 Tabel Omzet Terendah dan Tertinggi Ritel Modern dan Tradisional 

No. Jenis Ritel Terendah Tertinggi 

1. Ritel modern Rp. 7 jt/hari Rp. 14jt/hari 

2. Ritel tradisional Rp. 7jt/hari Rp. 15jt/hari 

Data diolah, 2018 

Sebagai ilustrasi ritel tradisional, toko Biru memiliki omzet terendah sekitar 

Rp. 7jt/hari dan omzet tertinggi sekitar Rp. 15jt/hari, lebih tinggi 1 jt/hari dari ritel 

modern (data diperoleh peneliti pada tanggal 23 April 2018 hingga yang 

diobservasi dan di survey dari pukul 16.00 WIB pada toko Biru Jalan 

Penanggungan, Kecamatan Magersari, Kota Mojokerto) dan omzet terendah ritel 

modern sama seperti ritel tradisional (www.indomaret.co.id). sehingga, perlu 

diulas mendalam kesenjangan apa yang menjadikan omzet tradisional dan modern 

seimbang.  

Melihat persaingan yang ketat saat ini, baik dalam bidang jasa maupun 

manufaktur, keduanya sama-sama perlu terus memperhatikan persepsi konsumen. 

Karena dengan persepsi itulah konsumen memberi keputusan untuk meneruskan 

kegiatan pembelian atau tidak pada toko ritel tradisional tersebut.  

Untuk itulah, fokus penelitian ini adalah untuk melihat faktor keputusan 

pemilihan toko pada industri ritel tradisional yang ada di kecamatan Magersari Kota 

Mojokerto. Sehingga, hasil penelitian yang muncul dapat menjadi bahan acuan dan 

evaluasi pihak peneliti selanjutnya dalam penelitian yang dilakukan. Berdasarkan 
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uraian diatas, penelitian ini mengangkat judul “Pengaruh Persepsi Konsumen 

Terhadap Keputusan Pemilihan Toko Pada Toko Ritel Tradisional Di 

Kecamatan Magersari, Kota Mojokerto, Jawa Timur”.  

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, pokok permasalahan dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Terdapat pengaruh persepsi konsumen secara simultan terhadap keputusan 

pemilihan toko pada toko ritel tradisional di Kecamataan Magersari Kota 

Mojokerto Jawa Timur? 

2. Terdapat pengaruh persepsi konsumen secara parsial terhadap keputusan 

pemilihan toko pada toko ritel tradisional di Kecamataan Magersari Kota 

Mojokerto Jwa Timur? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan konteks penelitian yang dipaparkan di atas, maka tujuan pokok 

dari penelitian adalah: 

1. Untuk mengungkap dan mengkaji persepsi konsumen memiliki pengaruh 

secara simultan atau tidak terhadap keputusan pemilihan toko pada toko 

ritel tradisional di Kecamataan Magersari Kota Mojokerto Jawa Timur. 

2. Untuk mengungkap dan mengkaji persepsi konsumen memiliki pengaruh 

secara parsial atau tidak terhadap keputusan pemilihan toko pada toko ritel 

tradisional di Kecamataan Magersari Kota Mojokerto Jawa Timur. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

1. Bagi Akademik 

Sebagai bahan acuan untuk penelitian selanjutnya dan penelitian ini 

sebagai bukti empiris yang diharapkan dapat menambah pengetahuan dan 

cakrawala berfikir dalam hal pengembangan wawasan terkait manajemen 

pemasaran yang diperkaya dengan nilai islam. 

2. Bagi Pelaku Industri 

Dapat dijadikan sebagai salah satu bahan informasi dan pertimbangan bagi 

pelau insdustri untuk mengambil keputusan dalam penerapan strategi 

pemasaran. 

1.5 Batasan Penelitian 

Berdasarkan uraian latar belakang dan rancangan dalam rumusan masalah, 

maka dibuat Batasan penelitian dalam pembahasan penelitian ini. Adapun 

Batasan penelitian terkait tema dan kasus penelitian yaitu objek penelitian 

adalah Toko Biru, yaitu toko ritel tradisional yang menjadi patokan pada 

penelitian toko ritel tradisional di Kecamatan Magersari, Kota Mojokerto. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Banyak penelitian yang telah memberikan titik perhatian terhadap Persepsi 

konsumen sebagai pokok bahasannya dengan berbagai variabel. Untuk itu sebagai 

bahan referensi dan perbandingan dalam penelitian ini, akan dikemukakan 

penelitian terdahulu yang pembahasannya atau topiknya sesuai dengan 

permasalahan dalam penelitian yang akan dilaksanakan.  

Penelitian yang dilakukan Dhani Eka Febrian (2018) yang berjudul “Analisis 

Pengaruh Persepsi Kualitas, Harga Dan Sikap Terhadap Niat Beli Produk Private 

Label Merek “Giant” (Studi Pada Pengunjung Hypermarket Giant Maspion 

Square Surabaya)”. Teknik sampling yang digunakan adalah accidental sampling 

dengan sampling non-probability. Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi 

kualitas, harga dan sikap berpengaruh positif terhadap minat beli.  

Penelitian yang dilakukan Achmad Hafidz Amirullah dan Sri Setyo Iriani 

(2017) yang berjudul “Pengaruh Citra Merek Dan Persepsi Kualitas Terhadap 

Keputusan Pembelian Laptop Acer (Studi Pada Pengunjung Hi-Tech Mall 

Surabaya)”. Desain penelitian adalah penelitian konklusif dengan pendekatan 

kuantitatif. Metode pengambilan sampel adalah nonprobability sampling dan teknik 

pengambilan sampel menggunakan purposive sampling. Teknik pengumpulan data 

menggunakan kuesioner. Teknik analisis menggunakan regresi linier berganda 

dengan program SPSS untuk windows 23. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 
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variabel independen dari citra merek dan persepsi kualitas berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian sebesar 39,6%. sedangkan sisanya 60,4% 

dipengaruhi oleh variabel lain di luar variabel yang digunakan dalam penelitian ini. 

Penelitian Fathol Wahab, M. Hufron, dan Afi Rachmat Slamet (2018) 

berjudul “Pengaruh Persepsi Kualitas Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

Kostum Olah Raga (Studi Kasus Pada Konsumen Jerseyzone Malang)”. Sampel 

diambil dengan menggunakan metode purposive sampling. Penelitian ini 

menggunakan data primer dan metode analisis regresi berganda. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa variabel persepsi kualitas berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian dan variabel Harga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Bersamaan variabel kualitas dan 

persepsi harga memiliki pengaruh yang signifikan. 

Penelitian yang dilakukan Rino Sardanto dan Sigit Ratnanto (2016) yang 

berjudul “Pengaruh Persepsi Konsumen Terhadap Keputusan Pada Angkringan 

Kota Kediri”. Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner, wawancara dan 

observasi. Kemudian data dianalisis dengan menggunakan regresi linier berganda. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel persepsi konsumen terhadap 

keragaman produk, harga dan kualitas pelayanan dan pengaruh positif yang 

signifikan terhadap keputusan pembelian di Angkringan yang berarti lebih baik 

keragaman produk, harga dan kualitas layanan akan meningkatkan keputusan 

pembelian. 

Penelitian oleh Siti Kumala Dewi, Pamasang S. Siburian, dan Herning 

Indriastuti (2017) yang berjudul “Pengaruh Motivasi Konsumen, Persepsi Dan 
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Sikap Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian Mobil”. Penelitian ini 

merupakan pendekatan asosiatif dengan pendekatan kuantitatif Analisis data yang 

digunakan adalah regresi linier berganda dengan SPSS versi 21. penelitian ini 

menunjukkan bahwa variabel motivasi konsumen berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian pada Toyota Innova Dealer Toyota 

Graha Antasari Samarinda. Variabel persepsi berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian pada Toyota Innova Dealer Toyota Graha Antasari 

Samarinda. Variabel sikap konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada Toyota Innova Dealer Toyota Graha Antasari 

Samarinda. 

Penelitian yang dilakukan Oktavianus Taroreh, Rotinsulu Jopie Jorie, dan 

Rudy Wenas (2015) dengan judul “Pengaruh Persepsi Konsumen Dan 

Kepercayaan Terhadap Penggunaan Jasa Asuransi Pada Asuransi Jasindo 

Manado”. Metode penelitian yang digunakan adalah penelitian ekplanansi, dengan 

teknik analisa regresi berganda. Hasil penelitian simultan dan parsial persepsi 

konsumen dan kepercayaan berpengaruh signifikan, dan positif terhadap 

penggunaan jasa asuransi jasindo. Sebaiknya manajemen perusahaan PT. Asuransi 

Jasindo perlu terus memperhatikan aspek persepsi konsumen dan kepercayaan. 

Adapun penelitian terdahulu dalam penelitian ini, dapat dilihat dalam table 

2.1 tentang persamaan dan perbedaan penelitian dibawah ini: 



12 
 

 
 

Table 2.1 

Hasil Penelitian Terdahulu 

Tahun Peneliti Judul Variabel Metode Hasil 

2018 Dhani Eka 

Febrian 

Analisis Pengaruh Persepsi 

Kualitas, Harga Dan Sikap 

Terhadap Niat Beli Produk 

Private Label Merek 

“Giant” 

(Studi Pada Pengunjung 

Hypermarket Giant 

Maspion Square Surabaya) 

Variabel X: 

Keberadaan  

- Persepsi Kualitas (X1) 

- Harga (X2) 

- Sikap (X3)  

Variablel Y: 

Minat beli (Y) 

Teknik sampling yang 

digunakan adalah 

accidental sampling dengan 

sampling non-probability. 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

persepsi kualitas, harga 

dan sikap berpengaruh 

positif terhadap minat 

beli. 

2017 Achmad 

Hafidz 

Amirullah 

dan Sri Setyo 

Iriani 

Pengaruh Citra Merek Dan 

Persepsi Kualitas Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Laptop Acer 

(Studi Pada Pengunjung Hi-

Tech Mall Surabaya) 

Variabel X: 

Keberadaan  

- Citra merek (X1) 

- Persepsi kualitas (X2)  

Variablel Y: 

- Keputusan pembelian 

(Y) 

Metode pengambilan 

sampel adalah 

nonprobability sampling 

dan teknik pengambilan 

sampel menggunakan 

purposive sampling. 

Teknik pengumpulan data 

menggunakan kuesioner. 

Teknik analisis 

menggunakan regresi linier 

berganda dengan program 

SPSS untuk windows 23. 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

variabel independen dari 

citra merek dan persepsi 

kualitas berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

sebesar 39,6%.  

2018 Fathol 

Wahab, M. 

Hufron, dan 

Pengaruh Persepsi Kualitas 

Dan Harga Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Variabel X: 

Keberadaan  

- Persepsi kualitas (X1) 

Sampel diambil dengan 

menggunakan metode 

purposive sampling. 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

variabel persepsi kualitas 
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Afi Rachmat 

Slamet  

Kostum Olah Raga 

(Studi Kasus Pada 

Konsumen Jerseyzone 

Malang) 

- Harga (X2)  

Variablel Y: 

Keputusan pembelian (Y) 

Penelitian ini menggunakan 

data primer dan metode 

analisis regresi berganda. 

 

dan harga berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian. 

2016 Rino 

Sardanto dan 

Sigit 

Ratnanto 

Pengaruh Persepsi 

Konsumen Terhadap 

Keputusan Pada 

Angkringan Kota Kediri 

Variabel X: 

- Keragaman produk (X1) 

- Harga (X2)  

- Kualitas pelayanan (X3) 

Variablel Y: 

Keputusan pembelian (Y) 

Teknik pengumpulan data 

menggunakan kuesioner, 

wawancara dan observasi. 

Kemudian data dianalisis 

dengan menggunakan 

regresi linier berganda. 

Hasil penelitian 

menunjukkan 

bahwa variabel persepsi 

konsumen terhadap 

keragaman produk, harga 

dan 

kualitas pelayanan dan 

pengaruh positif yang 

signifikan terhadap 

keputusan 

pembelian di Angkringan  

2017 Siti Kumala 

Dewi, 

Pamasang S. 

Siburian, dan 

Herning 

Indriastuti 

Pengaruh Motivasi 

Konsumen, Persepsi Dan 

Sikap Konsumen Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Mobil 

Variabel X: 

- Motivasi konsumen 

(X1) 

- Persepsi (X2)  

- Sikap konsumen (X3) 

Variablel Y: 

Keputusan pembelian (Y) 

Penelitian ini merupakan 

pendekatan asosiatif 

dengan pendekatan 

kuantitatif 

Analisis data yang 

digunakan adalah regresi 

linier berganda dengan 

SPSS versi 21. 

penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

variabel motivasi 

konsumen, persepsi dan 

sikap konsumen 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada 

Toyota Innova Dealer 

Toyota Graha Antasari 

Samarinda.  

2015 Oktavianus Pengaruh Persepsi Variabel X: Metode penelitian yang Hasil penelitian simultan 
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Taroreh, 

Rotinsulu 

Jopie Jorie, 

dan Rudy 

Wenas 

Konsumen Dan 

Kepercayaan Terhadap 

Penggunaan Jasa Asuransi 

Pada Asuransi Jasindo 

Manado 

- Persepsi konsumen 

(X1) 

- Kepercayaan (X2)  

Variablel Y: 

Keputusan penggunaan jasa 

asuransi (Y) 

digunakan adalah penelitian 

ekplanansi, dengan teknik 

analisa regresi berganda. 

dan parsial persepsi 

konsumen dan 

kepercayaan berpengaruh 

signifikan, dan positif 

terhadap penggunaan jasa 

asuransi jasindo.  

2018 Rohma Nur 

Maulidya 

Pengaruh Persepsi 

konsumenTerhadap 

keputusan pemilihan toko 

Pada Toko Ritel 

Tradisional Di Kecamatan 

Magersari Kota Mojokerto 

Jawa Timur 

Variabel X: 

- pemaparan (X1) 

- perhatian (X2)  

- pemahaman (X3) 

Variablel Y: 

Keputusan pemilihan toko 

(Y) 

Teknik pengumpulan data 

menggunakan kuesioner, 

wawancara dan observasi. 

Kemudian data dianalisis 

dengan menggunakan 

regresi linier berganda. 

Hasil penelitian secara 

simultan pemaparan, 

perhatian, pemahaman, 

berpengaruh signifikan, 

dan positif terhadap 

keputusan pemilihan toko 

ritel tradisional. Dan 

secara parsial perhatian 

dan pemahaman 

berpengaruh signifikan , 

dan positif terhadap 

keputusan pemilihan toko 

ritel tradisional. 

Sumber: Diolah dari beberapa sumber terdahulu, 2018 
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Berdasarkan tabel 2.1 dapat disimpulkan antara jurnal yang satu dengan 

yang lain yaitu hampir di semua penelitian menggunakan variabel persepsi yang 

sama dan akan mempengaruhi konsumen dalam pengambilan sebuah keputusan. 

Terdapat persamaan dan perbedaan antara penelitian yang dilakukan peneliti 

terdahulu dengan penelitian sekarang, antara lain: 

Tabel 2.2 

Persamaan dan Perbedaan Penelitian Terdahulu dan Sekarang 

Persamaan Variable 

bebas 

Persepsi 

Analisis 

Data  

Metode Analisis Regresi Linier Berganda 

Perbedaan Lokasi 

/Produk  

1. Dhani (2018) Produk Private Label Merek “Giant” 

2. Achmad dan Sri (2017) Laptop Acer 

3. Fathol, Hufron, dan Afi (2018) Kostum Olahraga 

4. Rino dan Sigit (2016) Angkringan Kota Kediri 

5. Siti, Pamasang dan Herning (2017) Pembelian 

Mobil 

6. Oktavianus, Rotinsulu dan Rudy (2015) Asuransi 

Jasindo Manado 

7. Rohma (2018) Pemilihan Toko Ritel 

Tradisional 

Dimensi 

Pengukuran  

1. Dhani (2018) menggunakan dimensi 

pengukuran persepsi kualitas, harga dan sikap  

2. Achmad dan Sri (2017) menggunakan dimensi 

pengukuran citra merek dan persepsi kualitas 

3. Fathol, Hufron, dan Afi (2018) menggunakan 

dimensi pengukuran persepsi kualitas dan harga  

4. Rino dan Sigit (2016) menggunakan dimensi 

pengukuran keragaman produk, harga dan 

kualitas pelayanan 

5. Siti, Pamasang dan Herning (2017) Menggunakan 

dimensi pengukuran motivasi konsumen, persepsi 



16 
 

 

dan sikap konsumen  

6. Oktavianus, Rotinsulu dan Rudy (2015) 

menggunakan dimensi pengukuran persepsi 

konsumen dan kepercayaan 

7. Rohma (2018) menggunaan dimensi 

pengukuran pemaparan, perhatian dan 

pemahaman. 

Sumber: Data Diolah Dari Beberapa Sumber Terdahulu, 2018 

2.2 Konsep Persepsi Konsumen  

2.2.1 Pengertian Persepsi 

Simamora (2004:102) menjelaskan bahwa secara formal, persepsi dapat 

didefinisikan sebagai suatu proses, dengan mana seseorang menyeleksi, meng-

organisasikan, dan menginterpretasi stimuli ke dalam suatu gambarang dunia yang 

beararti dan menyeluruh. Stimuli adalah setiap input yang dapat ditangkap oleh 

indera, seperti produk, kemasan, merek, iklan, harga, dan lain-lain. Stimuli 

tersebut diterima oleh pancaindra. Seperti mata, telinga, mulut, hidung dan kulit.  

Menurut Mowen dan Minor (2002:82) persepsi adalah proses dimana 

individu di ekspos untuk menerima informasi, memperhatikan informasi tersebut, 

dan memahaminya. Pada tahap exposure konsumen menerima informasi melalui 

panca inderanya. Kemudian, pada tahap perhatian, mereka mengalokasikan 

kapasitas pemrosesan menjadi rangsangan. Akhirnya, pada tahap pemahaman, 

mereka menyusun dan mengintrepesentasikan informasi untuk mendapatkan arti 

tentang informasi tersebut.  

Menurut Shaleh (2008:98), persepsi merupakan fungsi psikis yang dimulai 

dari proses sensasi, tetapi diteruskan dengan proses pengelompokan, menggolong-

golongankan, mengartikan, dan mengaitkan beberapa rangsang sekaligus. 
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Dari berbagai definisi diatas, maka diketahui bahwa persepsi adalah suatu 

proses dimana individu memilih, mengorganisasi, dan menginterpretasikan 

(memaknai) sebuah informasi yang didapat menjadi suatu gambaran yang 

memiliki arti tertentu, dapat dirasakan melalui perhatian, baik secara selektif, 

distorsi maupun retensi. 

2.2.2 Pengertian Persepsi Konsumen 

Persepsi timbul karena adanya stimulus (rangsangan) dari luar yang akan 

mempengaruhi seseorang melalui kelima alat inderanya yaitu penglihatan, 

pendengaran, pembauan, perasa dan sentuhan. Stimulus tersebut akan diseleksi, 

diorganisir dan diinterprestasikan oleh setiap orang dengan caranya masing-masing. 

Proses persepsi diawali dengan adanya stimuli yang mengenai panca indera yang 

disebut sensasi. Stimulus ini beragam bentuknya dan akan selalu memborbardir 

indera konsumen. Jika dilihat dari asalnya, stimulus ada yang berasal dari eksternal 

individu seperti aroma, iklan, harga, produk nama merek, serta yang berasal dari 

dalam diri individu seperti harapan, kebutuhan, dan pengalaman. 

Schiffman dan Kanuk, (2008:137) menjelaskan bahwa persepsi konsumen 

didefinisikan sebagai proses yang dilakukan individu untuk memilih, mengatur, dan 

menafsirkan stimulasi ke dalam gambar yang berarti dan masuk akal mengenai 

dunia. Proses ini dapat dijelaskan sebagai “bagaimana kita melihat dunia sekeliling 

kita”. Dua individu mungkin menerima stimulasi yang sama dalam kondisi nyata 

yang sama, tetapi bagaimana cara setiap individu dalam menenal, memilih, 

mengatur menafsirkannya merupakan proses yang sangat individual berdasarkan 

kebutuhan, nilai-nilai, dan harapan setiap individu itu sendiri.  
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Karena reaksi konsumen terhadap stimulus, yang akan bergantung pada 

bagaimana stimulus bersangkutan diproses, dapat sangat membentuk sikap dan 

perilaku, suatu pengertian tentang pemrosesan informasi sangatlah berguna. 

Pemrosesan informasi mengacu pada proses yang dengannya suatu stimulus 

diterima, ditafsirkan, dan disimpan di dalam ingatan, dan belakangan diambil 

kembali.  

2.2.3 Indikator Persespsi Konsumen 

Didasarkan pada model pemrosesan informasi yang dikembangkan oleh 

Mowen dan Minor (2002:82), pemrosesan informasi adalah proses dimana para 

konsumen diekspos untuk menerima informasi, menjadi terlibat dengan informasi 

tersebut, memperhatikan informasi, memahami informasi, mengingatnya, dan 

mencari kembali untuk digunakan dimasa mendatang. Terdapat tiga faktor penting 

yang mempengaruhi pemrosesan informasi: persepsi, tingkat keterlibatan 

konsumen dan memori. Akan tetapi, batasan untuk indikator adalah pada persepsi. 

Pada proses persepsi terjadi tiga tahapan, hal ini dapat dilihat pada Gambar 

2.1 yaitu tahap pemaparan (exposure), tahap perhatian (attention) dan tahap 

pemahaman (comprehension).  
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Gambar 2.1 Tahap-Tahap Pemrosesan Informasi   

        Input Informasi 

 

 

 

  Proses  

Persepsi 

 

 

Sumber: Mowen dan Minor, 2002 

Implikasi penting dari model pemrosesan informasi pada Gambar 2.1 adalah 

stimulus harus melewati tiap tahap guna terjadinya persepsi bagi setiap individu. 

Akibatnya, keefektifan komunikasi persuasif akan bergantung pada kemampuan 

komunikasi bersangkutan untuk bertahan dalam semua tahap pemrosesan 

informasi tersebut. 

2.2.3.1 Pemaparan 

Pemrosesan informasi dimulai ketika pola energi dalam bentuk masukan 

stimulus mencapai satu indera atau lebih. Menurut Mowen dan Minor (2002:82), 

pemaparan ialah konsumen menerima informasi melalui panca inderanya. 

Pemaparan (exposure) menurut Engel, dkk (1995:5) ialah pencapaian kedekatan 

terhadap suatu stimulus sedemikian rupa sehingga muncul peluang diaktifkannya 

satu atau lebih dari kelima indera manusia. Sehingga, pemaparan terjadi dari 

kedekatan fisik terhadap suatu stimulus yang menimbulkan peluang diaktifkannya 

Pemaparan 

Perhatian 

Pemahaman 
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satu indera atau lebih. Jika dihadapkan pada stimulus dengan kekuatan yang 

memadai, reseptor indera seseorang diaktifkan dan informasi yang dikodekan 

diteruskan sepanjang serat saraf menuju ke otak. Pengaktifan ini disebut sensasi, 

yang dipengaruhi oleh tiga ambang berikut ini: 

a.  Ambang rendah atau absolut: jumlah minimum energi atau intensitas stimulus 

yang diperlukan agar sensasi terjadi (Engel, dkk, 1995:7). Lebih rendah dari 

titik itu, tidak ada lagi reaksi (Simamora, 2004:103). 

b. Ambang terminal: titik di mana kenaikan tambahan dalam intensitas stimulus 

tidak mempunyai efek pada sensasi. 

c. Ambang perbedaan: perubahan terkecil dalam intensitasi stimulus yang 

akan terlihat oleh individu (Engel, dkk, 1995:7). Konsep ambang berbeda 

ini dikenal juga dengan nama The Just Noticeable Difference Threshhold 

(JND), JND yang artinya jumlah minimal perbedaan harga yang dapat 

dirasakan oleh konsumen. Konsep JND dijelaskan oleh ilmuan jerman 

abad 19 yang bernama Ernst Weber, hukum Weber menyatakan bahwa 

semakin besar insentisas dari stimulus awal, maka semain besar jumlah 

perubahan stimulus yang dibutuhkan agar stimulus kedua dapat dirasakan 

perbedaannya dengan stimulus awal. Hukum Weber ini dapat dijelaskan 

dalam menentukan perubahan harga antara dua produk (Sumarwan, 

2004:72). Hukum ini bermanfaat apabila sebuah perusahaan ingin 

menjadikan perubahan bauran pemasaran untuk menstimulasi permintaan. 

Kelebihan produk baru dari produk sebelumnya harus signifikan agar 

mendapatkan respons konsumen (Simamora, 2004:104). 



21 
 

 

Banyak peneliti konsumen berpendapat bahwa stimulus harus mencapai 

setidaknya ambang rendah atau absolut sebelum dapat menimbulkan dampak pada 

orang bersangkutan. Penelitian yang lain berpendapat bahwa stimulus di bawah 

ambang rendah dapat berpengaruh. Konsep yang kontroversial ini dikenal sebagai 

persuasi subliminal.  

Dalam penelitian ini yang dimaksud dengan pemaparan adalah adanya 

kedekatan fisik dan stimulus yang menjadi indikator penentunya. Kedekatan fisik 

penting adanya, karena membuat informasi pemasaran yang tepat tersedia ketika 

dimana konsumen membutuhkannya, seperti seberapa jauh jarak yang harus 

ditempuh dan akses yang harus dilalui menuju lokasi toko (Fandy Tjiptono, 

2002:92). Serta kecekatan pelayanan dalam melayani konsumen. Stimulus 

diketahui timbul dari alat indra. Fungsi alat indra inilah yang mengawalinya 

seperti, membaui, merasakan, melihat, mendengar dan mencicipi (Sumarwan, 

2004:70). 

Dari penjabaran diatas, diketahui bahwa persepsi tidak mucul begitu saja 

dalam benak konsumen, akan tetapi dibutuhkannya suatu pemrosesan informasi 

yang didukung oleh stimulus (rangsangan) dari luar yang akan mempengaruhi 

seseorang melalui kelima alat inderanya yaitu penglihatan, pendengaran, 

pembauan, perasa dan sentuhan. Lima macam alat indera yang dimiliki oleh 

manusia bisa disebut dengan panca indera. Panca indera merupakan suatu alat 

yang berperan penting dalam persepsi, karena dengan panca indera inilah individu 

dapat memahami informasi menjadi sesuatu yang bermakna. 

Indera yang dimililiki tiap individu tidak langsung berfungsi setelah dia lahir, 

tetapi akan berfungsi sejalan dengan perkembangan fisiknya. Di dalam Al-Qur‟an 
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terdapat beberapa ayat yang maknanya berkaitan dengan panca indera yang dimiliki 

manusia, antara lain dalam QS. An-Nahl ayat 78 dan As-Sajdah ayat 9, yaitu: 

اَللُّ  َٔ ٍْ  أخَْشَجَكُىْ   ٌِ  يِ ٌَ  لَا  أيَُٓبَركُِىْ  ثطُُٕ ٕ ًُ ئبًشَْٛ  رؼَْهَ جَؼَمَ   َٔ غَ  نكَُىُ   ًْ الْْثَْصَبسَ  انغَ َٔ الْْفَْئذَِحَ   َٔ    ۙ  نؼََهكَُىْ  

 ٌَ  رشَْكُشُٔ

“Dan Allah mengeluarkan kamu dari perut ibumu dalam keadaan tidak 

mengetahui sesuatupun, dan Dia memberi kamu pendengaran, penglihatan 

dan hati, agar kamu bersyukur.” (Qs. An-Nahl ayat 78) 

اُِ  ثىَُ  َٕ َفَخََ  عَ َٔ   ِّ ٍْ  فِٛ ِّ  يِ ۙ   سُٔحِ جَؼَمَ   َٔ غَ  نكَُىُ   ًْ الْْثَْصَبسَ  انغَ َٔ الْْفَْئذَِحَ   َٔ    ۙ ٌَ  يَب قهَِٛلًا    رشَْكُشُٔ

“Kemudian Dia menyempurnakan dan meniupkan ke dalamnya roh 

(ciptaan)-Nya dan Dia menjadikan bagi kamu pendengaran, penglihatan 

dan hati; (tetapi) kamu sedikit sekali bersyukur.” (Qs. As-Sajadah ayat 9) 

Ayat tersebut memberikan gambaran bahwa manusia dilahirkan dengan 

tidak mengetahui sesuatu apapun, maka Allah SWT melengkapi manusia dengan 

alat indera, sehingga manusia dapat merasa atas apa yang terjadi padanya dari 

pengaruh-pengaruh luar yang baru dan mengandung perasaan-perasaan yang 

berbeda sifatnya antara satu dengan yang lainnya.  

2.2.3.2 Perhatian 

Perhatian menurut Mowen dan Minor (2002:97) dapat didefinisikan sebagai 

alokasi kapasitas ke sebuah objek atau tugas sehingga, informasi secara sadar dapat 

diproses. Dan menurut Engel, dkk (1995:5) perhatian ialah alokasi kapasitas 

pemrosesan untuk stimulus yang baru masuk. Karena kapasitas merupakan sumber 

daya yang terbatas, konsumen sangat selektif dalam cara mereka mengalokasikan 
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perhatian mereka. Realitas perhatian selektif berarti bahwa, sementara sejumlah 

stimulus akan menerima perhatian, yang lain aka diabaikan. Tugas pemasar 

adalah mencapai yang pertama. Akibatnya, adalah penting untuk mengerti faktor-

faktor yang menentukan perhatian. Faktor-faktor seperti ini dapat dikelompokkan 

kedalam dua kategori utama (Engel, dkk, 1995:10): determinan pribadi dan 

stimulus. 

a. Determinan Pribadi Pada Perhatian 

Determinan pribadi mengacu pada karakteristik individu yang mempengaruhi 

perhatian. Untuk sebagian besar, faktor-faktor ini tidak berada di bawah 

kendali pemasar. Keberadaan faktor-faktor ini harus dikenali dan dipandang 

sebagai kendala yang harus di gunakan untuk mengevaluasi strategi (Engel, 

dkk, 1995:10-11) yaitu, kebutuhan / motivasi, sikap, tingkat adaptasi, rentang 

perhatian, faktor lainnya menurut sumarwan (2004:76) adalah harapan 

konsumen, yang dipengaruhi oleh pengalaman masa lalunya. Konsumen 

biasanya melihat apa yang mereka harapkan untuk dilihat, dan apa yang 

mereka harapkan untuk dilihat biasanya berdasarkan kepada pengalamannya, 

harapannya dan yang telah terbiasa dilihatnya (familiar). 

b. Determinan Stimulus Pada Perhatian 

Determinan stimulus merupakan karakteristik dari stimulus itu sendiri, 

determinan tersebut menggambarkan faktor-faktor yang “dapat dikendalikan” 

dalam pengertian dapat digunakan untuk mendapatkan dan/atau meningkatkan 

perhatian yaitu, ukuran, warna, intensitas, kontras, posisi, penunjuk arah, 
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gerakan, keterpencilan, kebaruan, stimulus yang disengaja, juru bicara yang 

menarik, dan perubahan adegan. 

Pemasar harus peka terhadap fakta bahwa pemakaian faktor stimulus 

bukanlah tanpa resiko stimulus yang mendominasi perhatian penonton, sementara 

membuat pesan yang selebihnya terabaikan, sama juga merusak diri sendiri. 

Pemasar harus berusaha menggunakan stimulus yang menarik perhatian pada 

awalnya, akan tetapi tidak menghambat pemrosesan keseluruhan pesannya. Setiap 

kali memungkinkan, harus digunakan stimulus yang membantu mengukuhkan 

nama merek atau penempatan produk sekaligus memikat perhatian (Engel, dkk, 

1995:20). 

Dalam penelitian ini yang dimaksud dengan perhatian adalah keterbatasan 

alokasi dan objek yang menjadi indikator penentunya. Keterbatsan alokasi yang 

dimaksud ialah apa yang membedakan antara ritel Bu Tutik Batok dengan ritel 

lainnya, karena keterbatasan alokasi menjadikan tidak semua stimulus yang 

dipaparkan dan diterima konsumen akan memperoleh perhatian dan berlanjut 

dengan pengolahan stimulus tersebut. Karena itu konsumen menyeleksi stimulus 

atau informasi mana yang akan diperhatikannya dan akan diproses lebih lanjut. 

Dalam tahap perhatian, iklan atau promosi adalah stretegi yang seringkali 

dilakukan oleh pemasar guna menarik perhatian calon konsumen. Akan tetapi, 

pemasar harus memberikan informasi yang selengkapnya kepada calon konsumen 

tanpa harus berbohong pada iklan atau promosinya. Allah SWT berfirman pada 

Surah Ali-Imran ayat 77 menjelaskan: 



25 
 

 

ئكَِ لَا خَلَاقَ نَٓىُْ فِٙ  ُبً قهَِٛلًا أُٔنََٰ ًَ ِٓىْ ثَ بَِ ًَ ْٚ أَ َٔ ْٓذِ اَللِّ  ٌَ ثؼَِ ٍَ ٚشَْزشَُٔ ٌَ انزَِٚ لَا إِ َٔ خِشَحِ  ْٜ ا

نَٓىُْ ػَزَاةٌ أنَِٛىٌ  َٔ ِٓىْ  ٛ لَا ٚضَُكِّ َٔ وَ انْقِٛبَيَخِ  ْٕ ىْ َٚ ِٓ ْٛ ُْظشُُ إنَِ لَا َٚ َٔ ٓىُُ اَللُّ  ًُ  ٚكَُهِّ

“Sesungguhnya orang-orang yang menukar janji (nya dengan) Allah dan 

sumpah-sumpah mereka dengan harga yang sedikit, mereka itu tidak 

mendapat bahagian (pahala) di akhirat, dan Allah tidak akan berkata-kata 

dengan mereka dan tidak akan melihat kepada mereka pada hari kiamat 

dan tidak (pula) akan mensucikan mereka. Bagi mereka azab yang pedih.” 

 

Pada hakikatnya iklan merupakan tindakan memuji dan menggelu-elukan 

atas suatu barang atau jasa yang ditawarkan. Tentunya hal tersebut tidak terlepas 

dari pujian yang benar atau yang tidak benar atau mengandung kebohongan. Dalam 

keadaan ini, apabila iklan yang mengandung pujian tersebut bersifat nyata dan 

benar, tidak mengandung unsur kebohongan maka iklan semacam ini hukumnya 

adalah harus, apalagi jika iklan tersebut mengandung informasi yang sebelumnya 

tidak diketahui oleh pengguna tentang barang atau perkhidmatan yang ditawarkan.  

Jika iklan mengandung pujian yang tidak benar, maka perbuatan ini 

diharamkan karena pada iklan ini terdapat kebohongan dalamnya atau melakukan 

penipuan. Perbuatan semacam ini banyak terdapat di media pada masa ini. 

Terutama dengan kecanggihan peralatan teknologi. Apabila penipuan tersebut 

berkaitan dengan upaya merusak kemashalatan masyarakat berarti orang tersebut 

telah melanggar salah satu hak. 
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2.2.3.3 Pemahaman 

Pemahaman adalah tahap ketiga pemrosesan informasi. Pemahaman 

menurut Mowen dan Minor (2002:82), ialah adanya penyusunan dan 

penginterpretasikan kapasitas pemrosesan menjadi rangsangan. Menurut Engel, 

dkk, (1995:5) pemahaman ialah tafsiran atas stimulus. Berkaitan dengan 

penafsiran suatu stimulus, inilah saat makna dikaitkan dengan stimulus. Makna 

atau arti ini akan bergantung pada bagaimana suatu stimulus dikategorikan dan 

diuraikan berkenaan dengan pengetahuan yang sudah ada.  

Stimulus yang diterima konsumen berjumlah puluhan bahkan ratusan, 

stimulus tersebut tidak diperlakukan sebagai hal yang terpisah satu sama lainnya. 

Konsumen cenderung untuk melakukan pengelompokkan stimulus sehingga 

memandangnya sebagai satu kesatuan. Inilah yang disebut sebagai perceptual 

organization atau stimulus organization. Adapun pengorganisasian stimulus 

dilakukan dalam tiga bentuk, yaitu hubungan gambar dan latarbelakang, 

pengelompokan dan penyelesaian (Sumarwan, 2004:84). 

a. Gambar dan latar belakang 

Gambar adalah objek atau stimulus yang ditempatkan dalam suatu latar 

belakang. Konsumen cenderung memisahkan mana objek yang harus 

diperhatikan dan mana latar belakangnya. Orang biasanya meng-

organisasikan persepsi mereka ke dalam hubungan antara objek yang terlihat 

kontras dengan latar belangnya lebih menarik perhatian konsumen. 

 

 



27 
 

 

b. Pengelompokan 

Orang biasanya mengelompokkan stimulus sehingga membentuk satu 

kesatuan arti. Orang akan lebih mudah mengingat informasi dalam bentuk 

kelompok atau berkaitan dengan sesuatu hal dibandingkan informasi tersebut 

terpisah-pisah. Tiga prinsip grouping adalah kedekatan (proximity), kesamaan 

(similarity), dan kesinambungan (continuity). Kedekatan adalah suatu usaha 

untuk mengkaitkan suatu stimulus/objek dengan sesuatu hal, karena dianggap 

keduanya memiliki hubungan yang erat. Konsumen akan mengelompokkan 

objek berdasarkan kesamaan bentuk, nama, atau lainnya (similarity). 

Konsumen akan menyatukan objek ke dalam satu kesatuan tanpa terpisah-

pisah (continuity) (Sumarwan, 2004:84). 

Menurut Engel, dkk, (1995:24-26), tahap pemahaman seperti tahap perhatian, 

yang dipengaruhi oleh stimulus dan faktor pribadi. Determinan pribadi dalam 

pemahaman yaitu, motivasi, pengetahuan, dan perangkat harapan atau 

persepsi. Determinan stimulus dalam pemahaman adalah linguistic, efek 

urutan, konteks. 

c. Penyelesaian 

Konsumen akan berusaha memahami suatu objek dalam arti yang utuh 

walaupun ada bagian dari objek tersebut yang hilang atau tidak lengkap. Inilah 

prinsip penyelesaian. Konsumen akan melengkap atau mengisi bagian yang 

hilang dari objek tersebut. Prinsip penyelesaian dipakai oleh para pembuat 

iklan. 
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Sebelum melangkah ketahap penerimaan, perlu adanya penekanan 

kemungkinan terjadinya kesalahpahaman selama pemrosesan informasi. Karena 

sebenarnya, makna yang konsumen lekatkan pada stimulus bisa sangat berbeda 

dengan mana yang diingkan oleh pemasar.  

Ketika membahas pemahaman ada 3 tahap yaitu, gambar dan latar belakang, 

pengelompokan dan penyelesaian.  Hal ini dicontohkan konsumen cenderung 

memisahkan mana objek yang harus diperhatikan dan mana latar belakangnya, 

sehingga ketika konsumen ingin membeli barang, konsumen akan memilih toko 

yang sering didatangi oleh konsumen lain. Hal itu didapatkan dari gambaran yang 

dilihat langsung oleh konsumen baik dari ukuran toko maupun ketersediaan 

barang yang ada di toko serta keramaian toko. Sehingga hal itu menjadikan 

konsumen berfikir bahwa toko itu laris pembeli dikarenakan barangnya lengkap 

ataupun barangnya murah sehingga nantinya konsumen akan memutuskan untuk 

berbelanja ditoko tersebut. 

Pada dasarnya, konsumen adalah target yang harus dicapai oleh penjual untuk 

mengkonsumsi barang ditawarkannya. Tahap pemahaman informasi memerlukan 

suatu hal positif yang erat kaitannya dengan apa yang dirasakan konsumen. Sehingga, 

perlu adanya patokan yang harus pegang penjual guna informasi tersebut dapat 

masuk dan diterima oleh konsumen. Hal ini dapat berpatokan pada hal yang 

dilakukan oleh Rasullah SAW pada saat beliau berdagang, yaitu sikap kejujuran. 

Dalam menjalani aktivitas kesehariannya, termasuk berdagang, Rasulullah SAW 

dikenal akan kejujurannya. Beliau tidak pernah mengurangi takaran timbangan, 

selalu mengatakan apa adanya tentang kondisi barang, baik itu kelebihannya 
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ataupun kekurangan barang tersebut. Bahkan tak jarang Rasul melebihkan 

timbangan untuk menyenangkan konsumennya. Atas kejujurannya itu, beliau pun 

dianugerahi julukan Al-Amin (yakni seseorang yang dapat dipercaya). 

Pentingnya bersikap jujur dalam berdagang juga disinggung oleh Allah SWT 

dalam beberapa ayat di Al-Quran, salah satunya adalah surat Al-Israa ayat 35: 

ِٔٚلًا 
ٍُ رأَْ أحَْغَ َٔ ْٛشٌ  نكَِ خَ

غْزقَِٛىِ   رََٰ ًُ صَُِٕا ثبِنْقغِْطَبطِ انْ َٔ ْٛمَ إرَِا كِهْزىُْ  فُٕا انْكَ ْٔ أَ َٔ  

 “Dan sempurnakanlah takaran apabila kamu menakar, dan timbanglah 

dengan neraca yang benar. ItuIah yang lebih utama (bagimu) dan lebih baik 

akibatnya.” (QS. Al lsraa: 35) 

 Dengan kejujuran yang dilakukan Rasulullah SAW, merupakan contoh 

positif yang menjadikan toko dapat dipahami oleh konsumen. 

Masing-masing individu akan mengenali lingkungannya dan hidup di 

dalam lingkungan tersebut dengan stimulus yang dirasakannya. Kemudian 

stimulus yang dirasakan perlu di lakukan pemrosesan informasi guna menjadi 

sebuah persepsi. Diketahui ada tiga tahapan pemrosesan informasi yaitu, 

pemaparan, perhatian, dan pemahaman. Masing-masing tahap saling terhubung 

satu sama lain, jika ada salah satu tahapan yang hilang atau tidak terlampaui, 

sebuah persepsi tida akan muncul, baik persepsi positif maupun negatif. 

2.3 Konsep Keputusan Pemilihan Toko 

2.3.1 Pengertian Keputusan Pemilihan Toko  

Menurut Santrock (2008: 362) Pengambilan keputusan adalah sebuah 

pemikiran dimana individu mengevaluasi berbagai pilihan dan memutuskan pilihan 
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dari sekian banyak pilihan. Menurut Schiffman & Kanuk (2008:96), keputusan di 

definisikan sebagai sebuah pilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan. Ditinjau 

dari perilaku konsumen, maka ketika seseorang telah memilih antara membeli 

atau tidak membeli, pilihan antar merek satu dengan merek lain, atau pilihan 

menghabiskan waktu dengan melakukan A atau B, orang itu berada dalam posisi 

membuat keputusan. 

Menurut Engel, dkk (1995:252) pemilihan toko adalah proses interaksi 

antara strategi pemasaran dan karakteristik individual dan situasional dari 

pembeli. Menurut Mowen dan Minor (2002:67), suatu isu yang kritis bagi para 

pengecer adalah faktor-faktor yang digunakan konsumen dalam memilih dari toko 

mana mereka akan membeli produk. didapatkan bahwa para konsumen 

menganggap jarak toko dari rumah mereka, keseluruhan harga merek yang dibawa 

dan jasa. Selain itu, faktor lainnya yang mempengaruhi pilihan toko adalah 

konteks keputusan, atau faktor-faktor situasi atau ekstrinsik yang mendikte pilihan 

yang tersedia bagi pengambil keputusan. Urutan keputusan sering dianggap 

sebagai kategori produk, merek, toko, tetapi ini tidak selalu benar. Terkadang 

konsumen pergi berbelanja tanpa produk atau merek spesifik dalam pikirannya. 

Karena mencerminkan suatu keinginan untuk keluar dari rumah, untuk melihat-

lihat toko, atau untuk menghabiskan waktu senggang bersama keluarga. Sehingga, 

keputusan pemilihan toko adalah konsumen memutuskan untuk memasuki toko 

tertentu dan apa yang akan konsumen lakukan di dalam toko tersebut. 

Dari penjabaran diatas, diketahui bahwa keputusan pemilihan toko 

merupakan hal sulit yang harus dilakukan oleh konsumen untuk memilih satu toko 
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diantara sekian banyak pilihan toko yang akan didatanginya, serta konsumen 

memiliki karakteristik dan situasional berbeda saat berbelanja. Sehingga, dengan 

karakteristik dan situasional tersebut merupakan peluang pedagang guna menata 

toko sedemikian rupa agar konsumen dapat tertarik datang ke toko tersebut. 

1.3.2 Proses Keputusan Pemilihan Toko 

Menurut Engel, dkk (1995:252), pilihan toko sama dengan model 

pengambilan keputusan pada umumnya, yaitu dilihat dari karakteristik individual. 

Karakteristik individual (seperti gaya hidup) menyebabkan pandangan umum 

tentang dan aktivitas yang terlibat dalam perilau belanja dan pencarian.  

Para pedagang mempengaruhi karakteristik individual dengan strategi 

iklan dan promosi. Karakteristik pembeli juga mempengaruhi citra toko. Citra 

toko pada gilirannya mempengaruhi pilihan toko dan produk akhir atau pembelian 

merek. Jika pengalaman masa lalu memuaskan, maka pilihannya akan bersifat 

kebiasaan, kecuali jika faktor-faktor lain telah berubah sejak kunjungan terakhir. 

Konsumen biasanya mendatangi tempat berbelanja dengan tujuan dan motif 

serta pertimbangan yang bermacam-macam. Dalam memilih toko, konsumen dapat 

melakukan penilaian terhadap atribut-atribut yang mempengaruhi mereka dalam 

memilih tempat berbelanja sehingga diketahui bahwa konsumen suka dan merasa 

beruntung dengan toko tersebut.  Mengutamakan prinsip saling menguntungkan 

serta suka sama suka antar pembeli dan penjual. Tidak ada yang ditutupi-tutupi dari 

barang dagangannya. Dan harus mencapai kesepakatan bersama, baik dalam harga, 

jenis barang, dan cara memberikan barang tersebut kepada pembeli. Rasulullah 

Shallallahu „alaihi wa sallam bersabda:  
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ٍْ رشََاضٍ  ْٛغُ ػَ ب انْجَ ًَ  إََِ

“Sesungguhnya perniagaan itu hanyalah perniagaan yang didasari oleh rasa 

suka sama suka. (HR. Ibnu Majah dan dinyatakan shahih oleh al-Albani dalam 

Sunan Ibnu Majah, no. 2185 dan Irwaaul Ghalil, no. 1283)” 

2.3.3 Profil Pembelanja Dalam Memutuskan Pilihan Toko 

Pilihan toko dipengaruhi oleh karakteristik pembeli. Jadi, beberapa toko 

mempunyai pelanggan dengan profil tertentu sementara toko-toko lain menarik 

profil pembelanja yang berbeda. Menurut Engel, dkk (1995:252) demografi dan 

psikografi berguna dalam menggambarkan profil pembelanja. 

1. Profil Demografi 

Dengan mengerti profil pelanggan inti dari variabel demografi seperti usia, 

penghasilan, dan tempat tinggal, maka tempat jual bersangkutan dapat 

memaksimumkan daya tariknya melalui produk dan bauran pelayanannya. 

Geografi juga penting dilihat dari ukuran kota sentral sebagai korelasi penting 

yang menjelaskan konsentrasi pembelanjaan. Yang juga penting adalah 

variabel status social seperti penghasialn, Pendidikan dan pekerjaan. 

2. Profil Psikografi 

Psikografi memungkinkan pedagang membuat profil gaya hidup para pemakai 

berat. Mikrospesialisai, yang mengadaptasi format perdagangan eceran dengan 

target pasar spesifik, dilaukan dengan mengadaptasi bauran produk dan jasa 

toko bersangkutan dengan aktivitas, minat, dan opini kelompok pelanggan. 
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2.3.4 Atribut Determinan Dalam Pilihan Toko 

Proses pemilihan toko tertentu merupakan fungsi dari karakteristik 

konsumen dan karakteristik toko (Engel, dkk, 1995:257). Dengan kata lain, tiap 

pangsa pasar sebagaimana didefinisikan oleh profil pembelanjaan akan memiliki 

suatu citra dari berbagai toko. Prosesnya diperlihatkan dalam Gambar 2.3. 

Gambar 2.2 

Proses Pemilihan Toko Merupakan Fungsi Dari Empat Variabel 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Engel, dkk, 1995 

 

Kriteria Evaluasi 

1. Lokasi (jarak) 

2. Luas dan Kedalaman 

Keragaman 

3. Harga 

4. Iklan dan Promosi 

5. Personel Toko 

6. Pelayanan 

7. Lain-lain 

Karakteristik Toko yang Dirasakan 

1. Lokasi 

2. Keragaman 

3. Harga    

4. Iklan dan Promosi Cita Toko 

5. Personel Toko 

6. Pelayanan 

 

Proses 

Perbandingan 

Toko-toko 
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Pemilihan toko merupakan fungsi dari empat variabel yang diperlihatkan 

di Gambar 2.2, yaitu kriteria evaluasi, karekteristik tolo yang dirasakan, proses 

perbandingan dan toko-toko yang dapat diterima dan dan tidak dapat diterima. 

2.4 Kerangka Konseptual 

Kerangka konseptual ini di bangun dengan mengacu pada pendapat Engel, 

dkk (1995:5) yang menyatakan bahwa persepsi timbul adanya stimulus ikut serta 

dalam pemrosesan informasi sehingga nantinya stimulus akan diterima, 

ditafsirkan, disimpan didalam ingatan, dan belakangan diambil kembali. 

Pemrosesan informasi harus melalui lima tahapan, yaitu dimulai dari pemaparan, 

perhatian, pemahaman, penerimaan, dan retensi. 

Berdasarkan acuan teori yang telah dijelaskan sebelumnya, maka model 

hipotesis penelitian ini pengaruh persepsi yang terdiri dari pemaparan, perhatian, 

pemahaman, penerimaan dan retensi terhadap keputusan pemilihan toko studi 

pada toko ritel tradisional di Kecamatan Magersari, Kota Mojokerto  

Gambar 2.3 

Kerangka Konseptual Pemikiran 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data diolah peneliti, 2018 

Pemaparan (X1) 

Perhatian (X2) 

Pemahaman (X3) 

Keputusan 

Pemilihan Toko 

(Y) 
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Keterangan: 

      = Secara Simultan 

      = Secara Parsial 

2.5 Hipotesis 

Hipotesis biasanya menunjuk pada hubungan maupun peran antara dua 

atau lebih variabel (Arikunto, 2005:43). Berikut ini adalah hipotesis untuk 

rumusan masalah yang telah dikemukakan sebelumnya.  

Berdasarkan hasil perumusan masalah dan tujuan penelitian ini maka 

dibuatlah hipotesis sebagai berikut: 

1. Terdapat pengaruh persepsi konsumen secara simultan terhadap keputusan 

pemilihan toko pada toko ritel tradisional di Kecamataan Magersari Kota 

Mojokerto Jawa Timur. 

2. Terdapat pengaruh persepsi konsumen secara parsial terhadap keputusan 

pemilihan toko pada toko ritel tradisional di Kecamataan Magersari Kota 

Mojokerto Jawa Timur. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian 

Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif yaitu sebuah metode 

penelitian yang digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu. 

Metode ini dikatakan sebagai metode ilmiah karena telah memenuhi kaidah-

kaidah ilmiah yaitu, konkrit/empiris, objektif, terukur, rasional dan sistematis. 

Metode ini juga disebut metode discoveiy, karena dengan metode ini dapat 

ditemukan dan dikembangkan berbagai iptek baru. Metode ini disebut metode 

kuantitatif karena data penelitian yang berupa angka-angka dan analisis 

menggunakan statistik (Sugiyono, 2012:7) 

3.2 Objek dan Lokasi Penelitian 

a. Objek Penelitian 

Yang di jadikan obyek penelitian dalam penelitian ini adalah konsumen 

toko ritel tradisional Biru di Kecamatan Magersari, Kota Mojokerto.  

b. Lokasi Penelitian 

Penelitian ini mengambil tempat penelitian di toko ritel tradisional Biru, 

Jln. Penanggungan, Kecamatan Magersari, Kota Mojokerto, karena 

menjadi salah satu toko acuan yang memiliki kriteria yang dapat dijadikan 

pembanding dengan ritel modern. Kriteria yang dimaksud dilihat dari 

pertumbuhan omzet, ukuran toko dan ketersediaan barang. Sehingga, 

diketahui ada 3 skala usaha toko ritel tradisional, yaitu ritel besar, sedang 

dan kecil. Di Kecamatan Magersari Kota Mojokerto terdapat toko ritel 
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tradisional sebanyak 284 toko, serta peneliti menemukan suatu 

kesenjangan terhadap toko ritel tradisional dan ritel modern terjadi 

keseimbangan omzet pada keduanya. 

3.3 Populasi, Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel 

Menurut Hasan (2002:58), populasi merupakan totalitas dari semua objek 

atau individu yang memiliki karakteristik tertentu, jelas dan lengkap yang akan 

diteliti. Populasi dalam dalam penelitian ini adalah semua konsumen yang pernah 

berbelanja di ritel tradisional Biru, Kecamatan Magersari, Kota Mojokerto. 

Setelah penentuan populasi, langkah selanjutnya yang diambil adalah 

menentukan sampel yang diteliti. sampel dalam penelitian ini adalah sebagain dari 

konsumen yang pernah berbelanja di ritel tradisional Kecamatan Magersari, Kota 

Mojokerto. Menurut Umar (2003:141) ada beberapa cara untuk menentukan 

ukuran sampel dan suatu populasi yang diketahui maupun yang tidak diketahui. 

Oleh karena populasi dalam penelitian ini berukuran besar dan jumlahnya tidak 

diketahui. Maka jumlah sampel ditentukan dengan menggunakan rumus sebagai 

berikut: 

  
  

        
 

             
      

        
 

                   

Dimana: 

n  = jumlah sampel 

Z = tingkat keyakinan yang dibutuhkan dalam penentuan sampel 95% 



38 
 

 
 

     = margin of error yaitu tingkat kesalahan maksimum yang dapat 

ditoleransi, ditentukan sebesar 0,05% 

Dari hasil perhitungan sampel diatas, maka jumlah sampel dalam 

penelitian ini dibulatkan sebanyak 96 responden karena jumlah populasi yang 

terwakili semain banyak sehingga kekuatan statistika semakin baik. Dalam 

penelitian ini sampel diambil dengan menggunakan Teknik nonrandom sampling 

yaitu accidental sampling. 

3.4 Data dan Jenis Data 

Dalam penelitian ini data yang digunakan adalah dua jenis data, yakni data 

primer dan sekunder, adapun sumber-sumber data tersebut antara lain: 

1. Data primer  

Data primer adalah data yang langsung memberikan data pada pengumpul 

data (Sugiyono, 2012:193). Pada penelitian ini data primer dikumpulkan 

dengan metode survey menggunakan kuesioner yang terstruktur. 

2. Data sekunder  

Data sekunder adalah data tambahan yang bersumber dari sumber tertulis, 

diantaranya buku, karya ilmiah, arsip, dokumen-dokumen resmi dan lain-

lainnya. Data sekunder yang peneliti gunakan dalam penelitian ini meliputi 

Al-Qur‟an, buku, jurnal, skripsi serta artikel berbasis internet. Semua data 

tersebut diharapkan mampu memberikan deskripsi tentang Pengaruh Persepsi 

Konsumen Terhadap Keputusan Pemilihan Toko Pada Toko Ritel Tradisional. 
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3.5 Teknik Pengumpulan Data 

Dalam penellitian ini data primer dikumpulkan dengan menggunakan 

kuisioner. Kuisioner yang dibuat terbagi menjadi empat bagian, bagian satu berisi 

mengenai pemaparan. Bagian kedua mengenai perhatian. Bagian ketiga mengenai 

pemahaman dan bagian keempat kecenderungan keputusan pemilihan toko. 

Bagian satu sampai empat terdiri dari lima alternatif pilihan jawaban yaitu sangat 

tidak setuju, tidak setuju, netral, setuju dan sangat setuju. Setiap jawaban diberi 

skor mengikuti perskoran skala likert. Sementara data sekunder dalam penelitian 

ini didapat melalui pencarian pustaka antara lain browsing dari internet, majalah, 

dan sumber buku-buku lainnya. 

3.6 Daftar Operasional Variabel 

Definisi operasional merupakan penjelasan mengenai cara-cara tertentu 

yang digunakan oleh peneliti untuk mengukur construct menjadi variabel 

penelitian yang akan dituju (Indriantoro, 2002:248). Variabel penelitian menurut 

Sugiyono (2013:58) adalah segala sesuatu yang berbentuk apa saja yang 

ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh informasi tentang hal 

tersebut kemudian ditarik kesimpulannya.  

Untuk masing-masing variabel dan indikator dalam penelitian ini 

dijelaskan sebagai berikut: 

A. Variabel Independen (variabel bebas) 

Variabel Independen adalah variabel yang mempengaruhi atau menjadi sebab 

perubahannya atau timbulnya variabel dependen (terikat). Variabel bebas (X) 

dalam penelitian ini adalah Persepsi Konsumen (X) dengan sub variabelnya 
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Pemaparan (X1), Perhatian (X2), Pemahaman (X3), Penerimaan (X4), dan 

Retensi (X5). 

B. Variabel dependen (variabel terikat) 

Menurut Sugiyono (2013:59) variabel dependen adalah variabel yang 

dipengaruhi atau menjadi akibat karena dari variabel independent. Dalam 

penelitian ini variabel terikatnya dalah Keputusan pemilihan toko (Y) 

Tabel 3.1 

Devinisi Operasional Variabel 

No. Variable 

Sub 

Variabel 

Definisi Item 

1. Variabel 

Inependen: 

Persepsi 

Konsumen 

(X) 

(Mowen dan 

Minor, 2002) 

 

Pemaparan 

(X1)  

Pemaparan pada 

penelitian ini adalah 

konsumen menerima 

informasi melalui 

panca inderanya 

ketika datang kembali 

atau pertama kali 

datang ke toko. Dan 

indra penglihatan 

adalah indra yang 

paling dominan bagi 

objek ritel. 

a. Melihat harga 

yang murah 

b. Melihat 

penataan toko 

yang rapi 

c. Melihat 

ketersediaan 

barang di toko 

yang lengkap 

d. Melihat banyak 

pembeli yang 

antri membayar 

belanjaan 
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e. Melihat banyak 

alat transportasi 

yang terparkir 

didepan toko 

f. Mendengar 

tawaran dari 

penjual 

g. Mendengar 

penjelasan 

produk dari 

penjual 

h. Mendengar 

informasi stock 

produk dari 

penjual 

Perhatian 

(X2) 

Perhatian konsumen 

ialah pengalokasian 

kapasitas ke sebuah 

toko ritel tradisional 

sehingga, informasi 

secara sadar dapat 

diproses. 

a. Keramaian 

intensitas 

pembeli yang 

mencolok 

b. Barang-barang 

dapat dengan 

mudah dicari 

dan didapatkan 
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c. Posisi toko yang 

strategis 

d. Adanya tulisan-

tulisan untuk 

barang baru 

yang tersedia. 

e. Adanya promosi 

yang sedang 

berlaku 

f. Jam kerja toko 

yang tetap buka 

disiang hari 

 

Pemahaman 

(X3) 

Pemahaman yang di 

dapatkan konsumen 

ialah penyusunan dan 

penginterpretasikan 

kapasitas pemrosesan 

menjadi rangsangan 

tentang toko ritel 

tradisional. 

a. toko dengan 

harga barang 

yang murah 

b. toko dengan 

pelayanan yang 

cekatan 

c. toko yang 

banyak 

dikunjungi 
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konsumen 

d. toko yang 

disenangi 

konsumen 

e. toko yang 

mampu 

membuat 

konsumen lama-

lama berbelanja. 

2. Variabel 

Dependen: 

Keputusan 

Pemilihan 

Toko (Y) 

(Mowen dan 

Minor, 2002) 

Yang 

menjadi 

indikator 

dalam 

keputusan 

pemilihan 

toko ini 

adalah jarak 

toko dari 

rumah, 

harga, dan 

pelayanan 

toko. 

suatu isu yang kritis 

bagi para pengecer 

adalah faktor-faktor 

yang digunakan 

konsumen dalam 

memilih dari toko 

mana mereka akan 

membeli produk. 

didapatkan bahwa 

para konsumen 

menganggap jarak 

toko dari rumah 

mereka, keseluruhan 

harga merek yang 

a. Kedekatan jarak 

toko dari rumah.  

b. Harga yang 

ditawarkan 

lebih murah dari 

toko lain 

c. Pelayanan toko 

yang ramah dan 

cekatan. 
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dibawa dan jasa. 

Sumber: Data diolah peneliti, 2018 

3.7 Instrumen Penelitian 

Instrumen dalam penelitian ini berupa kuesioner yang digunakan untuk 

mengukur variabel yang akan diteliti. Merujuk penjelasan Sugiyono (2012:199) 

bahwa Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan peneliti 

dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada 

responden untuk dijawabnya. Kuesioner yang disebarkan merupakan kuesioner 

tertutup, yakni kuesioner yang berisi pertanyaan-pertanyaan disertai dengan 

pilihan jawaban. Hal ini dilakukan agar memudahkan responden dalam menjawab 

pertanyaan penelitian. 

Adapun skala pengukuran dalam kuisioner yang mempengaruhi 

pengukuran dengan skala likert. Skala likert menurut Sugiyono (2013:132) 

digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi seseorang. Setiap item 

yang menggunakan skala likert mempunyai gradasi dari sangat positif sampai 

sangat negatif. Dan untuk keperluan analisis kuantitatif atau untuk mengetahui 

keakuratan dan ketepatan kuisioner, maka jawaban diberi skor sebagai berikut: 

a) Sangat setuju (Skor: 5) 

b) Setuju  (Skor: 4) 

c) Kurang setuju (Skor: 3) 

d) Tidak setuju (Skor: 2) 

e) Sangat tidak setuju (Skor: 1) 
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3.8 Pengujian Instrumen 

Pengujian instrument ini dilakukan dengan cara: 

3.8.1 Uji Validitas 

Validitas merupakan suatu ukuran yang menunjukkan sejauh mana alat ukur 

mengukur apa yang ingin diukur (Siregar, 2010:162). Menurut Ghozali (2013:52) uji 

validitas berguna untuk mengukur valid tidaknya suatu kuisioner. Kuisioner yang 

valid ialah kuisioner yang mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur 

kuisioner tersebut. 

Valid tidaknya suatu kuisioner menurut Ghozali (2013:53) ialah dengan 

mengkolerasikan antara skor butir dengan skor total bila kolerasi r > 0.05 maka 

butir instrument tersebut valid. Jika sebaliknya, bila r ˂ 0.05 maka butir instrument 

tersebut tidak valid. Menurut Haryadi dan Winda (2012:50) jika butir instrument 

tersebut tidak valid maka butir tersebut harus diganti dan perlunya koreksi terhadap 

pemilihan responden untuk memastikan bahwa responden tersebut tepat. 

Menurut Sugiyono (2013:178) jika korelasi > 0.30 maka dapat dikatakan 

juga bahwa butir tersebut valid. Jika korelasi ˂ 0.30 maka dikatakan bahwa butir 

tersebut tidak valid. Sehingga ada 2 penentu kevalidan butir instrument. Yaitu 

dilihat dari r > 0.50 dan korelasi > 0.30.  

3.8.2 Uji Reliabilitas 

Apabila instrument penelitian dinyatakan valid, selanjutnya Reliabilitas diuji. 

Menurut Ghozali (2013:47) menyatakan bahwa reliabilitas adalah alat untuk 

menguku suatu kuisioner yang merupakan indikator dari variabel atau konstruk. 
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Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap 

pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu.   

Pengujian reliabilitas yang digunakan pada instrument penelitian dikatakan 

reliabel jika koefisien realibilitas (∝) > 0,6. Dan dikatakan tidak reliabel jika 

koefisien realibilitas (∝) ˂ 0.6. 

3.9 Teknik Analisis Data 

3.9.1 Analisis deskriptif 

Analisis ini digunakan untuk mendapatkan gambaran tentang: 

1. Deskripsi Responden 

Analisis deskripsi responden digunakan untuk memisahkan atau 

mengelompokkan responden agar diperoleh gambaran mengenai umur, jenis 

kelamin, dan pendapat responden dalam frekuensi (%). 

2. Deskripsi Variabel 

Analisis variabel digunakan untuk mendapatkan gambaran tentang variabel 

melalui mean, median dan modus. Prosedurnya sebagai berikut: 

a. menghitung nilai mean, median, modus untuk setiap variabel/obyek/item. 

b. Membuat kategori niali mean dengan langkah sebagai berikut: 

1) menentukan skor maksimum dalam hal ini 5. 

2) Menentukan skor minimum dalam hal ini 1. 

3) Menentukan rentan kategori dengan cara skor maksimum – skor 

minimum dibagi dengan banyaknya alternatif jawaban  

4) Dalam penelitian ini maka rentan kategorinya untuk variabel persepsi, 

semakin tinggi skor persepsi konsumen pada pemilihan toko maka 
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diartikan persepsi semain positif/bagus. Jika semakin rendah skor 

persepsi konsumen maka semakin sangat negatif/buruk. Kategori 

skornya adalah sebagai berikut: 

Tabel 3.2 Kategori Skor Variabel Persepsi 

Rentang Skor Penjelasan 

1,00- 1,79 

 

Persepsi Konsumen pada 

keputusan pemilihan toko 

sangat negatif/sanfat buruk 

1,80-2,59 

Persepsi Konsumen pada 

keputusan pemilihan toko 

negatif/ buruk 

2,60-3,39 

Persepsi Konsumen pada 

keputusan pemilihan toko 

sangat netral  

3,40-4,19 

Persepsi Konsumen pada 

keputusan pemilihan toko 

positif/baik 

4,20-5,00 

Persepsi Konsumen pada 

keputusan pemilihan toko 

sangat positif/sanfat baik 

 

3.9.2 Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda digukan untuk menjawab permasalahan 

yanga ada pada penelitian. Analisis linier berganda dilakukan dengan prosedur 

sebagai berikut: 
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3.9.2.1 Uji Asumsi Klasik 

3.9.2.1.1 Uji Normalitas 

Langkah pertama yang dilakukan adalah dengan melaukan pengujian 

normalitas. Menurut Supardi (2013:129), pengujian normalitas dilakukan dengan 

tujuan untuk mengetahui normal atau tidaknya suatu distribusi data. Metode yang 

dipakai peneliti untuk mengetahui normlaitas adalah One Sample Kolmogorof-

Smirnov dengan pedoman pengambilan keputusan sebagai berikut: 

Angka signifikasi (Sig) > alpha = 0,05 maka data berdistribusi normal 

Angka sidnifikasi (Sig) ˂ alpha = 0,05 maka data tidak berdistribusi normal. 

3.9.2.1.2 Uji Multikolinearitas 

Uji Multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 

ditemukan adanya korelasi antar variable bebas (independen). Untuk mendeteksi 

adanya Multikolinieritas dapat dilihat dari Variance Inflation Factor (VIF). 

Apabila nilai VIF > 0,05, maka terjadi Multikolinieritas. Dan sebaliknya apabila 

VIF < 0,05, maka tidak terjadi Multikolinieritas (Ghozali 2013:105-106).  

3.9.2.1.3 Uji Heteroskedastisitas  

Uji Heteroskedastisitas digunakan untuk mengetahui ada atau tidaknya 

penyimpangan dari syarat-syarat asumsi klasik pada model regresi, yaitu adanya 

ketidaksamaan varian dari residual untuk semua pengamatan pada model regresi. 

Cara yang digunakan untuk mendeteksi Heteroskedastisitas adalah dapat dengan 

menggunaan uji koefisien kolerasi spearman‟s rho, uji Glejser dan Melihat pola 

gambar Scatterplots. Uji koefisien kolerasi spearman‟s rho, bila nilai signifikansi 

(Sig) ˂ lebih kecil dari 0.05 maka berkorelasi (Raharjo, 2017). 
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Uji Heteroskedastisitas dapat juga dilakukan dengan uji Glejser dan 

Metode Scatterplots. Setiap uji dalam statistik pasti mempunyai dasar 

pengambilan keputusan yang berguna untuk menentukan sebuah kesimpulan. 

Dasar pengambilan keputusan pada uji Heteroskedastisitas yakni: 

a. Jika nilai signifikansi lebih besar dari 0,05, kesimpulannya adalah tidak 

terjadi heteroskedastisitas. 

b. Jika nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05, kesimpulannya adalah terjadi 

heteroskedastisitas. 

Uji Glejser ialah Glejser ini mengusulkan untuk meregres nilai absolut 

residual terhadap variabel independent dengan persamaan regresi. Berbeda dengan 

Metode Scatterplots, adapun pedoman untuk mempredeksi dan mendeteksi ada 

tidaknya gejala Heeroskedastisitas tersebut dilaukan dengan cara melihat pola 

gambar Scatterplots dengan ketentuan: 

a. Titik-titik data penyebar di atas dan di bawah atau disekitar angka 0 

b. Titik-titik didak mengumpul hanya di atas atau di bawah saja 

c. Penyebaran titik-titik data tidak boleh membentuk pola bergelombang 

melebar kemudian menyempit dan melebar kembali.  

d. Penyebaran titik-titik data tidak berpola. 

3.9.2.2 Membuat Persamaan Regresi 

Model regresi linier berganda bertujuan untuk memprediksi besar variabel 

dependen dengan menggunaan variabel independent. Variabel bebas dalam 

penelitian ini adalah persepsi pada pemaparan (X1), perhatian (X2), pemahaman 



50 
 

 
 

(X3). Sedangkan variabel terikat pada penelitian ini adalah pemilihan tempat 

belanja (Y) dengan menggunakan persamaan sebagai berikut: 

Y = a + b1x1 + b2x2 + b3x3+Uv 

Dimana:  

Y : keputusan pemilihan toko 

a : konstanta 

b : koefisien regresi 

x1 : persepsi konsumen pada pemaparan 

x2 : persepsi konsumen pada perhatian 

x3 : persepsi konsumen pada pemahaman 

Uv : unidentified variabel 

3.9.2.3 Uji F (Simultan) 

Menurut Ghozali (2013: 98) Uji Statistik F pada dasarnya menunjukkan 

apakah semua variabel independen atau variabel bebas yang dimasukkan dalam 

model mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel dependen 

atau variabel terikat. Untuk menentukan niali F, maka diperlukannya derajat bebas 

pembilang dan derajat bebas penyebut, dengan rumusan df (pembilang) = K-1, df 

(penyebut) = n-k, n adalah jumlah sampel dan k adalah jumlah variabel dalam 

penelitian langkah-langkah uji F sebagai berikut: 

1. Hipotesisi Uji 

Ho: Tidak ada pengaruh antara variabel (X) terhadap variabel (Y) 

Ha: Ada pengaruh positif antara variabel (X) terhadap variabel (Y) 
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2. Menentukan Ftabel dan Fhitung 

Tingkat signifikansi Fhitung ˂ 5% (0.05) 

Ftabel di dapat dari perhitungan df = k ; n-k 

Keterang:  

k = jumlah variabel bebas,  

n = jumlah sampel 

3. Menentukan kriteria pengujian 

Fhitung > Ftabel maka Ha diterima Ho ditolak, ini berarti terdapat pengaruh 

simultan oleh variabel (X) terhadap (Y). 

4. Menetukan daerah penolakan Ho (daerah kritis) 

Jika Fhitung ≤ Ftabel, maka Ha diterima dan Ho ditolak artinya ada pengaruh yang 

signifikan secara simultan terhadap variabel terikat. 

Jika Fhitung ≥ Ftabel, maka Ha ditolak dan Ho diterima itu artinya tidak ada 

pengaruh yang signifikan secara simultan terhadap variabel terikat. 

5. Mengambil keputusan 

Dari hasil tahapan perhitungan diatas maka diperbandingkan anta Ftabel dan 

Fhitung atau melalui probabilitas untuk diambil kesimpulan apakah Ho ditolak 

dan Ha diterima atau sebaliknya. 

3.9.2.4 Uji t (Parsial) 

Menurut Ghozali (2013: 98) Uji beda t-test digunakan untuk menguji 

seberapa jauh pengaruh variabel independen yang digunakan dalam penelitian ini 

secara individual dalam menerangkan variabel dependen secara parsial. Dasar 

pengambilan keputusan digunakan dalam uji t adalah sebagai berikut: 
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1. Menentukan formulasi hipotesis 

H0: artinya tidak ada pengaruh positif dari masing-masing variabel 

independent (X) terhadap variabel (Y) 

Ha: artinya ada pengaruh positif dari masing-masing variabel independen (X) 

terhadap variabel (Y) 

2. Menentukan ttabel dan thitung 

Tingkat sifnifkasi thitung < 5% (0.05) 

Ttabel di dapat dari hasil perhitungan t = ∝/2 ; n-k-1 

Keterangan:  

∝ = tingkat kepercayaan, 

n = jumlah sampel,  

k = jumlah variabel bebas 

3. Menentukan kriteria pengujian 

Bila thitung > ttabel, maka H0 dinyatakan ditolak da Ha diterima. Artinya tidak 

ada pengaruh antara variabel (X) terhadap variabel (Y). 

Bila thitung < ttabel, maka dinyatakan diterima dan Ha ditolak. Artinya tidak ada 

pengaruh antara variabel (X)ndengan variabel (Y). 

4. Menentukan daerah penolakan 

Jika thitung ≤ ttabel Ho akan diterima dan Ha ditolak. Berarti tidak terdapat 

pengaruh yang bermakna oleh variabel (X) dan (Y). 

Jika thitung ≥ ttabel Ho akan ditolak dan Ha diterima. Berarti terdapat pengaruh 

yang bermakna oleh variabel (X) dan (Y). 

5. Mengambil keputusan 
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Dari hasil perhitungan tersebut diatas maka diperbandingkan antara ttabel dan 

thitung atau dengan probabilitas untuk diambil kesimulan apakah Ho ditolak dan 

Ha diterima atau sebaliknya. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Gambaran umum objek penelitian 

4.1.1 Sejarah Toko Ritel Tradisional Biru 

Sebuah bentuk keberhasilan tidak luput dari asal mula dari sejarah 

berdirinya toko, darimana inspirasi, motivasi, peluang yang ada, sehingga dapat 

diaplikasikan serta dibangun sebuah usaha yang dinamakan toko ritel Biru. Toko 

ritel Biru berdiri pada tahun 2009, toko ritel Biru didirikan oleh seorang wanita 

yang bernama Wijaya, wanita asli kelahiran Kota Surabaya. Toko ritel Biru 

didirikan di jl. Penanggungan, Kecamatan Magersari, Kota Mojokerto. Toko 

dibangun dengan ukuran 7x12m.  

Bu Wijaya ialah seorang ibu rumah tangga yang membantu usaha suami di 

pasar Tanjung yang berasal dari Mojokerto, hal itu menjadikannya menetap di 

Kota Mojokerto. Karena hanya membantu bantu suami dan merasa mendapat 

sedikit pemasukan bulanan, maka beliau berinisiatif untuk melakukan sesuatu 

yang bisa menghasilkan uang untuk menambah penghasilan bulanannya. 

Asal mulanya Bu Wijaya ingin membangun toko untuk usaha fashion, akan 

tetapi tepat didepan toko yang akan dibangun, sudah ada butik yang lebih dahulu 

beroperasi sebelum Bu Wijaya. Sehingga, melihat dengan padatnya penduduk 

Mojokerto yang terus meningkat mempengaruhi bertambahnya kebutuhan yang 

harus dibeli, itu menjadikannya ide untuk membuka toko ritel dengan harga yang 

lebih murah dari toko lain.  
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Dengan ide beliau dari situlah awal berdirinya toko ritel Biru dengan modal 

yang dimiliki. Awalnya beliau merasa kesusahan untuk mencari suplayer yang 

murah, sehingga beliau beranikan diri sharing kepada penjual lain yang sudah 

lebih dahulu menekuni usaha ritel. Lambat laun, datanglah dengan sendirinya para 

suplayer untuk menawarkan beberapa produk yang menjadi pelanggannya hingga 

saat ini. 

Nama Biru digunakan untuk nama toko ritel tersebut diambil dari sudut 

pandang orang cina, yang merupakan warna Biru yang berarti mewakili alam serta 

pembaharuan, menunjukkan kekuatan dan vitalistas, karena beliau keturunan 

orang cina. Dengan tujuan agar semua orang tidak perlu lagi ragu membeli barang 

kebutuhan di toko ritel yang harganya lebih mahal karena ingin mendapatkan 

banyak keuntungan, sehingga hal inilah yang dikatakan sebagai pembaharuan. 

Beliau memilih tempat di jalan Penanggungan, karena tempatnya strategis 

yang mampu dilalui oleh berbagai kendaraan roda dua, tiga dan empat. Dan toko 

ritel Biru berada diantara perumahan-perumahan yang padat penduduk. Disitulah 

kemungkinan usaha yang dijalani Bu Wijaya akan lebih maju. 

Letak berdirinya toko secara geografis atau secara umum dideskripsikan 

kurang lebih berjarak 100m dari toko Indomaret dan Alfamart di daerah jln. 

Penanggungan, di Kecamatan Magersari, Kota Mojokerto. Jln. Penanggungan 

adalah salah satu jalan di Kecamatan Magersari yang banyak berdiri bangunan 

bakery, ritel serta rumah makan untuk kebutuhan masing-masing konsumen. Toko 

ritel Biru menawarkan berbagai macam kebutuhan, baik kebutuhan primer seperti 
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minyak, gula dan beras hingga kebutuhan sekunder seperti ice cream, cemilan, 

dan make up. 

Berdasarkan skala usaha, toko ritel Biru adalah ritel kecil (ritel berskala 

kecil) dengan usaha ritel berpangkal. Dimana ragam produk yang ditawarkan oleh 

toko ritel Biru milik Bu Wijaya tidak sebanding dengan yang ditawarkan peritel 

besar. Produk yang ditawarkan peritel kecil ialah seperti sabun mandi, sedangkan 

pada ritel besar produk yang biasanya ditawarkan antara lain pakaian, alat-alat 

elektronik dan produk-produk impor. 

 Pada toko ritel Biru, yang memegang wewenang manager adalah Bu 

Wijaya sendiri, dengan dibantu oleh 2 orang kasir, dan 3 orang pramuniaga. Bu 

Wijaya sendiri memiliki job description yaitu menyediakan stok produk yang 

akan dijual, menetapkan harga, membagi tugas untuk pegawai, mengawasi 

sirkulasi penjualan, dan berkomunikasi dan berkoordinasi dengan suplayer. 

Sedangkan, pramuniaga dan kasir memiliki job description yaitu melayani 

konsumen dengan baik, menyiapkan display produk, bekerjasama dengan rekan 

pegawai, dancekatan dalam bekerja melayani konsumen.  

4.1.2 Deskriptif Karakteristik Responden  

Karakteristik responden yaitu menguraikan deskripsi identitas responden 

menurut sampel penelitian yang telah ditetapkan. Salah satu tujuan dengan 

deskripsi karakteristik responden adalah memberikan gambaran yang menjadi 

sampel dalam penelitian ini.  

Data deskripsi tentang karakteristik responden, diperoleh dengan 

menyebarkan kuisioner pada pelanggan toko ritel Biru di Kecamatan Magersari, 
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Kota Mojokerto sebanyak 96 orang. Berdasarkan kuisioner yang diisi oleh 

responden, diperoleh karakteristik responden sebagai berikut: 

Tabel 4.1 

Karakteristik Responden 

Karakteristik Distribusi Responden 
jumlah 

Orang Persentase (%) 

Usia < 20 Tahun 

21-30 Tahun 

31-40 Tahun 

41-50 Tahun 

> 51 Tahun 

Jumlah 

5 

17 

17 

41 

16 

96 

5,21 

17,71 

17,71 

42,7 

16,67 

100 

Jenis Kelamin 

 

Laki-laki 

Perempuan  

Jumlah 

40 

56 

96 

41,7 

58,3 

100 

Pendapatan < 500.000 

500.001-1.000.0000 

1.000.000-1.500.000 

1.500.000-2.000.000 

2.000.000-2.500.000 

> 2.500.0000 

Jumlah 

10 

9 

9 

17 

21 

30 

96 

10,4% 

9,4% 

9,4% 

17,7% 

21,9% 

31,2% 

100 % 

Sumber: Hasil data primer diolah, 2018 

Berdasarkan hasil diatas, didapatkan data biografis responden yang 

didalamnya terdiri dari usia, jenis kelamin dan penghasilan. Penggolongan diatas 

ditentukan berdasarkan golongan konsumtif atau tidaknya seseorang tersebut. Hal 

tersebut dibenarkan dengan pendatnya Kotler (2001:206) tentang faktor pribadi 

yang mempengaruhi perilaku konsumtifada tiga, yaitu usia, gaya hidup dan 

keadaan ekonomi. Akan tetapi, dalam penelitian ini peneliti mengganti factor gaya 

hidup dengan jenis kelamin. Hal tersebut bertujuan untuk mengetahui gambaran 

responden sebagai objek dalam penelitian ini.  

Data diperoleh dengan menggunakan Teknik accidental sampling atau 

menyebarkan kuesioner peneliti kepada pelanggan toko ritel Biru secara kebetulan 
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siapa saja yang bertemu dengan peneliti. Jumlah sampel atau responden yang 

didapat pada penelitian ini yaitu 96 orang responden. Data deskripsi digunakan 

secara umum mengenai kondisi responden sebagai informasi tambahan dalam 

penelitian. 

4.1.2.1 Deskripsi Usia Responden  

Usia seseorang dapat mencerminkan kemampuan dan kondisi seseorang 

secara fisik serta menggambarkan bagaimana sifat dan tindakan, yang 

memungkinkan menjadi pertimbangan dalam memilih toko ritel tradisional. 

deskripsi karakteristik responden disajikan pada gambar di bawah ini: 

 

Sumber: Hasil Data Primer Diolah, 2018 

Berdasarkan gambar 4.1 persentase pengelompokan usia responden dalam 

penelitian dari 96 responden paling tertinggi berusia 41-50 tahun dengan persentase 

42,70%. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar pembeli yang memilih toko 

ritel tradisional dalam penelitian ini berusia 41-50 tahun. Persentase terendah yaitu 

berusia ˂ 20 tahun dengan persentase 5,21%. Proporsi demikian menunjukkan 

5.21% 

17.71% 

17.71% 

42.70% 

16.67% 

Gambar 4.1 

Deskripsi Responden Menurut Usia 

˂ 20 Tahun 21-30 Tahun 31-40 Tahun 41-50 Tahun > 51 Tahun
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bahwa umur 41-50 tahun memiliki rasa orientasi kepada keluarga yang lebih besar 

dalam memenuhi kebutuhan sehari-hari. 

4.1.2.2 Deskripsi Jenis Kelamin Responden 

Deskripsi jenis kelamin menurut Khoiron (2010) jenis kelamin mempunyai 

pengaruh bagi setiap individu dalam mengambil keputusan terhadap masalah yang 

dihadapi. Berdasarkan jenis kelamin, deskripsi karakteristik responden disajikan 

pada gambar di bawah ini: 

 

Sumber: Hasil Data Primer Diolah, 2018 

Karakteritik responden berdasarkan kelamin berdasarkan jenis kelamin yang 

dapat dilihat pada gambar 4.2 menunjukkan bahwa dari 96 orang responden, persentase 

tertinggi ialah perempuan dengan persentase 58,30%. Hal ini dapat menggambarkan 

bahwa sebagian besar pembeli yang memilih toko ritel tradisional di Kecamatan 

Magersari, Kota Mojokerto dalam penelitian ini lebih tinggi dilakukan oleh perempuan. 

Kondisi seperti ini disebabkan karena perempuan di Indonesia cenderung menjadi 

pemegang kendali keungan keluarga dan lebih banyak waktu untuk bertransaksi dengan 

0.00%

10.00%

20.00%

30.00%

40.00%

50.00%

60.00%

Laki-laki Perempuan

41.70% 

58.30% 

Gambar 4.2 

Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Series 1 Series 2
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pihak toko ritel dibandingkan laki-laki. Serta perempuan lebih mengetahui seberapa besar 

kebutuhan untuk keperluan rumah tangga untuk kehidupan sehari-hari. 

4.1.2.3 Deskripsi Penghasilan Responden 

Dalam gambar 4.3 disajikan mengenai deskripsi responden menurut 

penghasilan. Penghasilan merupakan jumlah seluruh penghasilan atau penerimaan 

yang diperoleh baik berupa gaji atau upah maupun pendapatan dari usaha dan 

penghasilan lainnya selama satu bulan. Berdasarkan penghasilan, deskripsi 

karakteristik responden disajikan pada tabel di bawah ini: 

 

Sumber: Hasil Data Primer Diolah, 2018 

Berdasarkan gambar 4.3 diatas terlihat bahwa persentase tertinggi responden 

berpenghasilan Rp. > 2.500.0000 pada tiap bulannya yakni sebanyak 30 orang atau 

sekitar 31,2%. Sedangkan persentase terendah ialah 9 orang responden atau 9,4% 

berpenghasilan Rp500.000-1.000.0000 dan Rp1.000.000-1.500.000. 

 

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00% 35.00%

< 500.000

500.000-1.000.0000

1.000.000-1.500.000

1.500.000-2.000.000

2.000.000-2.500.000

> 2.500.0000

10.40% 

9.40% 

9.40% 

17.70% 

21.20% 

31.20% 

Gambar 4.3 

Deskripsi Penghasilan Responden 

Series 1 Series 2 Series 3 Series 4 Series 5 Series 6
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4.1.3 Distribusi Frekuensi Instrumen Penelitian 

Deskripsi variabel penelitian adalah bagian dari analisis statistika 

deskriptif. Tujuan deskripsi variabel penelitian bertujuan untuk mengetahui 

distribusi dari jawaban responden terhadap kuesioner. Berikut merupakan tabel 

distribusi jawaban responden pada masing-masing variabel penelitian.  

4.1.3.1 Distribusi Frekuensi Variabel Pemaparan (X1) 

Secara keseluruhan persepsi responden terhadap Variabel Pemaparan 

(X1) disajikan pada tabel dibawah ini. 

Tabel 4.2 

Distribusi Frekuensi Variabel Pemaparan (X1) 

Indikator 

Jawaban Responden Rata

Rata 

Skor 

STS TS N S SS 

F % F % F % F % F % 

X1.1 4 4,2 6 6,2 31 32,3 41 42,7 14 14,6 3,57 

X1.2 0 0 8 8,3 36 37,5 36 37,5 16 16,7 3,62 

X1.3 0 0 7 7,3 19 19,8 45 46,9 25 26 3,92 

X1.4 0 0 3 3,1 24 25 56 58,3 13 13,5 3,82 

X1.5 3 3,1 11 11,5 19 19,8 46 47,9 17 17,7 3,66 

X1.6 0 0 7 7,3 19 19,8 37 50 12 12,5 4,00 

X1.7 7 7,3 0 0 29 30,2 48 50 12 12,5 3,60 

X1.8 4 4,2 4 4,2 31 32,3 45 46,9 12 12,5 3,59 

Variabel Pemaparan (X1) 3,72 

Sumber: Hasil Data Primer Diolah, 2018 
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Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa dari 96 sampel yang diteliti, 

terlihat bahwa variabel pemaparan dipersepsikan baik oleh responden. Dengan 

nilai rata-rata sebesar 3,72%, sehingga menandakan bahwa pemaparan sudah baik. 

Persentase item yang paling tertinggi dalam membentuk pemaparan adalah 

Indikator X1.6 (mendengar tawaran) mendorong keinginan datang ke toko dengan 

nilai rata-rata sebesar 4%. Sedangkan, nilai rata-rata terendah dengan persentase 

berjumlah 3,57% ialah indikator X1.1 (melihat harga murah). 

4.1.3.2 Distribusi Frekuensi Variabel Perhatian (X2) 

Secara keseluruhan persepsi responden terhadap variabel perhatian (X2) 

disajikan pada tabel dibawah ini: 

Tabel 4.3 

Distribusi Frekuensi Perhatian (X2) 

Indik

ator 

Jawaban Responden Rata

Rata 

Skor 

STS TS N S SS 

F % F % F % F % F % 

X2.1 0 0 5 5,2 20 20,8 63 85,6 8 8,3 3,77 

X2.2 2 2,1 6 6,2 34 35,4 39 40,6 15 15,6 3,61 

X2.3 0 0 8 8,3 33 34,4 51 53,1 4 4,2 3,53 

X2.4 0 0 10 10,4 48 50 31 32,3 7 7,3 3,36 

X2.5 0 0 5 5,2 26 27,1 45 46,9 20 20,8 3,83 

X2.6 0 0 5 5,2 34 35,4 53 55,2 4 4,2 3,58 

Variabel Perhatian (X2) 3,50 

Sumber: Hasil Data Primer Diolah, 2018 
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Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa dari 96 responden yang 

diteliti, terlihat bahwa variabel perhatian dipersepsikan baik oleh responden. 

Dengan nilai rata-rata sebesar 3,5%, menandakan bahwa perhatian sudah baik. 

Persentase item yang paling tertinggi membentuk perhatian adalah X2.5 (adanya 

tulisan tambahan untuk barang baru) dengan nilai rata-rata sebesar 3,83%. 

Sedangkan, nilai rata-rata terendah dengan jumlah persentase 3,36% adalah 

indikator X2.2 yaitu, kemudahan dalam menemukan barang-barang yang dicari. 

4.1.3.3 Distribusi Frekuensi Variabel Pemahaman (X3) 

Secara keseluruhan persepsi responden terhadap Variabel Pemahaman 

(X3) disajikan pada tabel dibawah ini. 

Tabel 4.4 

Distribusi Frekuensi Pemahaman (X3) 

Indikator 

Jawaban Responden Rata-

Rata 

Skor 

STS TS N S SS 

F % F % F % F % F % 

X3.1 0 0 0 0 21 21,9 69 71,9 6 6,2 3,84 

X3.2 0 0 0 0 41 42,7 42 43,8 13 13,5 3,70 

X3.3 0 0 3 3,1 28 29,2 59 61,5 6 6,2 3,70 

X3.4 3 3,1 3 3,1 48 50 39 40,6 3 3,1 3,37 

X3.5 4 4,2 16 16,7 37 38,5 35 36,5 4 4,2 3,20 

Variabel Pemahaman (X3) 3,55 

Sumber: Hasil Data Primer Diolah, 2018 

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa dari 96 responden yang 

diteliti, terlihat bahwa variabel Pemahaman dipersepsikan baik oleh responden. 
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Dengan nilai rata-rata sebesar 3,55 menandakan bahwa pemahaman sudah baik. 

Item yang paling tertinggi dalam membentuk pemahaman adalah toko tradisional 

mematok harga yang murah untuk barang yang dijualnya dengan persentase nilai 

rata-rata sebesar 3,84%. Sedangkan, nilai rata-rata terendah dengan jumlah 

persentase 3,20% adalah indikator X3.5 yaitu, toko ritel mampu membuat lama-

lama dalam bebelanja. 

4.1.3.4 Distribusi Frekuensi Variabel Pemilihan Toko (Y) 

Secara keseluruhan persepsi responden terhadap Variabel Pemilihan Toko 

(Y) disajikan pada tabel dibawah ini. 

Tabel 4.5 

Distribusi Frekuensi Pemilihan Toko (Y) 

Indikato

r 

Jawaban Responden Rata

Rata 

Skor 

STS TS N S SS 

F % F % F % F % F % 

Y1 0 0 4 4,2 39 40,6 41 42,7 12 12,5 3,63 

Y2 3 3,1 4 4,2 45 46,9 35 36,5 9 9,4 3,45 

Y3 0 0 7 7,3 36 37,5 49 51 4 4,2 3,52 

Variabel Pemilihan Toko (Y) 3,52 

Sumber: Hasil Data Primer Diolah, 2018 

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa dari 96 sampel yang diteliti, 

terlihat bahwa variabel pemilihan toko (Y) dipersepsikan baik oleh responden. 

Dengan nilai rata-rata sebesar 3,52%, sehingga menandakan bahwa pemilihan toko 

sudah baik. Item  yang tertinggi dalam membentuk pemilihan toko adalah indikator 

Y1 (jauh tidaknya jarak antara rumah dengan toko ritel tradisional) dengan nilai 
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rata-rata sebesar 3,63%. Dan item terendah ialah Y2 (lebih rendah harga produk di 

ritel tradisional dari pada ritel modern) dengan persentase 3,4%. 

4.1.4 Uji Instrumen Penelitian 

4.1.4.1 Uji Validitas 

Menurut Ghozali (2013:52) uji validitas berguna untuk mengukur valid 

tidaknya suatu kuisioner. Kuisioner yang valid ialah kuisioner yang mampu 

mengungkapkan sesuatu yang akan diukur kuisioner tersebut. 

Valid tidaknya suatu kuisioner menurut Ghozali (2013:53) ialah dengan 

mengkolerasikan antara skor butir dengan skor total bila kolerasi r > 0.05 maka 

butir instrument tersebut valid. Jika sebaliknya, bila r ˂ 0.05 maka butir 

instrument tersebut tidak valid. Uji validitas dilakukan untuk menguji 

keakurasian pertanyaan-pertanyaan yang digunakan dalam suatu instrumen 

dalam mengukur variabel. Validitas item-item pertanyaan kuesioner dapat diukur 

dengan melakukan pearson correlation (r hitung)> r tabel dengan nilai 

probabilitas <0,05 berarti angka probabilitastersebut signifikan sehingga dapat 

disimpulkan bahwa masing-masing item pertanyaan adalah valid (Ghozali 

2013:55). Berikut hasil uji validitas instrument penelitian. 

Tabel 4.6 

Uji Validitas 

Variabel Item rhitung rtabel Sig Keterangan 

Pemaparan (X1) X1.1 0,485 0,207 0,000 Valid 

X1.2 0,728 0,207 0,000 Valid 

X1.3 0,389 0,207 0,000 Valid 

X1.4 0,713 0,207 0,000 Valid 
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X1.5 0,718 0,207 0,000 Valid 

X1.6 0,321 0,207 0,001 Valid 

X1.7 0,572 0,207 0,000 Valid 

X1.8 0,671 0,207 0,000 Valid 

Perhatian (X2) X2.1 0,668 0,207 0,000 Valid 

X2.2 0,615 0,207 0,000 Valid 

X2.3 0,654 0,207 0,000 Valid 

X2.4 0,556 0,207 0,000 Valid 

X2.5 0,605 0,207 0,000 Valid 

X2.6 0,616 0,207 0,000 Valid 

Pemahaman 

(X3) 

X3.1 0,482 0,207 0,000 Valid 

X3.2 0,783 0,207 0,000 Valid 

X3.3 0.760 0,207 0,000 Valid 

X3.4 0,729 0,207 0,000 Valid 

X3.5 0,716 0,207 0,000 Valid 

Pemilihan Toko 

(Y) 

Y1 0,842 0,207 0,000 Valid 

Y2 0,843 0,207 0,000 Valid 

Y3 0,825 0,207 0,000 Valid 

Sumber: Hasil Data Primer Diolah, 2018 

Berdasarkan tabel 4.6 mengenai uji validitas instrumen diatas 

menunjukkan bahwa keseluruhan variabel r-hitung menunjukkan nilai lebih 

besar dari r tabel (0,207) dengan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 maka 

seluruh item pertanyaan dinyatakan valid. 
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4.1.4.2 Uji Reliabilitas 

Apabila instrument penelitian dinyatakan valid, selanjutnya Reliabilitas 

diuji. Menurut Ghozali (2013:47) menyatakan bahwa reliabilitas adalah alat untuk 

menguku suatu kuisioner yang merupakan indikator dari variabel atau konstruk. 

Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap 

pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu.   

Uji reliabilitas adalah suatu alat untuk mengukur suatu kuesioner yang 

merupakan indikator dari suatu variabel atau konstruk. Aturan umum yang 

dipakai untuk meniai suatu variabel ialah dengan melihat nilai Cronbach’s 

Alpha, apabila nilai Cronbach’s Alpha ≥ 0,60 maka variabel sudah reliabel 

(Ghozali, 2013:48). Ada tiga kriteria tingkatan reliabilitas, jika alpha atau r hitung 

0,8-1,0 reliabillitas baik, 0,6-0,799 reliabilitas diterima, kurang dari 0,6 reliabilitas 

kurang baik.  Berikut  adalah  hasil  uji  reliabilitas  dengan  program IBM SPSS 

statistik 16 dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 4.7 

Uji Reliabiltas 

Variabel Cronbach Alpha Keterangan 

Pemaparan (X1) 0,701 Reliabel Diterima 

Perhatian (X2) 0,669 Reliabel Diterima 

Pemhaman (X3) 0,730 Reliabel Diterima 

Pemilihan Toko (Y) 0,782 Reliabel Diterima 

Sumber: Hasil Data Primer Diolah, 2018 

Berdasarkan data tabel 4.7 mengenai uji reliabilitas diatas menunjukkan 

bahwa seluruh variabel memiliki nilai cronbach alpha diatas 0,6. Dengan kriteria 
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tingkatan reliabilitas 0,6-0,799 reliabilitas diterima. Dari hasil tersebut maka 

seluruh variabel memenuhi asumsi reliabilitas dan dinyatakan reliabel.  

4.1.5 Uji Asumsi Klasik 

Model regresi yang baik yaitu memenuhi uji asumsi klasik. Dalam 

penelitian ini asumsi klasik yang dilakukan adalah normalitas, multikolinearitas, 

dan heterokesdastisitas. 

4.1.5.1 Uji Normalitas Kolmogorog Smirnov 

Menurut Supardi (2013:129), pengujian normalitas dilakukan dengan 

tujuan untuk mengetahui normal atau tidaknya suatu distribusi data. Metode yang 

dipakai peneliti untuk mengetahui normalitas adalah One Sample Kolmogorof-

Smirnov dengan pedoman pengambilan keputusan sebagai berikut: 

A. Angka signifikasi (Sig) > alpha = 0,05 maka data berdistribusi normal 

B. Angka sidnifikasi (Sig) ˂ alpha = 0,05 maka data tidak berdistribusi normal. 

Berikut hasil uji normalitas menggunakan One Sample Kolmogorof-

Smirnov: 

  Tabel 4.8 

  Uji Normalitas 

Kolmogorov-smirnov Z Sig Alpha keterangan 

1,116 0,165 0,05 normal 

Sumber: Hasil Data Primer Diolah, 2018 

 

Berdasarkan data hasil uji normalitas pada tabel 4.8, menunjukkan bahwa 

nilai Kolmogrov-Smirnov Z menunjukkan nilai sebesar 1,116 dengan nilai 

signifikansi 0,165 lebih besar sari 0,05 maka asumsi normalitas terpenuhi.  
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4.1.5.2 Uji Normalitas Probability Plot 

 Uji Normal Probability Plot atau ada pula yang menyebutnya dengan nama 

uji PP-PLOT menjadi salah satu alternative yang cuku efektif untuk mendeteksi 

apakah data yang akan dianalisis berdistribusi normal atau tidak. Dalam uji ini, 

normalitas dilakukan pada nilai residual pada model regresi dan bukan pada 

masing-masing variabel. Model regresi yang baik seharusnya memiliki nilai 

residual yang normal. Pendeteksian kenormalan nilai residual ini dilaukan dengan 

melihat titik-titik plot hasil dari output SPSS dan melihat apakah titik-titik 

tersebut berada disekitar garis diagonalnya atau tidak (Raharjo,2017).  

Untuk melihat kenormalan suatu nilai residual dapat berpedoman dari 

titik-titik yang ada dari hasil output SPSS, dengan ketentuan: 

A. Jika titik-titik atau data berada di dekat atau mengikuti garis diagonalnya 

maka dapat dikatakan bahwa nilai residual berdistribusi normal 

B. Jika titik-titik menjauh atau tersebar dan tidak mengikuti garis diagonal maka 

hal ini menunjukkan bahwa nilai residual tidak berdistrbusi normal. 

Berikut hasil uji normalitas menggunakan Uji Normal Probability Plot: 

Gambar 4.4  

Hasil Uji Normalitas Probability Plot 

 

  Sumber: Hasil Data Primer Diolah, 2018 
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  Berdasarkan gambar 4.4 dapat dilihat bahwa sebran data menyebar disekitar 

garis diagonal atau menyebar disekitar garis diagonal yang menunjukkan pola 

berdistribusi normal dengan model regresi telah memenuhi asumsi normalitas.  

4.1.5.3 Uji Multikolinieritas 

Uji Multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 

ditemukan adanya korelasi antar variable bebas (independen). Untuk mendeteksi 

adanya Multikolinieritas dapat dilihat dari Variance Inflation Factor (VIF). 

Apabila nilai VIF > 0,05, maka terjadi Multikolinieritas. Dan sebaliknya apabila 

VIF < 0,05, maka tidak terjadi Multikolinieritas (Ghozali, 2013:105-106), serta 

tolerance mendekati 1.  Dimana tolerance = 1/VIF. Berikut hasil uji 

multikolinieritas: 

Tabel 4.9 

Uji Multikolinieritas 

Variabel 

Collinearity Statistics 

Keterangan 

Tolerance VIF 

Pemaparan (X1) 0.465 2,150 Tidak Terjadi Multikolinieritas 

Perhatian (X2) 0.834 1,200 Tidak Terjadi Multikolinieritas 

Pemahaman (X3) 0.467 2,101 Tidak Terjadi Multikolinieritas 

Sumber: Hasil Data Primer Diolah, 2018 

 Berdasarkan data hasil uji multikolinieritas pada tabel 4.9, menunjukkan 

bahwa tidak terdapat multikolinieritas antar variabel independen (variabel bebas) 

karena semua nilai tolerance lebih dari 0,1 dan nilai VIF semua variabel independen 

kurang dari 10. 
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4.1.5.4 Uji Heteroskedastisitas  

Uji Heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi 

terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang 

lain. Model regresi yang baik adalah yang Homoskedastisitas atau tidak terjadi 

Heteroskedastisitas. . Uji koefisien kolerasi spearman‟s rho, bila nilai signifikansi 

(Sig) ˂ lebih kecil dari 0.05 maka berkorelasi (Raharjo, 2017). Pedoman kekuatan 

Hubungan (Correlation coefficient): 

Berikut hasil uji heteroskedastisitas menggunakan Uji koefisien 

korelasi Rank Spearman‟s rho: 

Tabel 4.10 

uji heteroskedastisitas menggunakan Uji rank spearman’s rho 

Indikator Sig Keterangan 

X1 0,000 Berkorelasi 

X2 0,000 Berkorelasi 

X3 0,000 Berkorelasi 

Y 0,000 Berkolerasi 

Sumber: Hasil Data Primer Diolah, 2018 

 Dalam istitalah korelasi tidak ada istilah variabel bebas (X) maupun variabel 

terikat (Y). dengan demikian, dapat diartikan dari tabel 4.10 dari ke empat variabel 

yang dikorelasikan bersifat independent antara satu dengan yang lainnya, 

maksudnya adalah masing-masing variabel berdiri sendiri dan tidak bergantung satu 

sama lain sehngga dapat disimpulkan bahwa dalam tabel diatas tidak terjadi gejala 

heterokesdastisitas. 
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Selanjutnya uji heteroskedastisitas dengan Uji Glejser, Uji Glejser ialah 

Glejser ini mengusulkan untuk meregres nilai absolut residual terhadap variabel 

independent dengan persamaan regresi. Dasar pengambilan keputusan pada uji 

Heteroskedastisitas yakni: 

a. Jika nilai signifikansi lebih besar dari 0,05, kesimpulannya adalah tidak 

terjadi heteroskedastisitas. 

b. Jika nlai signifikansi lebih kecil dari 0,05, kesimpulannya adalah terjadi 

heteroskedastisitas. 

Berikut hasil uji heteroskedastisitas menggunakan Uji Glejser: 

Tabel 4.11 

Hasil uji heteroskidastisitas menggunkan uji Glejser 

Variabel Sig Keterangan 

X1 0,506 Homoskedastisitas 

X2 0,145 Homoskedastisitas 

X3 0,145 Homoskedastisitas 

Sumber: Hasil Data Primer Diolah, 2018 

Dari hasil perhitungan diatas menunjukkan semua variabel bebas 

mempunyai nilai signifikasi yang lebih besar dari 0,05, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa dalam model diatas tidak terjadi gejala heteroskedastisitas. 

Kemudian pada Uji Metode Scatterplots, menurut Raharjo (2017) adapun 

pedoman untuk mempredeksi dan mendeteksi ada tidaknya gejala 

Heeroskedastisitas tersebut dilakukan dengan cara melihat pola gambar 

Scatterplots dengan ketentuan: 

a. Titik-titik data penyebar di atas dan di bawah atau disekitar angka 0 
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b. Titik-titik didak mengumpul hanya di atas atau di bawah saja 

c. Penyebaran titik-titik data tidak boleh membentuk pola bergelombang 

melebar kemudian menyempit dan melebar kembali.  

d. Penyebaran titik-titik data tidak berpola. 

Berikut hasil uji heteroskedastisitas menggunakan Uji Metode 

Scatterplots: 

Gambar 4.5 

Hasil Uji Metode Scatterplots 

 

Sumber: Hasil Data Primer Diolah, 2018 

Berdasarkan data hasil uji heterokedastisitas pada gambar 4.5 diatas, 

menunjukkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas pada variabel, karena garis 

tersebar dan tidak aa yang membentuk pola. Hal ini dapat menunjukkan model 

regresi telah memenuhi asumsi heteroskidastisitas. 
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4.1.6 Analisis Data Penelitian 

Analisis regresi linier berganda ini membahas tentang bentuk dan tingkat 

hubungan antara satu variable dependen dan lebih dari satu variable independen. 

Untuk membuktikan hipotesis yang telah diajukan, maka akan dilakukan 

pengujian hipotesis dengan menggunakan analisis statistik khususnya uji regresi 

linier berganda dan dalam perhitungannya akan digunakan program SPSS. 

Persamaan dari regresi linier berganda tersebut adalah sebagai berikut: 

Y = a + b1 x1 + b2 x2 + e 

Data-data yang dimasukkan dalam program SPSS diolah dengan analisis 

regresi linier berganda. Berdasarkan hasil perhitungan SPSS persamaan 

regresinya menjadi sebagai berikut: 

Tabel 4.12 

Model persamaan regresi linier berganda 

Variabel Unstandardized 

coefficient (B) 

Constant 1,011 

X1 0,071 

X2 0,169 

X3 0,214 
 

 

Sumber: Hasil Data Primer Diolah, 2018 

 

Didapatkan hasil model persamaan regresi linier berganda adalah sebagai berikut: 

Y = 1,011+0,071X1+0,169X2+0,214X3 

Konstanta (a) sebesar 1,011 menunjukkan bahwa setiap Pemaparan (X1), 

Perhatian (X2), dan Pemahaman (X3), ditiadakan atau sama dengan nol maka 

Keputusan Pemilihan Toko akan mengalami kenaikan sebesar 0,893. 
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4.1.6.1 Uji F (Simultan) 

Pemaparan (X1), Perhatian (X2) dan Pemahaman (X3) mempunyai 

pengaruh serempak terhadap keputusan pemilihan toko (Y) yang ditunjukkan 

dengan koefisien determinasi (R square) sebesar 0,296 atau 29,6%. Menunjukkan 

bahwa kemampuan menjelaskan variabel independent terhadap variabel dependen 

(pemilihan toko) sebesar 29,6%, sedangkan sisanya sebesar 70,4% dijelaskan oleh 

variabel lain diluar 3 variabel bebas tersebut yang tidak dimasukkan dalam model. 

 

Tabel 4.13 Koefisien korelasi 

R R Square Adjusted R Square 

0,544 0,296 0,273 

Sumber: Hasil Data Primer Diolah, 2018 

Apabila variabel tidak terkontrol diperhitungkan dalam penelitian ini maka 

pengaruhnya ditunjukkan dengan Adjusted RSquare sebesar 0,273 atau sebesar 

27,3%. Keeratan hubungan antara Pemaparan (X1), Perhatian (X2) dan 

Pemahaman (X3) terhadap Keputusan Pemilihan Toko (Y), perlu diketahui 

pedoman kekuatan hubungan (correlation coeffisien) yaitu: 

1. 0,00-0,25 = korelasi sangat lemah 

2. 0,26-0,50 = korelasi cukup 

3. 0,51-0,75 = korelasi kuat 

4. 0,76-0,99 = korelasi sangat kuat 

5. 1,00 = korelasi sempurna 
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Keeratan hubungan ditunjukkan dengan Multipel R sebesar 0,544 atau 

sebesar 54,4% yang berarti keeratan hubungannya kuat. 

Untuk menguji sifnifikasi dari pengaruh secara serempak tersebut dapat 

dibuktikan dengan uji F sebagai berikut: 

1. Ditetukannya tarif nyata 0,05 

2. Hipotesa bahwa antara Pemaparan (X1), Perhatian (X2) dan Pemahaman (X3) 

mempunyai pengaruh serempak terhadap Keputusan Pemilihan Toko (Y). 

3. Ho: Tidak terdapat pengaruh secara serempak yang signifikan antara 

Pemaparan (X1), Perhatian (X2) dan Pemahaman (X3) terhadap Keputusan 

Pemilihan Toko (Y). 

Ha: Terdapat pengaruh secara serempak yang signifikan antara Pemaparan 

(X1), Perhatian (X2) dan Pemahaman (X3) terhadap Keputusan Pemilihan 

Toko (Y). 

Daerah kritis 

Ho diterima jika F hitung < 2,70 

Ho ditolak jika F hitung > 2,70 

Tabel 4.14 F hitung 

Fhitung Sig  

12,914 0,000 

Sumber: Hasil Data Primer Diolah, 2018 

 Berdasarkan hasil output SPSS 16 diatas, diketahui nilai signifikansi untuk 

pengaruh X1, X2 dan X3 secara simultan terhadap Y adalah sebesar 0,000 ˂ 0,05 dan 
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nilai Fhitung 12,914 > Ftabel 2,70. Sehingga dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak 

yang berarti terdapat pengaruh X1, X2 dan X3 secara simultan terhadap Y. 

4.1.6.2 Uji t (Parsial) 

Uji t merupakan suatu uji untuk mengetahui signifikansi dari pengaruh 

variabel independen terhadap variabel dependen secara individual. Signifikansi 

pengaruh tersebut dapat diestimasi dengan membandingkan antara nilai t tabel 

dengan nilai t hitung. Apabila nilai t hitung > t tabel maka variabel independen secara 

individual mempengaruhi variabel dependen, sebaliknya jika nilai t hitung < t tabel 

maka variabel independen secara individual tidak mempengaruhi variabel 

dependen. Berikut merupakan hasil uji secara parsial. 

Tabel 2.15 t Hitung 

Variabel 

Unstandardized 

coefficients t Sig 

correlation 

B Partial 

Pemaparan (X1) 0,071 1,181 0,240 0,122 

Perhatian (X2) 0,169 2,566 0,012 0,258 

Pemahaman (X3) 0,214 2,163 0,033 0,220 

Sumber: Hasil Data Primer Diolah, 2018 

1. Pemaparan (X1) Terhadap Keputusan Pemilihan Tempat (Y) 

Pengaruh pemaparan (X1) terhadap keputusan pemilihan tempat (Y) 

sebesar 0,122 atau sebesar 12,2% sehingga pengaruhnya kecil karena koefisien 

determinasinya 50%. Koefisien regresi X1 sebesar 0,071 adalah bahwa setiap 

kenaikan pemaparan (X1) sebesar 1 maka akan diikuti dengan kenaikan keputusan 

pemilihan toko seberar 0,071. 
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Untuk mengetahui apakah variabel pemaparan (X1) mempunya pengaruh 

signifikansi terhadap keputusan pemilihan toko (Y) digunakan uji t dengan 

langkah-langkah sebagai berikut: 

a. Merumuskan hipotesis statistik 

Ho: b1 = 0, berarti variable bebas X1 tidak mempengaruhi varaibel terikat Y 

Ho: b1 ≠ 0, berarti variable bebas X1 mempengaruhi varaibel terikat Y 

b. Menentukan nilai kritis (ttabel) 

Dipilih level of significant: 0,05 (5%) 

c. Kriteria pengujian 

Ho diterima, bila t hitung < 1.986  

Ho ditolak, bila t hitung > 1.986 

d. Hasil pengujian 

Dari hasil perhitungan dengan SPSS 16 diperoleh thitung 1,181 maka dapat 

dsimpulan bahwa Ho diterima karena thitung lebih kecil dari ttabel sebesar 1,986. 

Adanya penerimaan Ho berarti pemaparan (X1) tidak berpengaruh 

signifikansi terhadap keputusan pemilihan toko (Y). 

2. Perhatian (X2) Terhadap Keputusan Pemilihan Tempat (Y) 

Pengaruh perhatian (X2) terhadap keputusan pemilihan tempat (Y) sebesar 

0,258 atau sebesar 25,8% sehingga pengaruhnya kecil karena koefisien 

determinasinya 50%. Koefisien regresi X2 sebesar 0,169 adalah bahwa setiap 

kenaikan perhatian (X1) sebesar 1 maka akan diikuti dengan kenaikan keputusan 

pemilihan toko seberar 0,169. 
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Untuk mengetahui apakah variabel perhatian (X2) mempunya pengaruh 

signifikansi terhadap keputusan pemilihan toko (Y) digunakan uji t dengan 

langkah-langkah sebagai berikut: 

a. Merumuskan hipotesis statistik 

Ho: b1 = 0, berarti variabel bebas X2 tidak mempengaruhi varaibel terikat Y 

Ho: b1 ≠ 0, berarti variabel bebas X2 mempengaruhi varaibel terikat Y 

b. Menentukan nilai kritis (ttabel) 

Dipilih level of significant: 0,05 (5%) 

c. Kriteria pengujian 

Ho diterima, bila t hitung < 1.986  

Ho ditolak, bila t hitung > 1.986 

d. Hasil pengujian 

Dari hasil perhitungan dengan SPSS 16 diperoleh thitung 2,566 maka dapat 

dsimpulan bahwa Ho ditolak karena thitung lebih besar dari ttabel sebesar 1,986. 

Adanya penolakan Ho berarti perhatian (X2) berpengaruh signifikansi 

terhadap keputusan pemilihan toko (Y). 

3. Pemahaman (X3) Terhadap Keputusan Pemilihan Tempat (Y) 

Pengaruh pemahaman (X3) terhadap keputusan pemilihan tempat (Y) 

sebesar 0,220 atau sebesar 22% sehingga pengaruhnya kecil karena koefisien 

determinasinya 50%. Koefisien regresi X3 sebesar 0,214 adalah bahwa setiap 

kenaikan pemahaman (X3) sebesar 1 maka akan diikuti dengan kenaikan 

keputusan pemilihan toko seberar 0,214. 
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Untuk mengetahui apakah variabel pemahaman (X3) mempunya pengaruh 

signifikansi terhadap keputusan pemilihan toko (Y) digunakan uji t dengan 

langkah-langkah sebagai berikut: 

a. Merumuskan hipotesis statistik 

Ho: b1 = 0, berarti variable bebas X3 tidak mempengaruhi varaibel terikat Y 

Ho: b1 ≠ 0, berarti variable bebas X3 mempengaruhi varaibel terikat Y 

b. Menentukan nilai kritis (ttabel) 

Dipilih level of significant: 0,05 (5%) 

c. Kriteria pengujian 

Ho diterima, bila t hitung < 1.986  

Ho ditolak, bila t hitung > 1.986 

d. Hasil pengujian 

Dari hasil perhitungan dengan SPSS 16 diperoleh thitung 2,163 maka dapat 

dsimpulan bahwa Ho ditolak karena thitung lebih besar dari ttabel sebesar 1,986. 

Adanya penolakan Ho berarti pemahaman (X3) berpengaruh signifikansi 

terhadap keputusan pemilihan toko (Y). 

4.2 Pembahasan 

 Berdasarkan hasil pengujian diatas menunjukkan persepsi ialah faktor 

penting yang menjadi pertimbangan dan keputusan responden dalam melakukan 

keputusan pemilihan toko pada toko ritel Tradisional. Terdapat tiga indikator yang 

membentuk sebuah persepsi dalam memutuskan pilihan toko yaitu, pemaparan, 

perhatian dan pemahaman.  
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Pemilihan toko merupakan perilaku yang dilakukan seseorang yang 

mengalami sesuaian terhadap toko yang didatangi. Konsumen memilih toko perlu 

adanya sebuah informasi yang nantinya dapat diterima oleh konsumen. Dari 

beberapa pengertian di atas dapat dinyatakan bahwa perilaku konsumen yang 

melakukan keputusan pemilihan toko disebabkan oleh beberapa indikator dari 

terbentunya persepsi.  

4.2.1 Pemaparan 

Dari hasil analisis menunjukkan bahwa pemaparan adalah indikator dasar 

yang menjadi pertimbangan atau prioritas responden dalam melakukan keputusan 

pemilihan toko di toko ritel tradisinonal. Indikator pemaparan memiliki 8 item 

yaitu melhat harga, melihat penataan toko, melihat ketersediaan barang, melihat 

antrian konsumen, melihat banyaknya transportasi yang terparkir, mendengar 

tawaran produk, mendengar penjelasan produk dan mendengar informasi produk. 

Item tersebut merupakan indikator pemaparan yang menjadi pertimbangan 

responden dalam melakukan keputusan pemilihan toko pada toko ritel tradisional. 

Pemaparan merupakan proses dasar pemrosesan informasi yang 

dimulai ketika pola energi dalam bentuk masukan stimulus mencapai satu 

indera atau lebih. Menurut Mowen dan Minor (2002:82), pemaparan ialah  

konsumen menerima informasi melalui panca inderanya. Pemaparan 

(exposure) menurut Engel, dkk (1995:5) ialah pencapaian kedekatan 

terhadap suatu stimulus sedemikian rupa sehingga muncul peluang 

diaktifkannya satu atau lebih dari kelima indera manusia. Sehingga, 

pemaparan terjadi dari kedekatan fisik terhadap suatu stimulus yang 

menimbulkan peluang diaktifkannya satu indera atau lebih. Jika dihadapkan pada 
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stimulus dengan kekuatan yang memadai, reseptor indera seseorang diaktifkan 

dan informasi yang dikodekan diteruskan sepanjang serat saraf menuju ke otak. 

Sehingga, indikator pemaparan menjadi dasar bagaimana konsumen akan 

menjadikan informasi tersebut menjadi sebuah persepsi. 

Terkait dengan pemaparan dalam firman Allah SWT dalam Qur‟an Surat 

Al-Sajadah ayat 7-9, sebagai berikut: 

وْسَبنِ مِهْ طِيهٍ   بدََأَ خَلْقَ الِْْ ََ  الَّذِي أحَْسَهَ كُلَّ شَيْءٍ خَلقًََُ ۖ

ٍِيهٍ   ثمَُّ جَعَلَ وسَْلًَُ مِهْ سُلََلتٍَ مِهْ مَبءٍ مَ

الْْفَْئدَِ  ََ الْْبَْصَبرَ  ََ مْعَ  جَعَلَ لكَُمُ السَّ ََ ۖ ًِ ًِ مِهْ رَُحِ وفَخََ فيِ ََ ايُ  َُّ ةَ قۚلَيِلَا مَب تشَْكُزَُنَ ثمَُّ سَ  

“Yang membuat segala sesuatu yang Dia ciptakan sebaik-baiknya dan 

Yang memulai penciptaan manusia dari tanah. Kemudian Dia menjadikan 

keturunannya dari saripati air yang hina (air mani). Kemudian Dia 

menyempurnakan dan meniupkan ke dalam (tubuh) nya roh (ciptaan) -Nya dan 

Dia menjadikan bagi kamu pendengaran, penglihatan dan hati; (tetapi) kamu 

sedikit sekali bersyukur”. 

Dari paparan ayat tersebut dapat disimpulkan bahwa pendengaran dan 

penglihatan ialah alat indra yang mampu menjadikan manusia mengetahui apapun 

hal yang ada disekitarnya.  

Dalam indikator pemahaman terdapat persentase tertinggi terendah dari 8 

item diatas. Persentase tertinggi ialah pada tawaran produk yang didengar oleh 

konsumen. Sedangkan, yang terendah ilah harga yang dilihat oleh konsumen.  

Menurut Sardanto dan Ratnanto (2016) persepsi harga memiliki pengaruh yang 
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signifikan terhadap keputusan pembelian. Dalam firman Allah SWT Qur‟an Surat 

Asy-Syuara ayat 183 yang berbunyi: 

لََ تبَْخَسُُا الىَّبسَ أَ  ا فيِ الْْرَْضِ مُفْسِدِيهَ ََ ُْ لََ تعَْثَ ََ ٌُمْ  شْيبَءَ  

“Dan janganlah kamu merugikan manusia pada hak-haknya dan 

janganlah kamu merajalela di muka bumi dengan membuat kerusakan”. 

Ayat tersebut menunjukkan bahwa harga penting bagi konsumen, karena 

itu adalah salah satu hak yang harus didapatkannya. Konsumen sangat 

memperhatikan apa yang dilihatnya. Seperti menaikkan sebuah harga, Allah SWT 

melarang Umat-Nya dalam kerusakan sebuah harga.   

Dengan sebuah tawaran produk yang disampaikan dengan baik dan harga 

yang rendah mampu menjadikan ketertarikan dan keyakinan untuk menjadikan toko 

sebagai toko yang mampu mempenuhi keputusan pemilihan toko bagi konsumen. 

4.2.2 Perhatian 

Berdasarkan hasil analisis menunjukkan bahwa perhatian adalah indikator 

kedua yang menjadi pertimbangan atau prioritas responden dalam melakukan 

keputusan pemilihan toko pada toko ritel tradisional. Indikator perhatian memiliki 

6 item yaitu keramaian toko, kemudahan menemukan barang, posisi toko yang 

strategis, promosi yang sedang berjalan, adanya tulisan-tulisan untuk barang baru 

dan jam kerja toko di siang hari. Item tersebut merupakan indikator perhatian 

yang menjadi pertimbangan responden dalam melakukan keputusan pemilihan 

toko pada toko ritel tradisional. 

Perhatian menurut Mowen dan Minor (2002:97) dapat didefinisikan sebagai 

alokasi kapasitas ke sebuah objek atau tugas sehingga, informasi secara sadar dapat 
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diproses. Dan menurut Engel, dkk (1995:5) perhatian ialah alokasi kapasitas 

pemrosesan untuk stimulus yang baru masuk. Karena kapasitas merupakan 

sumber daya yang terbatas, konsumen sangat selektif dalam cara mereka 

mengalokasikan perhatian mereka. Realitas perhatian selektif berarti bahwa, 

sementara sejumlah stimulus akan menerima perhatian, yang lain aka diabaikan. 

Tugas pemasar adalah mencapai yang pertama. Akibatnya, adalah penting untuk 

mengerti faktor-faktor yang menentukan perhatian. 

Pada keenam item pada indikator perhatian terdapat persentase terendah 

dan tertinggi. Persentase tertinggi ialah item adanya sebuah tulisan-tulisan untuk 

produk baru dan persentase terendah ialah pada adanya promosi yang sedang 

berjalan. Dalam Islam mempromosikan produk yang dijual diperkenankan selama 

sifat dan karakteristik produk yang ditawarkan sesuai. Firman Allah SWT dalam 

Qur‟an Surat An-Nisa‟ ayat 63, yang berbunyi: 

لَا  ُْ ٍِمْ قَ ٍُمْ فيِ أوَْفسُِ قلُْ لَ ََ عِظٍْمُْ  ََ ٍُمْ  ٍِمْ فأَعَْزِضْ عَىْ ُ مَب فيِ قلُُُبِ ئكَِ الَّذِيهَ يعَْلمَُ اللََّّ   بلَيِاابأَُلََٰ

“Mereka itu adalah orang-orang yang Allah mengetahui apa yang di 

dalam hati mereka. Karena itu berpalinglah kamu dari mereka, dan berilah 

mereka pelajaran, dan katakanlah kepada mereka perkataan yang berbekas pada 

jiwa mereka”. 

Dalam Islam promosi kerap diungkapkan sebagai salah satu upaya 

komunikasi. ayat diatas terdapat istilah Qawlan Balighan yang dapat diterjemahkan 

ke dalam komunikasi yang efektif. Asal Balighan adalah Balagha yang artinya 

sampai atau fashih. Hal ini berarti promosi sebagai sarana komunikasi yang baik 

harus bersifat efektif dan efisien. Promosi yang efektif dan efisien adalah promosi 
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yang dapat membekas dan mengesankan di hati para konsumennya sehingga para 

konsumen tetap bertahan membeli produk yang ada di toko dan tidak beralih pada 

toko lain.  

4.2.3 Pemahaman 

Berdasarkan hasil analisis menunjukkan bahwa pemahaman adalah 

indikator terakhir yang menjadi pertimbangan atau prioritas responden dalam 

melakukan keputusan pemilihan toko pada toko ritel tradisional.  Indikator 

pemaparan memiliki 5 item yaitu toko ritel tradisonal mematok harga yang 

murah, pelayanan yang cekatan, mempunyai banyak pelanggan, disenangi 

konsumen tetap dan toko yang membuat lama-lama berbelanja. Item tersebut 

merupakan indikator pemahaman yang menjadi pertimbangan responden 

dalam melakukan keputusan pemilihan toko pada toko ritel tradisional . 

Pemahaman adalah tahap ketiga pemrosesan informasi. Pemahaman 

menurut Mowen dan Minor (2002:82), ialah adanya penyusunan dan 

penginterpretasikan kapasitas pemrosesan menjadi rangsangan. Menurut 

Engel, dkk, (1995:5) pemahaman ialah tafsiran atas stimulus. Berkaitan dengan 

penafsiran suatu stimulus, inilah saat makna dikaitkan dengan stimulus. Makna 

atau arti ini akan bergantung pada bagaimana suatu stimulus dikategorikan dan 

diuraikan berkenaan dengan pengetahuan yang sudah ada.  

Pada kelima item pada indikator perhatian terdapat persentase terendah dan 

tertinggi. Persentase tertinggi ialah item dimana toko ritel tradisional mematok 

harga yang rendah dan persentase terendah ialah saat datang di toko tradisional, 

konsumen mampu berlama-lama memilih barang yang akan dipilihnya. Dalam 
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Islam berbelanja boleh, dengan memilih produk yang akan dibeli dapat 

menjadikan konsumen lebih selektif dengan pertimbangan yang dipikirkannya 

sesuai Firman Allah SWT dalam Qur‟an Surat Al-Isro‟ ayat 26-27, yang berbunyi: 

يبَطِيهِ  انَ الشَّ َُ رِيهَ كَبوُُا إخِْ ا إنَِّ الْمُبذَِّ رْ تبَْذِيزا لَ تبُذَِّ ََ  

“Dan janganlah kamu menghambur-hamburkan (hartamu) secara boros. 

Sesungguhnya pemboros-pemboros itu adalah saudara-saudara syaitan”. 

Pada ayat diatas ditehui, uang yang dimiliki pada dasarnya bukanlah 

kepunyaan pribadi secara mutlak. Harta itu hanyalah titipan Tuhan untuk kita yang 

orang lain juga berhak atas sebagian dari harga tersebut. Hal itu yang menjadi 

dasaran bagaimana cara konsumen untuk berlanja dan memilih secara selektif 

produk pa yang akan dipilih dengan pertimbangan yang sangat matang. Hal itu 

menjadikan konsumen dapat lama-lama berbelanja guna mendapatkan produk yang 

tepat dan tidak perlu lagi memilih toko lain agar tidak perlu berlama-lama mencari 

produk baru lagi. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, dapat disimpulkan sebagai  

berikut:  

1. persepsi dibangun sendirinya oleh setiap individu konsumen berdasarkan apa 

yang dirasakan, dilihatnya dan difahaminya. Perlu adanya bantuan dari 

pemrosesan informasi dalam pembentukan bagaimana stimulus bersangkutan 

diproses guna timbul sebuah persepsi. Sehingga dengan adanya kombinasi 

dari pemaparan, perhatian dan pemahaman akan berdampak secara simultan 

terhadap keputusan pemilihan toko ritel tradisional di Kecamatan Magersari, 

Kota Mojokerto. 

2. Secara parsial, perhatian dan pemahaman berpengaruh terhadap pemilihan 

toko ritel tradisional di Kecamatan Magersari, Kota Mojokerto. Sedangkan 

variabel pemaparan tidak berpengaruh terhadap pemilihan toko ritel 

tradisional di Kecamatan Magersari, Kota Mojokerto. 

5.2 Saran  

Berdasarkan hasil pembahasan dan kesimpulan, maka beberapa saran yang 

diharapkan berguna untuk kepentingan praktis dan penelitian selanjutnya sebagai 

berikut:  

1. Bagi pengusaha diharapkan perlu memperhatikan dan meningkatkan unsur 

toko yang mampu dirasakan dengan alat indra guna pemaparan dapat optimal 
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dirasakan oleh konsumen. Dan agar dapat lebih diperhatikan dan dipahami 

oleh individu konsumen.   

2. Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan menambah variabel lain yang secara 

teoritis berpengaruh terhadap keputusan pembelian seperti kepuasan 

konsumen dan sikap konsumen sehingga mampu menyempurnakan model 

penelitian yang sudah ada. 
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Lampiran 1
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3.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 5.0 4.0 5.0 4.0 4.0 5.0 4.0 4.0 4.0 4.0 3.0 4.0 4.0 4.0

4.0 3.0 3.0 4.0 4.0 3.0 4.0 4.0 4.0 5.0 4.0 2.0 2.0 3.0 4.0 4.0 4.0 3.0 3.0 4.0 3.0

4.0 4.0 3.0 4.0 5.0 3.0 5.0 4.0 4.0 5.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 3.0 3.0

4.0 5.0 4.0 4.0 5.0 3.0 3.0 4.0 4.0 3.0 2.0 2.0 3.0 3.0 4.0 5.0 4.0 4.0 4.0 4.0 5.0

3.0 4.0 5.0 4.0 4.0 5.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 3.0 5.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 5.0 4.0 3.0

4.0 5.0 5.0 5.0 4.0 4.0 3.0 4.0 3.0 5.0 3.0 2.0 3.0 4.0 4.0 5.0 4.0 4.0 4.0 4.0 5.0

4.0 3.0 3.0 2.0 2.0 5.0 4.0 4.0 2.0 4.0 2.0 2.0 4.0 4.0 3.0 3.0 3.0 3.0 2.0 3.0 3.0

4.0 3.0 4.0 3.0 3.0 5.0 4.0 3.0 2.0 5.0 4.0 3.0 5.0 4.0 4.0 3.0 4.0 3.0 2.0 3.0 4.0

3.0 4.0 5.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 4.0 5.0 4.0 4.0 2.0 4.0 3.0 4.0 3.0 4.0 3.0 3.0 3.0

2.0 3.0 4.0 3.0 3.0 3.0 4.0 3.0 4.0 5.0 4.0 3.0 4.0 4.0 4.0 3.0 4.0 3.0 3.0 3.0 3.0

3.0 3.0 4.0 5.0 4.0 5.0 3.0 3.0 4.0 4.0 4.0 3.0 4.0 4.0 4.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 4.0

3.0 3.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 5.0 4.0 5.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 3.0 4.0 4.0 4.0 5.0 4.0

3.0 3.0 4.0 4.0 4.0 5.0 4.0 5.0 4.0 4.0 3.0 3.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 3.0 4.0 4.0 4.0

5.0 5.0 4.0 5.0 3.0 5.0 3.0 4.0 5.0 5.0 4.0 5.0 5.0 5.0 4.0 4.0 3.0 4.0 3.0 3.0 4.0

4.0 4.0 5.0 4.0 3.0 5.0 5.0 5.0 5.0 3.0 3.0 5.0 5.0 5.0 5.0 4.0 4.0 4.0 3.0 5.0 5.0

4.0 4.0 4.0 4.0 5.0 3.0 5.0 3.0 4.0 2.0 2.0 2.0 4.0 2.0 3.0 3.0 4.0 3.0 4.0 4.0 3.0

5.0 5.0 5.0 4.0 4.0 4.0 5.0 4.0 4.0 4.0 4.0 3.0 2.0 3.0 5.0 5.0 5.0 4.0 3.0 4.0 4.0

4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 3.0 3.0 3.0 4.0 4.0 3.0 3.0 4.0 4.0 4.0 3.0 4.0 4.0 3.0 4.0 3.0

3.0 3.0 2.0 4.0 4.0 5.0 3.0 3.0 3.0 3.0 4.0 3.0 4.0 4.0 4.0 4.0 3.0 3.0 3.0 5.0 4.0

3.0 3.0 3.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 2.0 2.0 2.0 3.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 3.0 4.0 4.0 4.0

4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 5.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 5.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0

5.0 5.0 4.0 5.0 5.0 5.0 4.0 4.0 5.0 5.0 4.0 5.0 3.0 3.0 3.0 5.0 5.0 5.0 4.0 3.0 1.0

3.0 4.0 4.0 4.0 4.0 5.0 4.0 4.0 4.0 4.0 3.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 3.0 3.0 5.0 3.0

1.0 2.0 2.0 3.0 2.0 5.0 3.0 2.0 4.0 5.0 4.0 3.0 3.0 3.0 4.0 3.0 3.0 2.0 2.0 3.0 3.0

4.0 2.0 4.0 3.0 3.0 4.0 3.0 3.0 4.0 4.0 4.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 2.0 3.0 3.0

4.0 4.0 3.0 4.0 4.0 2.0 4.0 4.0 4.0 3.0 3.0 3.0 4.0 3.0 4.0 3.0 4.0 3.0 4.0 3.0 3.0

5.0 4.0 5.0 3.0 2.0 4.0 1.0 1.0 4.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 1.0 3.0 2.0 2.0

4.0 3.0 5.0 3.0 1.0 3.0 1.0 3.0 4.0 4.0 4.0 2.0 2.0 3.0 3.0 4.0 2.0 3.0 3.0 3.0 3.0

3.0 3.0 5.0 4.0 5.0 4.0 4.0 3.0 4.0 4.0 5.0 4.0 5.0 3.0 4.0 3.0 4.0 4.0 1.0 4.0 4.0

2.0 3.0 3.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 3.0 4.0 4.0 4.0 3.0 3.0 3.0 2.0 4.0 3.0

3.0 4.0 4.0 4.0 4.0 2.0 4.0 5.0 4.0 4.0 3.0 4.0 5.0 4.0 4.0 4.0 4.0 3.0 4.0 4.0 4.0

4.0 3.0 3.0 4.0 4.0 5.0 4.0 4.0 4.0 3.0 4.0 3.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 3.0 3.0 4.0 3.0

4.0 4.0 3.0 4.0 5.0 2.0 5.0 4.0 4.0 4.0 5.0 4.0 4.0 5.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 3.0 3.0

4.0 5.0 4.0 4.0 5.0 4.0 3.0 4.0 4.0 3.0 4.0 4.0 5.0 4.0 4.0 5.0 4.0 4.0 4.0 4.0 5.0

3.0 4.0 5.0 4.0 5.0 4.0 4.0 4.0 5.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 5.0 4.0 3.0

4.0 5.0 5.0 5.0 4.0 4.0 3.0 4.0 4.0 3.0 3.0 5.0 3.0 4.0 4.0 5.0 4.0 4.0 4.0 4.0 5.0

4.0 3.0 3.0 2.0 2.0 2.0 4.0 4.0 4.0 3.0 4.0 3.0 3.0 2.0 3.0 3.0 3.0 3.0 2.0 3.0 3.0

4.0 3.0 4.0 3.0 3.0 3.0 4.0 3.0 4.0 2.0 4.0 2.0 4.0 4.0 4.0 3.0 4.0 3.0 2.0 3.0 4.0

3.0 4.0 5.0 3.0 3.0 4.0 3.0 3.0 4.0 4.0 4.0 3.0 3.0 4.0 3.0 4.0 3.0 4.0 3.0 3.0 3.0

2.0 3.0 4.0 3.0 3.0 3.0 4.0 3.0 3.0 4.0 4.0 3.0 4.0 4.0 4.0 3.0 4.0 3.0 3.0 3.0 3.0

3.0 3.0 4.0 5.0 4.0 4.0 3.0 3.0 4.0 3.0 3.0 4.0 3.0 3.0 4.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 4.0

3.0 3.0 4.0 4.0 4.0 5.0 4.0 5.0 3.0 4.0 2.0 3.0 4.0 3.0 4.0 3.0 4.0 4.0 4.0 5.0 4.0

3.0 3.0 4.0 4.0 4.0 5.0 4.0 5.0 5.0 4.0 4.0 4.0 5.0 4.0 4.0 4.0 4.0 3.0 4.0 4.0 4.0

5.0 5.0 4.0 5.0 3.0 2.0 3.0 4.0 4.0 3.0 4.0 4.0 4.0 3.0 4.0 4.0 3.0 4.0 3.0 3.0 4.0

4.0 4.0 5.0 4.0 3.0 5.0 5.0 5.0 4.0 3.0 4.0 3.0 5.0 3.0 5.0 4.0 4.0 4.0 3.0 5.0 5.0

4.0 4.0 4.0 4.0 5.0 4.0 5.0 3.0 4.0 3.0 4.0 3.0 4.0 4.0 3.0 3.0 4.0 3.0 4.0 4.0 3.0

5.0 5.0 5.0 4.0 4.0 5.0 5.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 5.0 5.0 5.0 4.0 3.0 4.0 4.0

4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 4.0 4.0 4.0 3.0 4.0 4.0 3.0 4.0 3.0

3.0 3.0 2.0 4.0 4.0 5.0 3.0 3.0 4.0 4.0 4.0 3.0 4.0 4.0 4.0 4.0 3.0 3.0 3.0 5.0 4.0

3.0 3.0 3.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 3.0 3.0 3.0 3.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 3.0 4.0 4.0 4.0

4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 3.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 5.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0

5.0 5.0 4.0 5.0 5.0 4.0 4.0 4.0 3.0 1.0 3.0 5.0 3.0 3.0 3.0 5.0 5.0 5.0 4.0 3.0 1.0

3.0 4.0 4.0 4.0 4.0 3.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 3.0 3.0 5.0 3.0

1.0 2.0 2.0 3.0 2.0 4.0 3.0 2.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 4.0 3.0 3.0 2.0 2.0 3.0 3.0

4.0 2.0 4.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 2.0 3.0 3.0

4.0 4.0 3.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 3.0 3.0 3.0 3.0 4.0 3.0 4.0 3.0 4.0 3.0 4.0 3.0 3.0

5.0 4.0 5.0 3.0 2.0 4.0 1.0 1.0 4.0 5.0 4.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 1.0 3.0 2.0 2.0

4.0 3.0 5.0 3.0 1.0 4.0 1.0 3.0 4.0 4.0 4.0 3.0 3.0 3.0 3.0 4.0 2.0 3.0 3.0 3.0 3.0

3.0 3.0 5.0 4.0 5.0 4.0 4.0 3.0 4.0 3.0 3.0 3.0 4.0 3.0 4.0 3.0 4.0 4.0 1.0 4.0 4.0

2.0 3.0 3.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 4.0 3.0 3.0 3.0 2.0 4.0 3.0

3.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 5.0 4.0 4.0 4.0 2.0 2.0 3.0 4.0 4.0 4.0 3.0 4.0 4.0 4.0

4.0 3.0 3.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 5.0 4.0 5.0 3.0 4.0 4.0 4.0 3.0 3.0 4.0 3.0

4.0 4.0 3.0 4.0 5.0 5.0 5.0 4.0 4.0 4.0 4.0 3.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 3.0 3.0

4.0 5.0 4.0 4.0 5.0 4.0 3.0 4.0 4.0 4.0 3.0 4.0 5.0 4.0 4.0 5.0 4.0 4.0 4.0 4.0 5.0

3.0 4.0 5.0 4.0 4.0 5.0 4.0 4.0 4.0 3.0 4.0 3.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 5.0 4.0 3.0

4.0 5.0 5.0 5.0 4.0 4.0 3.0 4.0 4.0 4.0 5.0 4.0 4.0 5.0 4.0 5.0 4.0 4.0 4.0 4.0 5.0

5.0 5.0 4.0 5.0 5.0 3.0 4.0 4.0 4.0 3.0 4.0 4.0 5.0 4.0 3.0 4.0 2.0 3.0 3.0 3.0 3.0

3.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 5.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 3.0 4.0 4.0 1.0 3.0 3.0

1.0 2.0 2.0 3.0 2.0 3.0 3.0 2.0 4.0 3.0 3.0 5.0 3.0 4.0 4.0 3.0 3.0 3.0 2.0 3.0 3.0

4.0 2.0 4.0 3.0 3.0 4.0 3.0 3.0 4.0 3.0 4.0 3.0 3.0 2.0 4.0 4.0 4.0 3.0 4.0 2.0 2.0

4.0 4.0 3.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 5.0 3.0 4.0 4.0 4.0 3.0 3.0 3.0 3.0

5.0 4.0 5.0 3.0 2.0 4.0 1.0 1.0 4.0 3.0 3.0 3.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0

4.0 3.0 3.0 2.0 2.0 5.0 4.0 4.0 3.0 2.0 3.0 3.0 3.0 2.0 3.0 3.0 3.0 3.0 2.0 3.0 3.0

4.0 3.0 4.0 3.0 3.0 3.0 4.0 3.0 3.0 4.0 3.0 2.0 4.0 4.0 4.0 3.0 4.0 3.0 2.0 3.0 4.0

3.0 4.0 5.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 2.0 2.0 3.0 3.0 3.0 4.0 3.0 4.0 3.0 4.0 3.0 3.0 3.0

2.0 3.0 4.0 3.0 3.0 4.0 4.0 3.0 3.0 4.0 3.0 3.0 4.0 4.0 4.0 3.0 4.0 3.0 3.0 3.0 3.0

3.0 3.0 4.0 5.0 4.0 5.0 3.0 3.0 4.0 3.0 3.0 4.0 3.0 3.0 4.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 4.0

3.0 3.0 4.0 4.0 4.0 5.0 4.0 5.0 3.0 4.0 2.0 3.0 4.0 3.0 4.0 3.0 4.0 4.0 4.0 5.0 4.0

3.0 3.0 4.0 4.0 4.0 5.0 4.0 5.0 5.0 4.0 4.0 4.0 5.0 4.0 4.0 4.0 4.0 3.0 4.0 4.0 4.0

5.0 5.0 4.0 5.0 3.0 4.0 3.0 4.0 4.0 3.0 4.0 4.0 4.0 3.0 4.0 4.0 3.0 4.0 3.0 3.0 4.0

4.0 4.0 5.0 4.0 3.0 5.0 5.0 5.0 4.0 3.0 4.0 3.0 5.0 3.0 5.0 4.0 4.0 4.0 3.0 5.0 5.0

4.0 4.0 4.0 4.0 5.0 5.0 5.0 3.0 4.0 3.0 4.0 3.0 4.0 4.0 3.0 3.0 4.0 3.0 4.0 4.0 3.0

5.0 5.0 5.0 4.0 4.0 5.0 5.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 5.0 5.0 5.0 4.0 3.0 4.0 4.0

4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 5.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 4.0 4.0 4.0 3.0 4.0 4.0 3.0 4.0 3.0

3.0 3.0 2.0 4.0 4.0 4.0 3.0 3.0 4.0 4.0 4.0 3.0 4.0 4.0 4.0 4.0 3.0 3.0 3.0 5.0 4.0

3.0 3.0 3.0 4.0 4.0 2.0 4.0 4.0 3.0 3.0 3.0 3.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 3.0 4.0 4.0 4.0

4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 5.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 5.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0

5.0 5.0 4.0 5.0 5.0 3.0 4.0 4.0 3.0 1.0 3.0 5.0 3.0 3.0 3.0 5.0 5.0 5.0 4.0 3.0 1.0

3.0 4.0 4.0 4.0 4.0 5.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 3.0 3.0 5.0 3.0

1.0 2.0 2.0 3.0 2.0 4.0 3.0 2.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 4.0 3.0 3.0 2.0 2.0 3.0 3.0

4.0 2.0 4.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 2.0 3.0 3.0

4.0 4.0 3.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 3.0 3.0 3.0 3.0 4.0 3.0 4.0 3.0 4.0 3.0 4.0 3.0 3.0

5.0 4.0 5.0 3.0 2.0 2.0 1.0 1.0 2.0 2.0 2.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 1.0 3.0 2.0 2.0

Data Hasil Kuisoner Responden
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Lampiran 2 

 

KUISIONER 

Pengaruh Persepsi Konsumen Terhadap Keputusan Pemilihan Toko Pada 

Toko Ritel Tradisional di Kecamatan Magersari Kota Mojokerto 

 

Pemaparan (X1) 

PERNYATAAN 
JAWABAN 

SS S N TS STS 

1. Dengan melihat harga yang murah saya 

tertarik untuk dataang berbelanja 

     

2. Dengan melihat penataan toko yang rapi saya 

tertarik untuk datang berbelanja 

     

3. Dengan melihat ketersediaan barang yang 

lengkap saya tertarik untuk datang berbelanja 

     

4. Dengan melihat banyak konsumen yang antri 

membayar belanjaan saya tertarik untuk 

datang berbelanja 

     

5. Dengan melihat banyak alat transportasi yang 

terparkir didepan toko  saya tertarik untuk 

datang berbelanja 

     

6. Dengan mendengar tawaran produk dari 

penjual, saya tertarik datang berbelanja 

     

7. Dengan mendengar penjelasan produk dari 

penjual, saya tertarik datang berbelanja 

     

8. Dengan mendengar informasi produk, saya 

tertarik datang berbelanja kembali. 

     

 

Perhatian (X2) 

PERNYATAAN 
JAWABAN 

SS S N TS STS 

1. Menurut saya keramaian toko menarik 

perhatian untuk datang berbelanja 

     

2. Menurut saya kemudahan menemukan barang 

yang menjadikan ketertarikan datang 

berbelanja 

     

3. Menurut saya posisi toko yang strategis dapat      
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mempermudah saya datang berbelanja 

4. Menurut saya promosi yang sedang berjalan 

menarik perhatian untuk datang berbelanja  

     

5. Menurut saya adanya tulisan-tulisan tambahan 

untuk barang baru menarik perhatian untuk 

datang berbelanja 

     

6. Menurut saya jam kerja toko yang tetap 

beroperasi disiang hari menarik perhatian untuk 

datang 

     

 

Pemahaman (X3) 

PERNYATAAN 
JAWABAN 

SS S N TS STS 

1. Menurut saya toko ritel tradisional mematok 

harga yang murah untuk barang yang 

dijualnya 

     

2. Menurut saya toko ritel tradisional 

mempunyai pelayanan yang cekatan  

     

3. Menurut saya toko ritel tradisional 

mempunyai banyak pelanggan yang datang 

     

4. Menurut saya toko ritel tradisional yang 

disenangi konsumen untuk datang berbelanja 

     

5. Menurut saya toko ritel tradisional 

merupakan toko yang mampu membuat 

lama-lama berbelanja dalam memilih barang. 

     

 

  Pemilihan Toko (Y) 

PERTANYAAN 
JAWABAN 

SS S N TS STS 

1. Menurut saya jarak rumah dan toko ritel 

tradisonal dekat dengan rumah 

     

2. Menurut saya harga yang ditawarkan di toko 

ritel tradisional lebih murah atau rendah 

daripada ritel modern 

     

3. Menurut saya pelayanan yang ditawarkan 

sudah optimal  
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Lampiran 3 

 

Hasil Output Pengolahan Data 

Pengaruh Persepsi Konsumen Terhadap Keputusan Pemilihan Toko Pada 

Toko Ritel Tradisional di Kecamatan Magersari Kota Mojokerto 

 

Frekuensi X1 

Statistics 

  X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1 

N Valid 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Mean 3.5729 3.6250 3.9167 3.8229 3.6562 4.0000 3.6042 3.5938 29.7917 

Median 4.0000 4.0000 4.0000 4.0000 4.0000 4.0000 4.0000 4.0000 31.0000 

Range 4.00 3.00 3.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 19.00 

Minimum 1.00 2.00 2.00 2.00 1.00 2.00 1.00 1.00 18.00 

Maximum 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 37.00 

 

X1.1 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1 4 4.2 4.2 4.2 

2 6 6.2 6.2 10.4 

3 31 32.3 32.3 42.7 

4 41 42.7 42.7 85.4 

5 14 14.6 14.6 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

 

X1.2 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 8 8.3 8.3 8.3 
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3 36 37.5 37.5 45.8 

4 36 37.5 37.5 83.3 

5 16 16.7 16.7 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

 

X1.3 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 7 7.3 7.3 7.3 

3 19 19.8 19.8 27.1 

4 45 46.9 46.9 74.0 

5 25 26.0 26.0 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

 

X1.4 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 3 3.1 3.1 3.1 

3 24 25.0 25.0 28.1 

4 56 58.3 58.3 86.5 

5 13 13.5 13.5 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

 

X1.5 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1 3 3.1 3.1 3.1 

2 11 11.5 11.5 14.6 

3 19 19.8 19.8 34.4 
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4 46 47.9 47.9 82.3 

5 17 17.7 17.7 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

 

X1.6 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 7 7.3 7.3 7.3 

3 19 19.8 19.8 27.1 

4 37 38.5 38.5 65.6 

5 33 34.4 34.4 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

X1.7 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1 7 7.3 7.3 7.3 

3 29 30.2 30.2 37.5 

4 48 50.0 50.0 87.5 

5 12 12.5 12.5 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

X1.8 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1 4 4.2 4.2 4.2 

2 4 4.2 4.2 8.3 

3 31 32.3 32.3 40.6 

4 45 46.9 46.9 87.5 

5 12 12.5 12.5 100.0 
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X1.8 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1 4 4.2 4.2 4.2 

2 4 4.2 4.2 8.3 

3 31 32.3 32.3 40.6 

4 45 46.9 46.9 87.5 

5 12 12.5 12.5 100.0 

Total 96 100.0 100.0  
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Frekuensi X2 

Statistics 

  X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2 

N Valid 96 96 96 96 96 96 96 

Missing 0 0 0 0 0 0 0 

Mean 3.7708 3.6146 3.5312 3.3646 3.8333 3.5833 21.6979 

Median 4.0000 4.0000 4.0000 3.0000 4.0000 4.0000 22.0000 

Range 3.00 4.00 3.00 3.00 3.00 3.00 14.00 

Minimum 2.00 1.00 2.00 2.00 2.00 2.00 15.00 

Maximum 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 29.00 

X2.1 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 5 5.2 5.2 5.2 

3 20 20.8 20.8 26.0 

4 63 65.6 65.6 91.7 

5 8 8.3 8.3 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

X2.2 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

      

2 6 6.2 6.2 8.3 

3 34 35.4 35.4 43.8 

4 39 40.6 40.6 84.4 

5 15 15.6 15.6 100.0 

Total 96 100.0 100.0  
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X2.3 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 8 8.3 8.3 8.3 

3 33 34.4 34.4 42.7 

4 51 53.1 53.1 95.8 

5 4 4.2 4.2 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

X2.4 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 10 10.4 10.4 10.4 

3 48 50.0 50.0 60.4 

4 31 32.3 32.3 92.7 

5 7 7.3 7.3 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

X2.5 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 5 5.2 5.2 5.2 

3 26 27.1 27.1 32.3 

4 45 46.9 46.9 79.2 

5 20 20.8 20.8 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

 

X2.6 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 5 5.2 5.2 5.2 

3 34 35.4 35.4 40.6 

4 53 55.2 55.2 95.8 
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5 4 4.2 4.2 100.0 

Total 96 100.0 100.0  
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Frekuensi X3 

Statistics 

  X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 

N Valid 96 96 96 96 96 

Missing 0 0 0 0 0 

Mean 3.8438 3.7083 3.7083 3.3750 3.1979 

Median 4.0000 4.0000 4.0000 3.0000 3.0000 

Range 2.00 2.00 3.00 4.00 4.00 

Minimum 3.00 3.00 2.00 1.00 1.00 

Maximum 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 

 

X3.1 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3 21 21.9 21.9 21.9 

4 69 71.9 71.9 93.8 

5 6 6.2 6.2 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

X3.2 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3 41 42.7 42.7 42.7 

4 42 43.8 43.8 86.5 

5 13 13.5 13.5 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

X3.3 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 3 3.1 3.1 3.1 

3 28 29.2 29.2 32.3 
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4 59 61.5 61.5 93.8 

5 6 6.2 6.2 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

X3.4 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1 3 3.1 3.1 3.1 

2 3 3.1 3.1 6.2 

3 48 50.0 50.0 56.2 

4 39 40.6 40.6 96.9 

5 3 3.1 3.1 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

X3.5 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1 4 4.2 4.2 4.2 

2 16 16.7 16.7 20.8 

3 37 38.5 38.5 59.4 

4 35 36.5 36.5 95.8 

5 4 4.2 4.2 100.0 

Total 96 100.0 100.0  
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Frekuensi Y 

Statistics 

  Y1 Y2 Y3 Y 

N Valid 96 96 96 96 

Missing 0 0 0 0 

Mean 3.6354 3.4479 3.5208 10.6042 

Median 4.0000 3.0000 4.0000 11.0000 

Range 3.00 4.00 3.00 8.00 

Minimum 2.00 1.00 2.00 6.00 

Maximum 5.00 5.00 5.00 14.00 

Y1 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 4 4.2 4.2 4.2 

3 39 40.6 40.6 44.8 

4 41 42.7 42.7 87.5 

5 12 12.5 12.5 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

Y2 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1 3 3.1 3.1 3.1 

2 4 4.2 4.2 7.3 

3 45 46.9 46.9 54.2 

4 35 36.5 36.5 90.6 

5 9 9.4 9.4 100.0 

Total 96 100.0 100.0  
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Y3 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 7 7.3 7.3 7.3 

3 36 37.5 37.5 44.8 

4 49 51.0 51.0 95.8 

5 4 4.2 4.2 100.0 

Total 96 100.0 100.0  
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Frekuensi Usia 

US 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1 5 5.2 5.2 5.2 

2 17 17.7 17.7 22.9 

3 17 17.7 17.7 40.6 

4 41 42.7 42.7 83.3 

5 16 16.7 16.7 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

Frekuensi Jenis Kelamin 

JK 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1 40 41.7 41.7 41.7 

2 56 58.3 58.3 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

Frekuensi Penghasilan 

PH 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1 10 10.4 10.4 10.4 

2 9 9.4 9.4 19.8 

3 9 9.4 9.4 29.2 

4 17 17.7 17.7 46.9 

5 21 21.9 21.9 68.8 

6 30 31.2 31.2 100.0 

Total 96 100.0 100.0  
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VALIDITAS 

Correlations 

  

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 

X1.

6 X1.7 X1.8 X1 

X1.1 Pearson 

Correlation 1 .619
**
 .425

**
 .217

*
 .086 

-

.08

4 

-.082 .052 .485
**
 

Sig. (2-tailed)  
.000 .000 .034 .402 

.41

8 
.427 .614 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X1.2 Pearson 

Correlation .619
**
 1 .437

**
 .555

**
 

.409

**
 

-

.04

0 

.136 .286
**
 .728

**
 

Sig. (2-tailed) 
.000 

 
.000 .000 .000 

.69

9 
.187 .005 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X1.3 Pearson 

Correlation 
.425

**
 .437

**
 1 .097 

-

.033 

.06

6 
-.165 .010 .389

**
 

Sig. (2-tailed) 
.000 .000 

 
.345 .747 

.52

2 
.108 .923 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X1.4 Pearson 

Correlation 
.217

*
 .555

**
 .097 1 

.681

**
 

.14

8 
.254

*
 .432

**
 .713

**
 

Sig. (2-tailed) 
.034 .000 .345 

 
.000 

.14

9 
.012 .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X1.5 Pearson 

Correlation 
.086 .409

**
 -.033 .681

**
 1 

.06

9 
.606

**
 .455

**
 .718

**
 

Sig. (2-tailed) 
.402 .000 .747 .000 

 .50

7 
.000 .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X1.6 Pearson 

Correlation 
-.084 -.040 .066 .148 .069 1 .130 .176 .321

**
 

Sig. (2-tailed) .418 .699 .522 .149 .507 
 

.205 .086 .001 



108 
 

 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X1.7 Pearson 

Correlation 
-.082 .136 -.165 .254

*
 

.606

**
 

.13

0 
1 .638

**
 .572

**
 

Sig. (2-tailed) 
.427 .187 .108 .012 .000 

.20

5 

 
.000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X1.8 Pearson 

Correlation 
.052 .286

**
 .010 .432

**
 

.455

**
 

.17

6 
.638

**
 1 .671

**
 

Sig. (2-tailed) 
.614 .005 .923 .000 .000 

.08

6 
.000 

 
.000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X1 Pearson 

Correlation 
.485

**
 .728

**
 .389

**
 .713

**
 

.718

**
 

.32

1
**
 

.572
**
 .671

**
 1 

Sig. (2-tailed) 
.000 .000 .000 .000 .000 

.00

1 
.000 .000 

 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).       

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).  

 

 

     

correlations 

  X1 

X1.1 Pearson Correlation .485
**
 

Sig. (2-tailed) .000 

N 96 

X1.2 Pearson Correlation .728
**
 

Sig. (2-tailed) .000 

N 96 

X1.3 Pearson Correlation .389
**
 

Sig. (2-tailed) .000 

N 96 

X1.4 Pearson Correlation .713
**
 

Sig. (2-tailed) .000 
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N 96 

X1.5 Pearson Correlation .718
**
 

Sig. (2-tailed) .000 

N 96 

X1.6 Pearson Correlation .321
**
 

Sig. (2-tailed) .001 

N 96 

X1.7 Pearson Correlation .572
**
 

Sig. (2-tailed) .000 

N 96 

X1.8 Pearson Correlation .671
**
 

Sig. (2-tailed) .000 

N 96 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

correlations 

  X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2 

X2.1 Pearson 

Correlation 
1 .375

**
 .456

**
 .387

**
 .179 .138 .668

**
 

Sig. (2-tailed)  
.000 .000 .000 .081 .179 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 

X2.2 Pearson 

Correlation 
.375

**
 1 .374

**
 .023 .127 .277

**
 .615

**
 

Sig. (2-tailed) .000 
 

.000 .826 .219 .006 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 

X2.3 Pearson 

Correlation 
.456

**
 .374

**
 1 .200 .209

*
 .230

*
 .654

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 
 

.050 .041 .024 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 

X2.4 Pearson 

Correlation 
.387

**
 .023 .200 1 .249

*
 .240

*
 .556

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .826 .050 
 

.015 .018 .000 
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N 96 96 96 96 96 96 96 

X2.5 Pearson 

Correlation 
.179 .127 .209

*
 .249

*
 1 .456

**
 .605

**
 

Sig. (2-tailed) .081 .219 .041 .015 
 

.000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 

X2.6 Pearson 

Correlation 
.138 .277

**
 .230

*
 .240

*
 .456

**
 1 .616

**
 

Sig. (2-tailed) .179 .006 .024 .018 .000 
 

.000 

N 96 96 96 96 96 96 96 

X2 Pearson 

Correlation 
.668

**
 .615

**
 .654

**
 .556

**
 .605

**
 .616

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

N 96 96 96 96 96 96 96 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).     

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).    

Correlations 

  X2 

X2.1 Pearson Correlation .668
**
 

Sig. (2-tailed) .000 

N 96 

X2.2 Pearson Correlation .615
**
 

Sig. (2-tailed) .000 

N 96 

X2.3 Pearson Correlation .654
**
 

Sig. (2-tailed) .000 

N 96 

X2.4 Pearson Correlation .556
**
 

Sig. (2-tailed) .000 

N 96 

X2.5 Pearson Correlation .605
**
 

Sig. (2-tailed) .000 
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N 96 

X2.6 Pearson Correlation .616
**
 

Sig. (2-tailed) .000 

N 96 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

Correlations 

  X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3 

X3.1 Pearson 

Correlation 
1 .227

*
 .446

**
 .240

*
 .067 .482

**
 

Sig. (2-

tailed) 

 
.026 .000 .019 .516 .000 

N 96 96 96 96 96 96 

X3.2 Pearson 

Correlation 
.227

*
 1 .404

**
 .520

**
 .523

**
 .783

**
 

Sig. (2-

tailed) 
.026 

 
.000 .000 .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 

X3.3 Pearson 

Correlation 
.446

**
 .404

**
 1 .505

**
 .393

**
 .760

**
 

Sig. (2-

tailed) 
.000 .000 

 
.000 .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 

X3.4 Pearson 

Correlation 
.240

*
 .520

**
 .505

**
 1 .277

**
 .729

**
 

Sig. (2-

tailed) 
.019 .000 .000 

 
.006 .000 

N 96 96 96 96 96 96 

X3.5 Pearson 

Correlation 
.067 .523

**
 .393

**
 .277

**
 1 .716

**
 

Sig. (2-

tailed) 
.516 .000 .000 .006 

 
.000 
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N 96 96 96 96 96 96 

X3 Pearson 

Correlation 
.482

**
 .783

**
 .760

**
 .729

**
 .716

**
 1 

Sig. (2-

tailed) 
.000 .000 .000 .000 .000 

 

N 96 96 96 96 96 96 

*. Correlation is significant at the 0.05 level 

(2-tailed). 

   

**. Correlation is significant at the 0.01 level 

(2-tailed). 

   

Correlations 

  X3 

X3.1 Pearson 

Correlation 
.482

**
 

Sig. (2-

tailed) 
.000 

N 96 

X3.2 Pearson 

Correlation 
.783

**
 

Sig. (2-

tailed) 
.000 

N 96 

X3.3 Pearson 

Correlation 
.760

**
 

Sig. (2-

tailed) 
.000 

N 96 

X3.4 Pearson 

Correlation 
.729

**
 

Sig. (2-

tailed) 
.000 

N 96 

X3.5 Pearson 

Correlation 
.716

**
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Sig. (2-

tailed) 
.000 

N 96 

**. Correlation is significant at 

the 0.01 level (2-tailed). 

Correlations 

  Y1 Y2 Y3 Y 

Y1 Pearson 

Correlation 
1 .539

**
 .585

**
 .842

**
 

Sig. (2-

tailed) 

 
.000 .000 .000 

N 96 96 96 96 

Y2 Pearson 

Correlation 
.539

**
 1 .531

**
 .843

**
 

Sig. (2-

tailed) 
.000 

 
.000 .000 

N 96 96 96 96 

Y3 Pearson 

Correlation 
.585

**
 .531

**
 1 .825

**
 

Sig. (2-

tailed) 
.000 .000 

 
.000 

N 96 96 96 96 

Y Pearson 

Correlation 
.842

**
 .843

**
 .825

**
 1 

Sig. (2-

tailed) 
.000 .000 .000 

 

N 96 96 96 96 

**. Correlation is significant at the 0.01 level 

(2-tailed). 

 

 

Correlations 

  Y 

Y1 Pearson 

Correlation 
.842

**
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Sig. (2-

tailed) 
.000 

N 96 

Y2 Pearson 

Correlation 
.843

**
 

Sig. (2-

tailed) 
.000 

N 96 

Y3 Pearson 

Correlation 
.825

**
 

Sig. (2-

tailed) 
.000 

N 96 

**. Correlation is significant at 

the 0.01 level (2-tailed). 

 

RELIABILITAS 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 96 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 96 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.701 8 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

X1.1 26.2188 13.962 .276 .699 
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X1.2 26.1667 12.456 .602 .626 

X1.3 25.8750 14.847 .189 .714 

X1.4 25.9688 13.273 .612 .636 

X1.5 26.1354 11.950 .563 .629 

X1.6 25.7917 15.282 .103 .733 

X1.7 26.1875 13.249 .380 .675 

X1.8 26.1979 12.666 .518 .643 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

29.7917 16.861 4.10626 8 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.669 6 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

X2.1 17.9271 5.753 .499 .597 

X2.2 18.0833 5.530 .349 .651 

X2.3 18.1667 5.719 .468 .604 

X2.4 18.3333 6.014 .320 .654 

X2.5 17.8646 5.718 .366 .640 

X2.6 18.1146 5.976 .435 .618 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

21.6979 7.813 2.79518 6 
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Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.730 5 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X3.1 13.9896 5.126 .300 .744 

X3.2 14.1250 3.879 .627 .631 

X3.3 14.1250 4.111 .613 .643 

X3.4 14.4583 3.956 .530 .668 

X3.5 14.6354 3.687 .444 .721 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

17.8333 6.077 2.46520 5 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.782 3 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

Y1 6.9688 1.820 .639 .685 

Y2 7.1562 1.670 .601 .737 

Y3 7.0833 1.972 .634 .698 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

10.6042 3.694 1.92206 3 
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NORMALITAS 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

  Unstandardized 

Residual 

N 96 

Normal Parameters
a
 Mean .0000000 

Std. Deviation 1.61232677 

Most Extreme Differences Absolute .114 

Positive .069 

Negative -.114 

Kolmogorov-Smirnov Z 1.116 

Asymp. Sig. (2-tailed) .165 

a. Test distribution is Normal.  

   

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.011 1.571  .644 .521 

X1 .071 .060 .151 1.181 .240 

X2 .169 .066 .246 2.566 .012 

X3 .214 .099 .274 2.163 .033 

a. Dependent Variable: Y     
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MULTIKOLINIERITAS 

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta 

Toleranc

e VIF 

1 (Constant

) 
1.011 1.571 

 
.644 .521 

  

X1 .071 .060 .151 1.181 .240 .465 2.150 

X2 .169 .066 .246 2.566 .012 .834 1.200 

X3 .214 .099 .274 2.163 .033 .476 2.101 

a. Dependent Variable: Y       
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HETEROSKEDASTISITAS 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant

) 
.176 .977 

 
.180 .858 

  

X1 .025 .037 .098 .668 .506 .465 2.150 

X2 -.060 .041 -.162 -1.470 .145 .834 1.200 

X3 .090 .061 .214 1.471 .145 .476 2.101 

a. Dependent Variable: ABS_RES      
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NONPARAMETIK KORELATION 

Correlations 

   X1 X2 X3 Y 

Spearman's rho X1 Correlation 

Coefficient 
1.000 .401

**
 .717

**
 .478

**
 

Sig. (2-tailed) . .000 .000 .000 

N 96 96 96 96 

X2 Correlation 

Coefficient 
.401

**
 1.000 .359

**
 .407

**
 

Sig. (2-tailed) .000 . .000 .000 

N 96 96 96 96 

X3 Correlation 

Coefficient 
.717

**
 .359

**
 1.000 .509

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 . .000 

N 96 96 96 96 

Y Correlation 

Coefficient 
.478

**
 .407

**
 .509

**
 1.000 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 . 

N 96 96 96 96 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).    
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REGRESI LINIER BERGANDA 

UJI F (Simultan) dan UJI t (Parsial) 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .544
a
 .296 .273 1.63840 

a. Predictors: (Constant), X3, X2, X1  

 

 

ANOVA
b
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 103.997 3 34.666 12.914 .000
a
 

Residual 246.962 92 2.684   

Total 350.958 95    

a. Predictors: (Constant), X3, X2, X1    

b. Dependent Variable: Y     

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. 

Correlations 

B Std. Error Beta 

Zero-

order Partial Part 

1 (Constant

) 
1.011 1.571 

 
.644 .521 

   

X1 .071 .060 .151 1.181 .240 .444 .122 .103 

X2 .169 .066 .246 2.566 .012 .405 .258 .224 

X3 .214 .099 .274 2.163 .033 .472 .220 .189 

a. Dependent Variable: Y        
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Lampiran 4 

TABEL F 
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Lampiran 5 

TABEL t 
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Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim malang 

 

Pendidikan Informal: 

2014-2015 : Program Pengembangan Bahasa Arab Universitas Islam 

Negeri Maulana Malik Ibrahim malang 

2015-2016 : Program Pengembangan Bahasa Inggris Yniversitas 

Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang. 
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