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ABSTRAK 
Suprayogi, Singgih. 2008, SKRIPSI. Judul : Pengaruh Perilaku Konsumen 

Terhadap Keputusan Orang Tua Dalam Memilih 
Pendidikan Sekolah Dasar Islam Terpadu (Studi pada SDIT 
Insan Permata, Tunggul Wulung, Malang) 

Pembimbing :  Dr. H. Masyhuri, Ir., MP 
 
Kata Kunci : Perilaku Konsumen, Keputusan Memilih 
   

Di Kota Malang terdapat banyak lembaga pendidikan yang 
memadukan pendidikan umum dengan pendidikan agama Islam. Salah 
satunya adalah SDIT Insan Permata, Tunggul Wulung, Malang. Penelitian 
ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh perilaku konsumen yang 
mendasari keputusan orang tua dalam memilih pendidikan di SDIT Insan 
Permata, Tunggul Wulung, Malang.  
           Jenis penelitian ini adalah penelitian explanatory, yaitu penelitian 
yang menjelaskan hubungan kausal antara variabel penelitian melalui 
pengujian hipotesis. Sasaran penelitian ini adalah orang tua siswa SDIT 
Insan Permata, Tunggul Wulung, Malang. Berdasarkan rumus Slovin, 
sampel yang diambil sebanyak 62 responden. Pengujian instrumen 
menggunakan uji validitas, uji reliabilitas, dan asumsi klasik, sedangkan 
dalam melakukan analisis data menggunakan regresi linier berganda 
dengan uji F dan uji T. 
 Dari hasil perhitungan secara simultan didapatkan nilai F sebesar 
78,483 dengan signifikansi  0,000. Jadi F hitung > F tabel (78.483 > 2,38) atau 

Sig F < 5% (0,000 < 0,05). Artinya bahwa secara bersama-sama variabel 
bebas yang terdiri dari variabel motivasi, persepsi, promosi, keyakinan, 
harga, dan tempat berpengaruh signifikan terhadap variabel keputusan 
memilih. Dari perhitungan secara parsial, motivasi t hitung lebih besar t 

tabel (2,290 > 1,99), persepsi t hitung lebih besar t tabel (4,855 > 1,99), 

promosi t hitung lebih besar t tabel (7,443 > 1,99), keyakinan t hitung lebih 

besar t tabel (4,129 > 1,99), harga t hitung lebih besar t tabel (-19,575 > -1,99), 

dan tempat t hitung lebih besar t tabel (-2,225 > -1,99). Yang berpengaruh 

positif yakni variabel motivasi, persepsi, promosi, dan keyakinan. 
Sedangkan variabel harga dan tempat berpengaruh negatif.  
 
 

 

 



 

ABSTRACT 
Suprayogi, Singgih. 2008, THESIS. Title: The Influence of Consumers’ 

Attitude Toward Parents’ Decision in Choosing Plus Islamic 
Elementary School (Case Study at SDIT Insan Permata, 
Tunggul Wulung, Malang) 

Advisor  :  Dr. H. Masyhuri, Ir., MP 
 
Key Word :  Consumers’ Attitude, Choosing Decision 
 
 In Malang City lies many educational institutions which combine 
between general and Islamic education. One of them is SDIT Insan 
Permata, Tunggul wulung, Malang. This research intends to investigate 
the influence of consumers’ attitude based on parents’ decision in 
choosing the institution at SDIT Insan Permata, Tunggul Wulung, Malang. 
 This research was designed by explanatory research, that is the 
research which explains causal relationship between research variable 
through hypothesis testing. The target of this research is students’ parent 
of Plus Islamic Elementary School (SDIT) Insan Permata,  Tunggul 
Wulung, Malang. Based on Slovin’s Formula, sample which was obtained 
about 62 respondents. Instrument testing used validity testing, reliability 
testing, and classic assumption. Meanwhile in analyzing the data, the 
researcher used multiple linier regression by testing F and testing T. 
 Based on the calculation simultaneously, it was obtained that F 
score about 78, 483 by significance 0,000. Therefore, F estimation > F table 
(78.483>2,38)  or Sig F<5% (0,000<0,05). It means that simultaneously free 
variable which contains motivation variable, perception, promotion, belief, 
price, and place influence significantly toward variable of choosing 
decision. From calculation partially, motivation t estimation is bigger than  t 
table (2,290>1,99), perception t estimation is bigger that t table (4,855>1,99), 
promotion t estimation is bigger than t table  (7, 443>1,99), belief t estimation is 
bigger than t table (4,129>1,99), price t estimation is bigger than t table (-19,575>-
1,99), and place t estimation is bigger tan t table (-2,225>-1,99). It has positive 
influence, that is motivation variable, perception, promotion, and belief. 
Meanwhile price variable and place has negative influence.                                                                                                                                                                                                                                                                                                  
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��ر و�L8�  ا��'�ز -��)0Lام ا1). ا����/ ا���1Rذة ه� إ!��ن و�)�% �()����
/�ّJ3Uت, ا���V&ّ�, وا1)��ر ا��ض ا�&�3 (A�أّ�� +� $�8�X ا�����7ت ه� , وا�

 .t وا1)��ر 0L(��-fام ا;0�7ار ا��()K�Z ا��)�5�Y -�1)��ر 
, +]ذن. 0,000 -0;�/ 78,483 ه� ��8fل *��/ , و�% 7)��/ ا.�UJء أ7ّ��

 %5 أآ�  �% f;�/  أو د(2,38 < 78,483) ا�$�ّJ�f / ا��(�ّ�/ أآ�  �% fإنّ 
(0,000 < 0,05) ./�ّ��آ�ن 8ّ�  ا��ّ ة ا��) آ\ �% , وه2ا ���� أنّ -��

��س, ا�)=��[���%, وا��K�%, وا�)� �_, وا�Vات -=0ّة , وا� !G� ن�&�وا�
 ا��(�ّ�/   0B��t أنّ 8=��[ , و�% ا.�UJء ا��R8 .�ّDN!� ه� �)ّ�  * ار ا;1)��ر

 ا�$�ّJ�t / ا��(�ّ�/ أآ�  �% tو ����س  , (1,99 < 2,290) ا�$�ّJ�t /أآ�  �% 
 , (1,99 < 7,443) ا�$�ّJ�t / ا��(�ّ�/ أآ�  �% tو�8 �_  , (1,99 < 4,855)

 %�Kو� t %�  / أآ��ا��(�ّ t /�ّJ�$(1,99 < 4,129) ا� ,  %�  ا��(�ّ�/ أآ�  tو!
 %�t /�ّJ�$و�&�ن , (1,99- < 19,575-) ا�t %�  / أآ��ا��(�ّ  t /�ّJ�$ا� (-

��س, وأّ�� �'� أ!  ا���-ّ� ه� 8ّ�  ا�)=��[. (1,99- < 2,225��, وا�
�% وا��&�ن أ!  �$�ّ�. وا��K�%, وا�)� �_Vا�  �ّ .أّ�� �)
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang  

 Di era globalisasi saat ini, persaingan antar Negara di berbagai 

bidang semakin kompleks. Bekal pendidikan serta berkembangnya 

pengetahuan menjadi landasan serta modal bagi suatu Negara untuk 

beberapa langkah lebih maju. Kita lihat bangsa Jepang yang dulu tanah 

airnya porak poranda akibat bom atom di Hiroshima dan Nagasaki. 

Sangat berbeda 180 derajat keadaannya saat ini, negara Jepang bisa 

bersaing dengan Amerika dan negara-negara Eropa lainnya. 

 Pengalaman dari negara-negara lain seperti Jepang, Korea Selatan, 

Hong Kong, Singapura dan lainnya, bahwa investasi yang besar perlu 

diimbangi dengan tersedianya tenaga yang terampil. Dampak dari 

kemajuan teknologi, kehidupan ekonomi dan sosial dunia masa depan 

tidak akan lagi ditentukan sepenuhnya oleh tersedianya sumber daya 

alam atau pun jumlah penduduknya yang besar. Tetapi oleh kualitas 

penduduknya yang dapat menguasai dan memanfaatkan teknologi untuk 

meningkatkan taraf hidupnya. Penguasaan, pemgembangan, dan 

pemanfaatan ilmu pengetahuan dan teknologi (IPTEK) merupakan suatu 

proses pendidikan. (Tilaar, 2004) 
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 Namun mutu serta format pendidikan yang dilakukan di Indonesia 

masih terbilang rendah. Hasil survei TIMSS 2003 (Trends in International 

Mathematics and Sciencis Study) di bawah payung IEA (International 

Association for Evaluation of Educational Achievement), menempatkan 

Indonesia pada posisi ke-34 untuk bidang matematika dan pada posisi ke-

36 untuk bidang sains dari 45 negara yang disurvei. (Kompas, 22 

Desember 2004) 

 Oleh karena itu, bidang pendidikan merupakan bidang yang perlu 

mendapatkan perhatian serius dari Pemerintah. Karena dengan 

pendidikan dan pengetahuan, segi intelektualitas penduduk negara kita 

akan bertambah dan bisa meningkatkan martabat bangsa Indonesia di 

mata internasional. Karena pendidikan merupakan sebagian dari 

kehidupan masyarakat dan juga sebagai dinamisator masyarakat itu 

sendiri. (Tilaar, 2004)  

 Di bidang pendidikan, bisa terjadi sekularisasi dan sakralisasi. 

Sekularisasi melanda sekolah-sekolah umum, sehingga memisahkan 

pendidikan umum dengan pendidikan agama. Sebaliknya, sakralisasi 

melingkupi institusi madrasah atau pesantren yang memberikan muatan 

agama saja tanpa pendidikan umum.  

 Sehingga dewasa ini, upaya untuk menggabungkan kedua sistem 

pendidikan tersebut terus dilakukan. Sehingga banyak bermunculan 

sekolah-sekolah agama yang berada di bawah suatu yayasan (swasta) atau 
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di bawah Pemerintah (negeri), seperti Madrasah Aliyah Negeri (MAN) 

yang dinaungi Departemen Agama. 

 Bagi sekolah swasta, upaya pemasaran sekolah atau komersialisasi 

merupakan suatu keharusan. Pada awalnya memang aneh, mengingat 

bahwa sekolah merupakan institusi pendidikan, bukan bisnis. Jika tidak 

demikian, lembaga tersebut tidak menjadi pilihan bahkan di abaikan 

karena tidak ada gaungnya. Persaingan antar lembaga pendidikan juga 

membuktikan komitmen serta keseriusan untuk menggarap sektor 

pendidikan.  

 Lembaga pendidikan swasta yang menggabungkan unsur agama 

dan pendidikan umum lebih dituntut untuk marketing. Karena lembaga 

tersebut selain bersaing dengan lembaga sejenis, sekaligus juga bersaing 

dengan lembaga yang hanya memberikan pendidikan umum dan juga 

lembaga pendidikan yang fokus pada pendidikan agama saja.   Dari hasil 

marketing lembaga pendidikan tersebut, memunculkan efek timbal balik 

dari para orang tua dalam memilih sekolah yang tepat untuk anaknya.  

 Salah satu lembaga pendidikan swasta yang menggabungkan 

unsur agama dan pendidikan di kota Malang adalah Sekolah Dasar Islam 

Terpadu (SDIT) Insan Permata yang berlokasi di Tunggul Wulung.  

Lembaga yang bernaung di bawah yayasan Lembaga Pendidikan Islam 

Terpadu (LPIT) tersebut didirikan pada bulan Juli 2004.  
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 Pertimbangan keputusan orang tua untuk memilih pendidikan di 

SDIT Insan Permata di Tunggul Wulung merupakan hal yang menarik 

untuk diteliti. Khususnya tentang hal yang mendasari pengambilan 

keputusan orang tua untuk menyekolahkan anaknya di lembaga tersebut. 

Perkembangan jumlah siswa SDIT Insan Permata, Tunggul Wulung, 

Malang dari tahun ajaran 2004/2005 sampai tahun ajaran 2007/2008 

mengalami peningkatan yang signifikan. Yakni tahun ajaran 2004/2005 

berjumlah 21 siswa dengan 1 lokal kelas, tahun ajaran 2005/2006 

berjumlah 44 siswa dengan 2 lokal kelas, tahun ajaran 2006/2007 

berjumlah 87 siswa dengan 5 lokal kelas, dan pada 2007/2008 berjumlah 

161 siswa dengan 7 lokal kelas. Berdasarkan pemikiran tersebut, peneliti 

bermaksud untuk mengadakan penelitian dengan judul Pengaruh 

Perilaku Konsumen Terhadap Keputusan Orang Tua Dalam Memilih 

Pendidikan Sekolah Dasar Islam Terpadu (Studi pada SDIT Insan 

Permata, Tunggul Wulung, Malang).  

 

B. Rumusan Masalah 

Perumusan masalah yang dapat dirumuskan adalah:  

1. Apakah terdapat pengaruh perilaku konsumen yang terdiri dari 

motivasi, persepsi, promosi, keyakinan, harga, dan tempat secara 

simultan terhadap keputusan orang tua dalam memilih pendidikan 
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sekolah dasar Islam terpadu di SDIT Insan Permata, Tunggul 

Wulung, Malang? 

2. Apakah terdapat pengaruh perilaku konsumen yang terdiri dari 

motivasi, persepsi, promosi, keyakinan, harga, dan tempat secara 

parsial terhadap keputusan orang tua dalam memilih pendidikan 

di SDIT Insan Permata, Tunggul Wulung, Malang? 

3. Manakah faktor dominan perilaku konsumen yang mempengaruhi 

keputusan orang tua dalam memilih pendidikan di SDIT Insan 

Permata Tunggul Wulung Malang? 

 

C. Tujuan Penelitian 

  Berdasarkan dari identifikasi permasalahan di atas, maka 

tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1.  Untuk mengetahui pengaruh perilaku konsumen yang terdiri dari 

motivasi, persepsi, promosi, keyakinan, harga, dan tempat (lokasi) 

secara simultan terhadap keputusan orang tua dalam memilih 

pendidikan di SDIT Insan Permata, Tunggul Wulung, Malang.  

2.  Untuk mengetahui pengaruh perilaku konsumen yang terdiri dari 

motivasi, persepsi, promosi, keyakinan, harga, dan tempat (lokasi) 

secara parsial terhadap keputusan orang tua dalam memilih 

pendidikan di SDIT Insan Permata, Tunggul Wulung, Malang.  
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3. Untuk mengetahui faktor dominan perilaku konsumen yang 

mempengaruhi keputusan orang tua dalam memilih pendidikan di 

SDIT Insan Permata, Tunggul Wulung, Malang. 

 

D. Manfaat Penelitian 

1. Bagi instansi 

Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai salah satu 

usaha untuk menjelaskan tentang pengaruh perilaku konsumen 

yang terdiri dari motivasi, persepsi, promosi, keyakinan, harga dan 

tempat (lokasi) terhadap keputusan orang tua dalam memilih 

pendidikan sekolah dasar Islam terpadu (SDIT) khususnya di SDIT 

Insan Permata, Tunggul Wulung, Malang. 

2. Bagi peneliti  

Dapat menambah wawasan, pengetahuan, dan wahana 

pengintegrasian antara teori yang didapat dengan realita di 

lapangan. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

A. Kajian Empiris Hasil-Hasil Penelitian Terdahulu 

Penelitian yang dilakukan oleh Ahmad Ferry Mubarok (2006) 

tentang Pengaruh Perilaku Konsumen terhadap Keputusan Pembelian 

pada Rumah Makan Cepat Saji yang Menggunakan Sistem Walaraba di 

Malang. Hasil penelitian yang dilakukan terhadap mahasiswa jurusan 

Manajemen FE UIN Malang ini menunjukkan bahwa faktor yang 

mempengaruhi konsumen untuk melakukan keputusan pembelian 

produk dari rumah makan cepat saji terdiri dari variabel bebas (X) yakni 

terdiri dari X1 (motivasi), X2 (persepsi), X3 (pengetahuan) dan X4 

(keyakinan dan sikap) secara simultan atau bersama-sama berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian pada Rumah Makan Cepat Saji yang 

Menggunakan Sistem Walaraba di Malang.  

  Tabel 2.1 
Hasil Penelitian Terdahulu 

Nama Judul Lokasi Tahun Variabel Analisis Hasil 

Ayu Pengaruh 
Perilaku 
Konsumen 
terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
pada Rumah 
Makan Cepat 
Saji yang 
Mengguna-kan 
Sistem 
Walaraba di 

Rumah 
Makan Cepat 
Saji di 
Malang 
 
 

2003 Motivasi, 
persepsi,  
pengetahuan, 
keyakinan dan 
sikap 

Analisis 
Regresi 
Linier 
Berganda 

Variabel yang 
bepengaruh 
paling 
dominan  
adalah variable 
motivasi. 
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Malang 

Erisma Pengaruh 
Perilaku 
Konsumen 
terhadap 
Keputusan 
Pembelian 

PT. Tiara 
Megah Indah 
Jaya Malang 

2004 Motivasi, 
persepsi,  
pengetahuan, 
keyakinan dan 
sikap 

Analisis 
Regresi 
Linier 
Berganda 

Variabel yang 
bepengaruh 
paling 
dominan  
adalah variable 
motivasi. 

A. 
Ferry 
M. 

Pengaruh 
Perilaku 
Konsumen 
terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
pada Rumah 
Makan Cepat 
Saji yang 
Mengguna-kan 
Sistem 
Walaraba di 
Malang 

Mahasiswa 
FE UIN 
Malang  

2006 Motivasi, 
persepsi,  
pengetahuan, 
keyakinan dan 
sikap 

Analisis 
Regresi 
Linier 
Berganda 

Variabel yang 
bepengaruh 
paling 
dominan  
adalah variable 
motivasi. 
 

Khoiru
l Huda 

Faktor-faktor 
yang 
Mempengaruh
i Perilaku 
Konsumen 
untuk Memilih 
Kartu Perdana 
simPATI 
(Penelitian 
pada 
Customer 
teleGLOBAL 
MALANG) 

teleGLOBAL 
MALANG 

2006 Kelas social, 
kelompok 
referensi, 
motivasi, 
persepsi. 

Analisis 
Regresi 
Linier 
Berganda 

Variabel yang 
bepengaruh 
paling 
dominan  
adalah variable 
motivasi. 
 
 

Singgi
h 
Supray
ogi 

Pengaruh 
Perilaku 
Konsumen 
Terhadap 
Keputusan 
Orang Tua 
Dalam 
Memilih 
Pendidikan 
Sekolah Dasar 
Islam Terpadu 
(Studi Pada 
SDIT Insan 
Permata 
Tunggul 
Wulung 
Malang) 

SDIT Insan 
Permata 
Tunggul 
Wulung 
Malang 

2008 Motivasi, 
persepsi, 
promosi, 
keyakinan, 
harga, dan 
tempat.  

Analisis 
Regresi 
Linier 
Berganda  

Variabel yang 
berpengaruh 
paling 
dominan 
adalah 
motivasi. 

Sumber: Ringkasan skripsi 
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Berdasarkan tabel 2.1 dapat kita lihat hasil penelitian yang 

dilakukan peneliti terdahulu terdapat persamaan dan perbedaan dengan 

penelitian sekarang, antara lain:  

1. Persamaan penelitian sekarang dengan penelitian terdahulu 

adalah: 

a. Menggunakan variabel bebas yang terdiri dari motivasi, persepsi, 

keyakinan. 

b. Mengkaji pengaruh perilaku konsumen terhadap keputusan 

memilih. 

2. Perbedaan penelitian sekarang dengan penelitian terdahulu adalah: 

a. Lokasi penelitian, yakni SDIT Insan Permata Tunggul Wulung 

Malang. 

b. Obyek penelitian, yakni orang tua murid SDIT Insan Permata 

Tunggul Wulung Malang.  

c. Variabel promosi, harga dan tempat dimasukkan dalam variabel 

yang ikut diteliti.  
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B. Kajian Teori 

1. Perilaku Konsumen 

   1.1. Pengertian Perilaku konsumen 

 Perilaku konsumen berhubungan dengan proses pengambilan 

keputusan yang dilakukan oleh perorangan, kelompok atau organisasi 

dalam memperoleh serta menggunakan suatu barang atau jasa.  

 Pemahaman tentang perilaku konsumen dan proses konsumsi akan 

menghasilkan sejumlah manfaat. Di antaranya adalah kemampuan untuk 

membantu para manajer mengambil keputusan, pengetahuan bagi para 

peneliti untuk menganalisis calon atau target konsumen, yang 

berhubungan dengan pembelian dan penjualan barang atau jasa, serta 

membantu konsumen untuk menentukan keputusan dalam pembelian.  

 Memahami konsumen merupakan elemen penting dalam 

pengembangan pemasaran. Karena strategi pemasaran memerlukan 

pelibatan isu-isu konsumen dalam usaha pengembangannya, yakni 

meliputi segmentasi, produk, promosi, harga, distribusi. Maka strategi 

pemasaran bukan hanya  disesuaikan dengan konsumen, tetapi juga 

mengubah apa yang dipikirkan dan dirasakan konsumen tentang diri 

mereka sendiri, macam-macam tawaran pasar, serta situasi yang tepat 

untuk membeli dan menggunakan produk. 

 Perilaku konsumen menurut Mowen dan Minor (2002:28) 

merupakan bidang studi yang menginvestigasi proses pertukaran melalui 
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individu dan kelompok mana yang memperoleh, mengkonsumsi, dan 

mendisposisi barang, jasa, ide, serta pengalaman.  

Menurut L. Loudon dan Albert J. Della Bitta dalam Amirullah (2002:2), 

mengemukakan bahwa “consumer behavior may be defined as the decision 

process and physical activity individuals engage in when evaluating, acquiring, 

using, or disposing of goods and services”. (perilaku konsumen dapat 

didefinisikan sebagai proses pengambilan keputusan dan aktivitas 

individu secara fisik yang dilibatkan dalam mengevaluasi, memperoleh, 

menggunakan atau dapat mempergunakan barang-barang dan jasa).  

Sedangkan menurut Gerald Zaltman dan Melanie Wallendorf dalam 

Mangkunegara (2002: 3) menjelaskan bahwa : “Consumer behavior are act, 

process and social relationship exhibited by individuals, groups and organiations 

in the obtainment, use of, and consequent experience with products, services and 

the other resources”. (Perilaku konsumen adalah tindakan-tindakan, proses, 

dan hubungan sosial yang dilakukan individu, kelompok dan organisasi 

dalam mendapatkan, menggunakan suatu produk atau lainnya sebagai 

suatu akibat dari pengalamannya dengan produk, pelayanan, dan 

sumber-sumber lainnya). 

Berdasarkan definisi yang disebutkan di atas dapat ditarik pengertian 

bahwa perilaku konsumen merupakan suatu tindakan yang dilakukan 

oleh konsumen, baik secara individu, kelompok, maupun organisasi yang 
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dipegaruhi oleh oleh faktor internal dan eksternal dalam memilih untuk 

memperoleh dan menggunakan barang dan jasa yang diinginkannya.   

  1.2. Model - model Perilaku Konsumen 

Model perilaku konsumen dapat didefinisikan sebagai suatu skema 

atau kerangka kerja yang disederhanakan untuk menggambarkan 

aktivitas-aktivitas konsumen. Dapat pula diartikan sebagai kerangka kerja 

atau sesuatu yang mewakili apa yang diyakinkan konsumen dalam 

mengambil keputusan membeli.  

Macam-macam model perilaku konsumen menurut Gerald Zaltman 

dan Melanie Wallendorf dalam Mangkunegara (2002: 23) mengemukakan 

ada lima macam model, yaitu: 

a. Model Perilaku Konsumen dari Howard dan Sheth 

  Model ini menunjukkan suatu proses dan variabel yang 

mempengaruhi perilaku konsumen sebelum dan sesudah 

terjadinya pembelian. Ada tiga variabel utama pada model ini, 

yaitu persepsi, belajar dan sikap. Tujuan dari model ini adalah 

untuk menjelaskan bagaimana konsumen membandingkan dan 

memilih satu produk yang sesuai dengan kebutuhannya. Dalam 

model perilaku konsumen dari Howard dan Sheth terdapat 

informasi exogenous variables yang terdiri dari proses pengamatan 

dan proses belajar (learning processes).  
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b. Model Perilaku Konsumen Industri dari Sheth 

 Model ini merupakan pengembangan terhadap model perilaku 

konsumen dari Howard dan Sheth, juga merupakan model asli 

yang diaplikasikan untuk kelompok pembuat keputusan membeli 

dalam suatu organisasi. Model ini mempunyai kesamaan dengan 

model aslinya, antara lain stimulus-informatio source dan output 

(the supplier or branch choice). Peambahan dari model Sheth ini 

adalah keputusan diambil oleh kelompok. Oleh karena itu, 

penambahan pada proses belajar dan persepsi individu dalam 

model Sheth dimasukkan ke dalam proses interpersonal seperti 

resolusi konflik dan negosiasi.  

c. Model Perilaku Konsumen Industri dari Engel, Kollat, dan 

Blackwell  

 Model Engel, Kollat, dan Blackwell (EKB) membedakan tipe-tipe 

perilaku konsumen atas dasar situasi yang dihadapinya, apakah 

pilihan membeli berlangsung secara rutin atau hanya pada saat 

tertentu saja. Hal ini merupakan pengembangan dari model 

Howard dan Sheth mengenai situasi pemecahan masalah secara 

automatis. Komponen dasar model EKB adalah stimulus, proses 

informasi, proses pengambilan keputusan, variabel proses 

pengambilan keputusan, dan pengaruh lingkungan eksternal.  
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d. Model Perilaku Konsumen dari Kerby 

 Ada empat masalah yang berhubungan dengan model Kerby, 

yaitu:  

1. faktor manusia dan faktor sosial tidak berhubungan satu 

dengan lainnya: 

2. faktor manusia dan faktor sosial tidak ada umpan baliknya 

(feedback), aktivitas membeli dipengaruhi oleh sikap, 

persepsi, kepribadian, dan lingkungan budaya yang 

dibentuk oleh tingkat kelas sosial dan kelompok anutan; 

3. faktor-faktor dalam model Kerby tidak memberikan 

aktivitas-aktivitas penting; 

4. model ini bersifat statis, hal ini didasarkan atas kebutuhan 

biologis, dan perilaku konsumen terjadi karena adanya 

dorongan tersebut.  

e.  Model Perilaku Konsumen dari Francesco Nicosia 

 Dasar model perilaku konsumen ini paling sedikit melibatkan 

dua orang yang berinteraksi. Dalam suatu realita, komponen 

dasar model ini ditunjukkan oleh pejual yang membangkitkan 

stimulus, misalnya meningkatkan permintaan atau merupakan 

segmentasi pasar yang baru menghasilkan persepsi, belajar, dan 

suatu output perilaku (contoh: produk baru). Sedangkan variabel 

eksogennya adalah kepribadian, posisi ekonomi, dan desakan 
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keluarga. Output dari penjual menjadi stimulus bagi pembeli. 

Keputusan atau output dari pembeli menjadi stimulus kembali 

pada penjual. Pengambilan keputusan dari model Nicosia 

melibatkan suatu firma. Firma mempengaruhi perilaku 

konsumen dan sebaliknya perilaku konsumen dipengaruhi oleh 

firma.  

Model perilaku konsumen secara sederhana membentuk pola fikir 

yang sistematis tentang hubungan berbagai variable. Oleh karena itu, 

dalam memahami pola tersebut memerlukan suatu komparasi antar 

model. Ada dua pendekatan utama dalam perilaku konsumen, yaitu 

pendekatan tradisional dan pendekatan kontemporer. (Amirullah, 2002: 

21) 

Pada pendekatan tradisional terbagi dalam model ekonomi mikro dan 

model ekonomi makro. Model ekonomi mikro menerangkan apa yang 

dibeli oleh konsumen dan berapa jumlah yang akan dibelinya. Sedangkan 

model ekonomi makro berfokus pada arus agregat dalam perkonomian, 

sehingga muncul dua hipotesis yakni: hipotesis pendapatan relative 

(tingkatan pendapatan mempengaruhi jumlah konsumsi) dan hipotesis 

pendapatan permanent (pola konsumsi tetap meski tingkat pendapatan 

berubah dengan cepat). Dapat dikatakan pendekatan tradisional 

(traditional approach) lebih terfokus pada hasil dari perilaku ekonomi 

(penawaran, jumlah permintaan, harga, dan sebagainya), daripada 
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kenyataan dari perilaku konsumen itu sendiri. Hal-hal yang 

mempengaruhi konsumen nampak sebagai faktor pelengkap saja yang 

dapat dianggap meniadakan atau bahkan tidak memiliki hubungan antara 

satu dengan yang lainnya.  

Sedangkan pada pendekatan kontemporer lebih memusatkan pada 

proses keputusan yang melibatkan konsumen dalam mempertimbangkan 

mengenai produk dan jasa yang dipilih. Pendekatan kontemporer juga 

secara luas mengembangkan materi yang ada dalam ilmu perilaku. 

Adapun model-model yang termasuk dalam pendekatan kontemporer 

meliputi:  

a. Nicosia Model 

Model ini dipaparkan oleh Francesco Nicosia, yakni salah satu 

orang pertama yang memperkenalkan model perilaku konsumen. 

Model ini menggambarkan sebuah siklus arus dari pengaruh-

pengaruh dimana setiap komponen memberikan input 

selanjutnya. Model ini berisi empat komponen atau bagian-

bagian utama, yaitu: 

1) Atribut dan hasil-hasil perusahaan atau komunikasi dan 

atribut psikologi konsumen. 

2) Penelitian konsumen untuk menilai hasil perusahaan dan 

alternatif lainnya. 

3) Konsumen dimotivasi untuk melakukan pembelian. 
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4) Konsumen menyiapkan dan menggunakan produk. 

 b. Howard and Sheth Model 

 Model ini menyajikan perilaku memilih merek yang rasional oleh 

pembeli di bawah kondisi informasi yang tidak lengkap dan 

dalam keterbatasan kemampuan. Dalam model ini, pengambilan 

keputusan konsumen digolongkan dalam tiga tingkat: 

1) Extensive problem solving, tahap awal pengambilan 

keputusan dimana pembeli memiliki informasi yang 

sedikit mengenai merek dan belum mengembnagkan 

perumusan yang baikuntuk memilih salah satu produk 

dari produk yang ada (memilih produk). 

2) Limited problem solving, merupakan tahapan memilih 

produk lebih lanjut dimana hal tersebut telah dirumuskan 

dengan baik, tetapi pembeli masih belum memutuskan 

merek mana yang terbaik bagi dirinya. 

3) Routinied response behavior, dimana pembeli telah 

merumuskannya denagn baik untuk memilih produk dan 

juga telah memiliki kecenderungan yang kuat terhadap 

satu produk.  

 c. Assael Model 

 Bahwa interaksi anatar pemasar dengan konsumennya 

menimbulkan adanya proses untuk merasakan dan mengevaluasi 
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informasi merek produk, mempertimbangkan bagaimana 

alternatif merek dapat memenuhi kebutuhan konsumen, dan 

pada akhirnya memutuskan merek apa yang akan dibeli. Ada tiga 

faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen yang 

mempengaruhi pembuatan keputusan membeli konsumen.  

1) Faktor pertama yang mempengaruhi perilaku konsumen 

adalah konsumen individual, yang berupa kebutuhan, 

persepsi gaya hidup, demografis, dan kepribadian. 

2) Faktor kedua menyangkut pengaruh lingkungan, yaitu 

komponen yang berada di luar kepribadian konsumen, 

misal teman, tetangga, dan atasan. 

3) Faktor ketiga yakni faktor strategi pemasaran, seperti 

barang yang ditawarkan, harga barang, promosi, dan 

ditribusi atau yang dikenal dengan istilah bauran 

pemasaran (marketing mix). 

 d. Engel-Blacwell-Miniard Model  

 Model ini pertama kali dimunculkan oleh Engel, Kollat, dan 

Blackwell dengan sejumlah revisi pada tahun 1968. Model ini 

menggambarkan perilaku konsumen sebagai suatu proses 

keputusan yang melewati lima tahpan, yaitu:  

1) motivation and need recognition (motivasi dan pengenalan 

masalah),  
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2) search information (pencarian informasi),  

3) alternative evaluation (evaluasi alternatif), 

4) purchase (pembelian), dan  

5) outcomes (hasil). 

Dalam model ini, variabel-variabel dikelompokkan kedalam 

empat komponen utama: 1) stimulus, 2) proses informasi, 3) 

proses keputusan, dan 4) variable yang mempengaruhi proses 

keputusan.  

   1.3. Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen  

Faktor perilaku (behavior factor) merupakan faktor-faktor yang 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. Dalam suatu 

kondisi ketika konsumen akan memutuskan membeli suatu barang atau 

jasa, ada banyak faktor yang mempengaruhi mereka untuk membeli. 

Pengaruh faktor-faktor itu itu bisa saja berlangsung sebelum konsumen 

menuju ke lokasi tempat pembelian atau bahkan bisa berubah pada saat 

konsumen berhadapan langsung dengan barang dan jasa yang 

diinginkan.  

Menurut Schiffman dan Kanuk, “The decision making process can be 

viewed as three distinct but interlocking stages: the input stage, the process stage, 

and the output stage” (Amirullah, 2002:31). 

Kotler dalam Amirullah (2002:33) membagi faktor-faktor yang 

mempengaruhi perilaku konsumen ke dalam empat kelompok besar, 
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yaitu : budaya, sosial, kepribadian, dan kejiwaan.  Seperti terlihat pada 

bagan berikut ini. 

Gambar 2.1. 

 Perincian Faktor-faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Amirullah (2002: 33) 
 
Sumber: Amirullah (2002: 33) 
 

Amirullah menjelaskan hubungan antara dua kekuatan utama yang 

mempengaruhi keputusan membeli, seperti pada gambar berikut ini. 

Gambar 2.2. 

Kekuatan Utama yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Amirullah (2002: 35) 
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Berdasarkan pemaparan di atas, maka faktor-faktor yang 

mempengaruhi perilaku konsumen dapat dibedakan dalam faktor internal 

dan faktor eksternal. Kekuatan internal dapat didefinisikan sebagai faktor-

faktor yang ada dalam diri individu (konsumen), namun faktor tersebut 

akan dapat berubah bila ada pengaruh dari faktor luar (eksternal).  

Sebaliknya, jika faktor internal memiliki posisi yang kuat maka faktor 

eksternal tidak akan memiliki pengaruh yang berarti. 

a. Faktor Internal  

Kekuatan internal dapat terdiri dari pengalaman belajar dan memori 

(learning and memory), kepribadian dan konsep diri (personality and self-

concept), motivasi dan keterlibatan (motivation and involvement), sikap 

(attitude), dan persepsi (perception).   

1. Pengalaman Belajar dan Memori (learning and memory) 

  Belajar (learning) dapat didefinisikan sebagai perubahan-

perubahan yang terjadi sebagai akibat dari adanya pengalaman 

sebelumnya. Sedangkan memori (ingatan) adalah kemampuan 

seseorang dalam memahami atau mengingat perubahan-

perubahan yang terjadi berdasarkan pengetahuan dan 

kepercayaan yang tersimpan dalam ingatan. Dalam teori 

Stimulus-Respons yang dikemukakan oleh Pavlov, Skinner, dan 

Hull dalam Mangkunegara (2002: 45) menyimpulkan hasil 

penelitian mereka, bahwa belajar merupakan respons atau reaksi 
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terhadap beberapa stimulus. Jika respon menyenangkan, akan 

terjadi kepuasan; dan sebaliknya, jika tidak menyenangkan, akan 

menjadi hukuman.  

  Menurut pendapat Amirullah (2002:36), menyatakan: 

Konsumen dapat menggunakan proses belajar melalui berfikir 

dan wawasan, dimana berfikir disini meliputi manipulasi mental 

terhadap simbol-simbol yang tersaji dalam dunia nyata dan 

dalam bentuk kombinasi arti. Sedangkan wawasan yaitu 

memperoleh pengertian atau pemahaman baru mengenai 

hubungan-hubungan yang ada dan terkait dengan permasalahan 

yang ada. 

 Peter dan Olson (1999: 51) menyebutkan bahwa 

pengetahuan (knowledge) konsumen yang tersimpan dalam 

ingatannya mempengaruhi proses kognisi yang ikut digunakan 

dalam pengambilan keputusan. Jadi pengetahuan berkaitan 

dengan faktor pengalaman belajar dan memori, serta termasuk 

dalam faktor internal yang mempengaruhi perilaku konsumen.  

 Dalam Islam, orang yang berpengetahuan disebutkan dalam 

Al-Qur’an surat Al-Mujaadilah [58] : 11 
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11. Hai orang-orang beriman apabila kamu dikatakan kepadamu: "Berlapang-
lapanglah dalam majlis", Maka lapangkanlah niscaya Allah akan 
memberi kelapangan untukmu. dan apabila dikatakan: "Berdirilah kamu", 
Maka berdirilah, niscaya Allah akan meninggikan orang-orang yang 
beriman di antaramu dan orang-orang yang diberi ilmu pengetahuan 
beberapa derajat. dan Allah Maha mengetahui apa yang kamu kerjakan. 

 
2. Kepribadian dan Konsep Diri (personality and self-concept) 

 Menurut Mangkunegara (2002: 46), kepribadian adalah 

suatu bentuk dari sifat-sifat yang ada pada diri individu yang 

sangat menentukan perilakunya.  Dalam Amirullah (2002:38), 

Kotler mendefinisikan sebagai karakter psikologis yang berbeda 

dari seseorang yang menyebabkan tanggapan relative konsisite 

dan tetap terhadap lingkungan. Menurut Swasta dan Handoko 

(2000: 88), kepribadian merupakan pola sifat individu yang 

menentukan tanggapan dan bertingkah laku dengan cara yang 

konsisten (tetap). 

 Kepribadian konsumen sangat ditentukan oleh faktor 

internal dirinya (motif, IQ, emosi, cara berpikir, persepsi) dan 

faktor eksternal dirinya (lingkungan fisik, keluarga, masyarakat, 

sekolah, lingkungan alam). Sehingga, kepribadian konsumen 
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akan mempengaruhi persepsi dan pengambilan keputusan dalam 

membeli.  

 Selain kepribadian, konsep diri (self-concept) juga banyak 

mempengaruhi keputusan membeli konsumen.  Konsep diri 

dalam Mangkunegara (2002: 47) didefinisikan sebagai cara kita 

melihat diri sendiri dan dalam waktu tertentu sebagai gamabaran 

tentang apa yang kita pikirkan. Konsep diri merupakan 

pandangan seseorang tentang dirinya sendiri atau bagaimana 

seseorang ingin memposisikan dirinya sendiri.  

3. Motivasi dan Keterlibatan (motivation and involvement)  

  Mowen (2002: 205) mendefinisikan motivasi (motivation) 

adalah keadaan yang diaktivasi atau digerakkan dimana 

seseorang mengarahkan perilaku berdasarkan tujuan, hal ini 

termasuk dorongan, keinginan, harapan, atau hasrat. Amirullah 

(2002: 39) menggambarkan motivasi sebagai suatu kekuatan yang 

mana individu didorong untuk melakukan suatu tindakan. 

  Keterlibatan konsumen (consumer involvement) dalam 

Mowen (2002: 83) adalah pribadi yang dirasakan penting dan 

atau minat konsumen terhadap perolehan, konsumsi, dan 

disposisi barang, jasa, atau ide. Keterlibatan mengacu pada 

persepsi konsumen tentang pentingnya atau relevansi personal 

suatu objek, kejadian, atau aktivitas. Faktor terpenting yang 
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mempengaruhi tingkat keterlibatan konsumen adalah : (1) jenis 

produk yang menjadi pertimbangan, (2) karakteristik komunikasi 

yang diterima oleh konsumen, (3) karakteristik situasi dimana 

konsumen beroperasi, dan (4) kepribadian konsumen.  

4. Sikap (attitude) 

Kotler (2002:199-200), menyatakan bahwa sikap (attitude) 

adalah evaluasi, perasaan emosional dan kecenderungan 

tindakan yang menguntungkan atau tidak menguntungkan dan 

bertahan lama dari seseorang terhadap beberapa obyek atau 

gagasan.  

Sedangkan Mangkunegara (2002: 47) mendefinisikan sikap 

sebagai suatu penilaian kognitif seseorang terhadap suka atau 

tidak suka, perasaan emosional yang tindakannya cenderung ke 

arah berbagai objek atau ide.  

5. Persepsi (perception) 

  Menurut pendapat Berelson dan Steiner dalam Kotler 

(1997:164), persepsi adalah proses bagaimana seseorang individu 

memilih, mengorganisasi, dan menginterpretasi masukan-

masukan informasi untuk menciptakan gambaran dunia yang 

memiliki arti.  

  Amirullah (2002: 42) mengartikan persepsi sebagai proses 

dimana individu memilih, mengelola, dan menginterpretasikan 
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stimulus ke dalam bentuk arti dan gambar atau bisa juga 

dikatakan persepsi adalah bagaimana orang memandang 

lingkungan di sekitarnya.  

6. Keyakinan (conviction) 

Mangkunegara (2002: 47) menambahkan faktor keyakinan 

termasuk dalam kekuatan internal.  Keyakinan berkaitan erat 

dengan sikap, sikap sangat mempengaruhi keyakinan dan begitu 

juga sebaliknya. Sikap dan keyakinan konsumen terhadap suatu 

produk atau merek dapat diubah melalui komunikasi yang 

persuasif dan pemberian informasi yang efektif kepada konsumen.  

b. Faktor Eksternal 

Konsumen dalam mengambil keputusan juga mengikuti perubahan-

perubahan lingkungan luar (external factor). Perubahan lingkungan yang 

begitu cepat dan kompleks menyebabkan konsumen menetapkan pilihan 

pada sesuatu yang kadang-kadang tidak berdasarkan pada kebutuhan 

pribadi dan stimuli psikologis.  

Dalam kajian mengenai perilaku konsumen, beberapa faktor eksternal 

yang berpengaruh tersebut digeneralisasikan dalam empat faktor utama: 

budaya, social, ekonomi dan usaha pemasaran (marketing mix). 

1. Budaya 

 Kebudayaan merupakan suatu hal yang kompleks yang 

meliputi ilmu pengetahuan, kepercayaan, seni, moral, adat, 
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kebiasaan, dan norma-norma yang berlaku pada masyarakat. 

Menurut Mangkunegara (2002: 39), budaya didefenisikan 

sebagai hasil kreativitas manusia dari satu generasi ke genrasi 

berikutnya yang sangat menentukan bentuk perilaku dalam 

kehidupannya sebagai anggota masyrakat.  

a. Sub-Budaya 

Bagian kecil pembentuk budaya yang mencakup kebangsaan, 

agama, kelompok ras, dan daerah geografis. Subkebudayaan 

(subculture) dapat juga didefinisikan sebagai subdivisi 

kebudayaan nasional yang didasarkan atas beberapa 

karakteristik yang menyatukan. (Mowen, 2002: 306) 

 b. Kelas Sosial  

Merupakan tingkatan-tingkatan orang dalam suatu 

masyarakat dengan anggota masyarakat yang lainnnya. 

Tingkatan-tingkatan ini didasarkan pada pendapatan, 

pekerjaan, gaya hidup dan pendidikan. 

2. Sosial 

 Menurut Mangkunegara (2002: 41) kelas sosial dapat 

didefinisikan sebagai suatu kelompok yang terdiri dari 

sejumlah orang yang mempunyai kedudukan yang seimbang 

dalam masyarakat.  
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 a.  Kelompok referensi  

Yakni kelompok yang bertindak sebagai kerangka referensi 

atas individu di dalam pembelian atau keputusan konsumsi 

mereka. Dalam pemasaran, kelompok referensi mengekspos 

seseorang pada perilaku dan gaya hidup, mempengaruhi 

pengembangan konsep pribadi berkontribusi pada 

pembentukan nilai dan sikap, dan menciptakan tekanan untuk 

berkompromi pada norma-norma kelompok. Dengan kata 

lain, pengaruh kelompok referensi terhadap perilaku 

konsumen antara lain dalam menentukan produk dan merek 

yang mereka gunakan yang sesuai dengan aspirasi kelompok. 

 b.  Keluarga 

Keluarga dapat didefinisikan sebagai suatu unit masyarakat 

yang terkecil yang perilakunya sangat mempengaruhi dan 

menentukan dalam pengambilan keputusan membeli. Tidak 

mengherankan karena keputusan membeli dalam keluarga 

memegang peranan yang urgen pada pembelian. Keputusan 

pembelian dalam keluarga dapat dilihat dari sudut pandang: 

struktur peran, struktur kekuasaan, proses keputusan 

membeli keluarga, dan karakteristik khusus dari keluarga.  

 

 



 29 

  3. Ekonomi 

 Amirullah dan Sribudi dalam Amirullah (2002: 56) 

mengungkapkan bahwa kekuatan yang sangat besar yang 

mempengaruhi daya beli dan pola pembelian konsumen 

meliputi: 

a. Pertumbuhan ekonomi 

b. Pendapatan per kapita 

c.    Tingkat inflasi 

  4. Usaha Pemasaran 

 Unsur pokok dalam strategi pemasaran adalah bauran 

pemasaran (marketing mix). Dan oleh Stanton hal itu 

didefinisikan sebagai kombinasi dari empat variabel atau 

kegiatan inti dari sistem pemasaran perusahaa, yaitu: 

a. Variabel produk 

b. Variabel harga 

c.    Variabel promosi 

d. Variabel distribusi 

 Peter dan Olson (2000: 180) menyebutkan ada empat jenis 

promosi yang utama yakni: iklan, promosi penjualan, penjualan 

personal, dan publisitas.  

Mangkunegara (2002: 39), menyebutkan ada dua kekuatan dari faktor 

yang mempengaruhi perilaku konsumen, yaitu kekuatan sosial budaya 
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dan kekuatan psikologis. Sebagaimana pendapat William J. Stanton yang 

menyatakan: “sociocultural and psychological force which influence consumer’s 

buying behavior”. Kekuatan sosial budaya terdiri dari faktor budaya, 

tingkat sosial, kelompok anutan (small reference), dan keluarga. Sedangkan 

kekuatan psikologis terdiri dari pengalaman belajar, kepribadian, sikap 

dan keyakinan, gambaran diri (selfconcept).   

 

2. Permintaan dan Kebutuhan dalam Konsumsi 

2.1. Permintaan 

 Nopirin (2000: 32) mendefinisikan permintaan adalah berbagai 

kombinasi harga dan jumlah yang menunjukkan jumlah sesuatu barang 

yang ingin dan dapat dibeli oleh konsumen pada berbagai tingkat harga 

untuk suatu periode tertentu.  

 Sehingga setiap konsumen harus menetapkan permintaannya untuk 

setiap barang-barang dan jasa yang tersedia di pasar. Dari penjumlahan 

seluruh barang maupun jasa yang diminta oleh masyarakat tersebut, 

menunjukkan permintaan pasar dan menggambarkan bagaimana 

masyarakat menghendaki cara alokasi faktor produksi. (Sudarman, 2000: 

13) 

 Dalam hukum permintaan menyatakan bahwa “bila harga sesuatu 

barang naik, maka cateris paribus  jumlah yang diminta konsumen akan 

barang tersebut turun”, begitu pula sebaliknya jika harga barang tersebut 
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turun. Ceteris paribus berarti bahwa semua faktor-faktor lain yang 

mempengaruhi jumlah yang diminta dianggap tidak berubah. 

 Dalam menerangkan mengapa konsumen berperilaku seperti yang 

dinyatakan oleh hukum permintaan, ada dua pendekatan yang dipakai: 

(Boediono, 2002: 18) 

1) Pendekatan marginal utility , yang bertitik tolak pada anggapan 

bahwa kepuasan (atau utility) setiap konsumen bisa diukur 

dengan uang atau satuan lain (utility yang bersifat cardinal). 

2) Pendekatan indifference curve, yang tidak memerlukan adanya 

anggapan bahwa kepuasan konsumen bisa diukur. Anggapan 

yang diperlukan adalah bahwa tingkat kepuasan konsumen 

bisa dikatakan lebih tinggi atau lebih rendah tanpa mengatakan 

berapa lebih tinggi atau lebih rendah (utility yang bersifat 

“ordinal”). 

 Menurut Muflih (2006: 99), faktor etika menjadi bagian penting yang 

tak dapat dipisahkan dalam teori permintaan konsumen Muslim, 

meskipun tak memiliki nilai ekonomi (materi). Jadi mekanisme harga 

pada ekonomi konvensional tidak menjadi faktor penentu permintaan 

konsumen Muslim.  

 Oleh sebab itu, atas pemahaman terhadap syariah, maka dalam 

permintaan konsumen Muslim ditetapkan aturan sebagai berikut: 
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1. Konsumsi berjenjang mulai dari dharuriyat, hajiyat, hingga 

tahsiniyat itu dianjurkan supaya tidak mengarah pada sikap 

pemborosan. 

2. Komoditi barang dan jasa yang diharamkan dalam syari’ah 

dilarang untuk dikonsumsi supaya manusia sehat jasmani dan 

rohaninya. 

Sebagaimana dalam Q.S. Al-Baqarah: 168 
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168.  Hai sekalian manusia, makanlah yang halal lagi baik dari apa yang 
terdapat di bumi, dan janganlah kamu mengikuti langkah-langkah 
syaitan; Karena Sesungguhnya syaitan itu adalah musuh yang nyata 
bagimu. 

 
 

2.2. Kebutuhan 

 Anwar (2002: 5) mendefinisikan kebutuhan sebagai suatu 

kesenjangan atau pertentangan yang dialami antara suatu kenyataan 

dengan dorongan yang ada dalam diri.  

Hierarki kebutuhan menurut teori Abraham Maslow (Mangkunegara, 

2002:7) : 

1. kebutuhan fisiologis, yaitu kebutuhan untuk makan, minum, 

bernapas, 
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2. kebutuhan rasa aman, yaitu kebutuhan akan perlindungan dari 

ancaman, bahaya, pertentangan, dan lingkungan hidup, 

3. kebutuhan untuk merasa memiliki, yaitu kebutuhan untuk 

diterima oleh kelompok, berafiliasi, berinteraksi, dan kebutuhan 

untuk mencintai dan dicintai, 

4. kebutuhan akan harga diri, yaitu kebutuhan untuk dihormati 

dan dihargai oleh orang lain, 

5. kebutuhan untuk mengaktualisasikan diri, yaitu kebutuhan 

untuk menggunakan kemampuan, skill, potensi, berpendapat. 

 Menurut al-Syathibi dalam Muflih (2006: 66), rumusan kebutuhan 

manusia dalam Islam terdiri dari tiga jenjang, yaitu: 

1. Dharuriyat 

a. agama (din) 

b. kehidupan (nafs) 

c. pendidikan (‘aql) 

d. keturunan (nasl) 

e. harta (mal) 

2. Hajiyat 

Jenjang ini merupakan pelengkap yang mengokohkan, 

menguatkan, dan melindungi jenjang dharuriyat. 
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3. Tahsiniyat 

Jenjang ini merupakan penambah bentuk kesenangan dan 

keindahan dharuriyat dan hajiyat. 

 Mewujudkan kemandirian umat Islam merupakan sesuatu yang 

sangat penting. Realisasi ini harus dilakukan melalui berbagai cara dan 

prasarana yang secara konseptual dan operasional harus diperhatikan 

oleh umat dan dialakukan secara bersama-sama. Maka dari itu 

dipersiapkan sumber daya manusia (SDM) yang kapabel dalam agama 

dan pengetahuan. Untuk itu umat wajib mengemabangkan sistem 

pengajaran dan pelatihan guna mempersiapkan kemampuan dan potensi 

manusia pada  berbagai bidang yang dibutuhkan.  Sebagaimana 

disebutkan dalam Al-Qur’an surat At-Taubah: 122 

* $tΒuρ šχ%x. tβθ ãΖÏΒ ÷σ ßϑø9 $# (#ρã� Ï�ΨuŠÏ9 Zπ ©ù !$Ÿ2 4 Ÿω öθ n=sù t� x�tΡ ÏΒ Èe≅ä. 7π s%ö� Ïù öΝåκ÷] ÏiΒ ×πx� Í←!$ sÛ (#θßγ¤) x�tG uŠÏj9 ’Îû 

ÇƒÏe$!$# (#ρ â‘É‹Ψ ãŠÏ9 uρ óΟ ßγtΒöθ s% # sŒÎ) (# þθãèy_ u‘ öΝÍκö� s9 Î) óΟ ßγ‾=yè s9 šχρ â‘x‹ øts† ∩⊇⊄⊄∪   

122. Tidak sepatutnya bagi mukminin itu pergi semuanya (ke medan perang). 
Mengapa tidak pergi dari tiap-tiap golongan di antara mereka beberapa 
orang untuk memperdalam pengetahuan mereka tentang agama dan 
untuk memberi peringatan kepada kaumnya apabila mereka telah 
kembali kepadanya, supaya mereka itu dapat menjaga dirinya. 
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3. Afeksi dan Kognisi dalam Perilaku Konsumen 

Dalam Peter dan Olson (1999: 19), menyebutkan tiga elemen dari 

analisis konsumen, yakni: (1) afeksi dan kognisi, (2) perilaku, dan (3) 

lingkungan. 

Afeksi dan kognisi adalah bentuk tanggapan internal psikologis 

konsumen terhadap rangsangan lingkungan dan kejadian yang 

berlangsung, misalnya muncul dalam situasi pengambilan keputusan. 

Afeksi (affect) mengacu pada tanggapan perasaan atau emosi, sedangkan 

kognisi (cognition) terdiri dari tanggapan mental (pemikiran) dan struktur 

pengetahuan yang dilibatkan dalam tanggapan sikap seseorang yang 

terdiri dari persepsi, pendapat dan kepercayaan seseorang. Dapat 

dimisalkan pengetahuan yang didapat dari pengalamannya. Termasuk 

juga proses psikologis yang terkait dengan pemberian perhatian dan 

pemahaman terhadap aspek-aspek lingkungan, lingkungan, mengingat 

kejadian masa lalu, pembentukan evaluasi, dan pembuatan keputusan.  

Senada dengan yang disebutkan Mowen (2002: 208), bahwa afeksi 

(affect) atau perasaan dapat didefinisikan sebagai “fenomena kelas mental 

yang secara unik dikarakteristikkan oleh pengalaman yang disadari, yaitu 

keadaan perasaan subjektif, yang biasanya muncul bersama-sama dengan 

emosi dan suasana hati”.  

Para peneliti telah menemukan bahwa ketika tujuan konsumen 

terpuaskan, dia akan mengalami perasaan positif. Begitu pula sebaliknya, 
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ketika suatu kejadian merintangi pencapaian tujuan, maka orang tersebut 

akan mengalami perasaan negatif.  

Muflih (2006:101) menyebutkan kepuasan dalam konsumsi 

ekonomi Islam diungkit dari faktor sumber penghasilan, biaya dan 

keuntungan. Fungsi ini hadir untuk memfungsionalkan perekonomian 

yang adil dan ihsan sehingga mampu memberikan kontribusi yang 

signifikan bagi aktivitas-aktivitas perekonomian dan sosial sehari-hari. 

Sebagaimana pada pembayaran zakat dan sedekah. 

Ibnu Taimiyah dalam Yusuf Qardhawi yang disadur Muflih (2006:17), 

berkata : “ Jiwa orang yang berzakat itu menjadi bersih dan kekayaannya 

akan bersih pula”. Sebagaimana firman Allah pada Al Qur’an surat Al- 

Baqarah [2]: 110  

(#θ ßϑŠÏ% r&uρ nο 4θ n=¢Á9$# (#θ è?# uuρ nο4θ Ÿ2̈“9 $# 4 $tΒ uρ (#θãΒÏd‰ s)è? /ä3 Å¡ à�ΡL{ ôÏiΒ 9� ö�yz çνρß‰ ÅgrB y‰Ψ Ïã «! $# 3 ¨βÎ) ©!$# $ yϑ Î/ 

šχθ è=yϑ ÷è s? ×�� ÅÁt/ ∩⊇⊇⊃∪   

110. Dan Dirikanlah shalat dan tunaikanlah zakat. dan kebaikan apa saja 
yang kamu usahakan bagi dirimu, tentu kamu akan mendapat pahala 
nya pada sisi Allah. Sesungguhnya Alah Maha melihat apa-apa yang 
kamu kerjakan.  

 

dan pada surat At-Taubah [9]: 103 

õ‹ è{ ôÏΒ öΝÏλÎ;≡uθ øΒr& Zπs% y‰ |¹ öΝèδ ã�ÎdγsÜ è? ΝÍκ� Ïj. t“ è? uρ $pκÍ5 Èe≅|¹ uρ öΝÎγø‹ n= tæ ( ¨β Î) y7s? 4θ n=|¹ Ös3 y™ öΝçλ °; 3 ª! $# uρ ìì‹Ïϑy™ 

íΟŠ Î=tæ ∩⊇⊃⊂∪   
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103. Ambillah zakat dari sebagian harta mereka, dengan zakat itu kamu 
membersihkan dan mensucikan mereka dan mendoalah untuk mereka. 
Sesungguhnya doa kamu itu (menjadi) ketenteraman jiwa bagi 
mereka. dan Allah Maha mendengar lagi Maha Mengetahui.  

 

Kita harus melihat zakat dari perspektif fungsi ibadah, jadi tidak 

melihat bahwa zakat itu untuk memindahkan sebagian harta dari kaum 

kaya terhadap kaum miskin saja. 

3.1. Afeksi  

 Tanggapan konsumen terhadap sebuah iklan memiliki dua 

dimensi emosional, yaitu konsumen dapat mengalami keadaan 

afektif positif maupun afektif negative. Hasil rangsangan emosi 

yang sama mempunyai hasil yang berbeda pada tiap orang, hal ini 

dikarenakan adanya intensitas afeksi yang berbeda. Orang-orang 

yang mempunyai nilai tinggi terhadap intensitas afeksi 

memberikan tanggapan yang lebih kuat pada periklanan daripada 

mereka  yang memiliki nilai lebih rendah terhadap pengukuran ini 

(Mowen, 2002: 212). 

Orang dapat mengalami empat jenis tanggapan afektif: 

emosi, perasaan tertentu, suasana hati, dan emosi. Peter dan Olson 

(1999: 40) menyebutkan, tanggapan afektif dihasilkan oleh sistem 

afektif yang bekerja dalam lima sifat dasar: 

1. sistem afektif pada umumnya reaktif, 
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2. masyarakat memiliki kontrol langsung yang kecil atas 

tanggapan afektif mereka, 

3. tanggapan afektif secara fisik ada dalam tubuh manusia, 

4. sistem afektif dapat menanggapi berbagai jenis 

rangsangan, 

5. tanggapan yang paling berpengaruh adalah belajar. 

 3.2. Kognisi 

 Dalam teori kognitif Hilgard yang dikutip Mangkunegara 

(2002: 45) menyebutkan bahwa unsur “memori” itu penting. Belajar 

menurut Hilgard adalah mencari suatu objek yang didasarkan atas 

keadaan masa lampau, sekarang dan masa yang akan datang. 

Berdasarkan teori kognitif tersebut dapat diketahui bahwa perilaku 

konsumen dapat dipengaruhi oleh memorinya terhadap situasi 

yang terjadi pada masa lampau, masa sekarang dan masa yang 

akan datang.  

Ada dua fungsi utama dari sistem kognitif (Peter dan Olson, 

1999: 42) : 

1. untuk menginterpretasikan, memberi makna, dan 

memahami aspek utama pengalaman pribadi,  

2. memproses (memikirkan) interpretasi. 

Dalam fungsi yang pertama, sistem kognitif menciptakan 

arti simbolis dan subjektif yang mewakili interpretasi pribadi atau 
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rangsangan yang dihadapi. Sedangkan dalam fungsi kedua, 

memproses tugas kognitif yakni menjabarkan tujuan dan sasaran, 

mengembangkan dan mengevaluasi tindakan alternative yang 

diambil untuk mencapai tujuan, memilih tindakan yang akan 

diambil, serta menjalankan perilaku. Realitanya, beberapa perilaku 

dan keputusan pembelian hanya melibatkan pemrosesan kognitif 

yang minimal, tidak terlibat terus menerus. 

Interaksi afeksi dan kognisi bisa berhubungan, yakni setiap sistem 

dapat tanggap terhadap hasil dari sistem yang lain. Jadi reaksi afektif 

konsumen terhadap lingkungannya dapat mempengaruhi kognisi mereka 

pada saat mengambil keputusan. Sebaliknya, sistem afektif seseorang 

dapat dipengaruhi oleh interpretasi kognitif mereka atas pengalamannya 

pada suatu situasi tertentu.  

 

4. Hubungan Bauran Pemasaran dengan Perilaku Konsumen 

Menurut Craven (2000: 18-20), bauran pemasaran mengacu pada 

paduan strategi produk, ditribusi, promosi, dan penentuan harga yang 

bersifat unik yang dirancang untuk menghasilkan pertukaran yang saling 

memuaskan dengan pasar yang dituju.  

Harga dapat secara langsung berkaitan dengan tiap-tiap macam 

strategi pemasaran, sehingga secara jelas menggambarkan strategi 

pemasaran yang dipilih. Menurut Lamb yang dikutip Rosida (2006: 47), 
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harga adalah apa yang harus diberikan oleh konsumen (pembeli) untuk 

mendapatkan suatu produk.  

Dalam Islam, faktor etika mengubah mekanisme permintaan 

berdasarkan harga seperti dalam ekonomi konvensional menjadi 

mekanisme mardhatillah (Muflih: 2006). Misal, seorang Muslim 

menginfakkan sebagian penghasilan bulanannya untuk kegiatan masjid. 

Motivasinya bukan untuk mengharapakan keuntungan, akan tetapi sebagi 

bagian dari menjalankan ajaran agama untuk mendapat ridho Allah. 

Sebab ukuran yang digunakan oleh konsumen Muslim bukan hanya 

ukuran harga materi, tetapi juga harga imateri. 

Tempat (ditribusi) dimaksudkan bagaimana produsen menjangkau 

pasar sasarannya. Sebagian besar konsumen menginginkan barang atau 

jasa yang disajikan mudah dijangkau, karena tidak memerlukan tingkat 

kesulitan yang tinggi (Amirullah, 2002: 59).  

Menurut Amirullah (2002: 59) strategi promosi dengan penggunaan 

media seperti majalah, televisi, spanduk dan radio adalah bentuk 

komunikasi untuk mempengaruhi perilaku konsumen.  Sebagaimana 

semua strategi pemasaran lainnya, promosi dipandang oleh konsumen 

sebagai aspek sosial dan fisik dari lingkungan yang dapat mempengaruhi 

tanggapan afeksi dan kognisi konsumen di samping perilaku nyata 

mereka.  
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Hubungan perilaku konsumen dengan strategi pemasaran 

merupakan hal yang terkait. Strategi pemasaran bukan hanya disesuaikan 

dengan konsumen, tetapi juga mengubah apa yang dipikirkan dan 

dirasakan konsumen tentang diri mereka sendiri, tentang berbagai macam 

tawaran pasar, serta tentang situasi yang tepat untuk pembelian dan 

penggunaan produk (Peter dan Olson, 1999: 11). 

 

5. Pengambilan Keputusan Konsumen 

 Proses paling penting dari perilaku konsumen bagi para pemasar 

adalah bagaimana konsumen membuat atau mengambil keputusan. 

Pengambilan keputusan menurut Amirullah (2002: 61) merupakan suatu 

proses penilaian dan memilih dari berbagai alternative sesuai dengan 

kepentingan-kepentingan tertentu dengan menetapkan suatu pilihan yang 

dianggap paling menguntungkan. Definisi ini menegaskan bahwa suatu 

keputusan tidak harus memilih satu dari sejumlah alternatif, akan tetapi 

keputusan harus didasarkan pada relevansi antara masalah dan 

tujuannya.  

Menurut Peter dan Olson (1999: 47), pengambilan keputusan 

konsumen melibatkan tiga proses kognitif yang penting, yaitu:  

1. konsumen harus menerjemahkan informasi yang relevan di 

lingkungan sekitar untuk menciptakan arti atau pengetahuan 

personal, 
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2. konsumen harus mengkombinasikan atau mengintegrasikan 

pengetahuan tersebut sebelum mengevaluasi produk atau 

tindakan yang mungkin, dan untuk menetapkan perilaku di 

antara alternative yang ada, 

3. konsumen harus mengungkap ulang pengetahuan produk dari 

ingatannya untuk digunakan dalam proses integrasi dan 

interpretasi. 

Kotler (2002: 204), menyatakan: Bahwa terdapat dua faktor yang 

dapat berada diantara niat pembelian dan keputusan pembelian. Faktor 

pertama adalah pendirian orang lain. Sejauh mana pendirian orang lain 

mengurangi alternatif yang disukai seseorang akan bergantung pada dua 

hal, yaitu: (1) intensitas pendirian negatif orang lain terhadap alternatif 

yang disukai konsumen, dan (2) motivasi konsumen untuk menuruti 

keinginan orang lain. Faktor kedua adalah faktor situasi yang tidak 

diantisipasi, dimana faktor ini dapat muncul dan mengubah niat 

pembelian.  

Amirullah (2002:62) menyebutkan ada tiga tingkatan pengambilan 

keputusan konsumen, yaitu:  

a. Extensive Problem Solving 

Pada tingkat ini konsumen sangat membutuhkan banyak informasi 

untuk lebih meyakinkan keputusan yang akan diambilnya. Disini 
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konsumen telah mempunyai kriteria-kriteria khusus terhadap 

barang yang akan dipilihnya. 

b. Limited Problem Solving 

Konsumen tidak lagi begitu banyak memerlukan informasi, tetapi 

konsumen tetap perlu mencari-cari informasi tambahan. Karena 

pada tingkat ini konsumen selalu membanding-bandingkan merek 

atau barang dengan menggali terus informasi-informasi.  

c. Routinized Response Behavior 

Informasi diposisikan sebagai dasar untuk perbandingan saja 

meskipun keputusan itu telah terpikirkan, karena konsumen telah 

memiliki banyak pengalaman membeli.  

Keputusan selalu mensyaratkan pilihan di antara perilaku yang 

berbeda. Karena semua aspek pengaruh dan kognisi dilibatkan dalam 

pengambilan keputusan konsumen ini, termasuk pengetahuan, arti, 

kepercayaan yang diaktifkan dari ingatan serta proses perhatian dan 

pemahman yang terlibat dalam penerjemahan informasi baru di 

lingkungan.  

Inti dari pengambilan keputusan konsumen (consumer decision 

making) adalah proses pengintegrasian yang mengkombinasikan 

pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif, dan 

memilih salah satu di antaranya. Namun, tentunya kita tetap harus 

memperhatikan bahwa konsumen juga membuat beberapa keputusan 
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sehubungan dengan perilaku tidak membeli (Peter dan Olson, 1999: 162). 

Sebagaimana disebutkan Sciffman dan Kanuk dalam Amirullah (2002: 62) 

yang menggambarkan proses keputusan itu sebagai berikut: “when a 

person has a choice between making a purchase and not making purchase, a choice 

between brand X and brand Y, or a choice of spending time doing “A” or “B, that 

person is in a position to make a decision”.  Hasil dari proses pengintegrasian 

ini adalah suatu pilihan (choice), yang disajikan secara kognitif sebagai 

keinginan berperilaku.  

Dalam Islam, Al Qur’an secara tegas menyatakan bahwa keputusan 

yang tidak sehat dalam hidup ini akan mengakibatkan kerugian yang 

besar. Contoh pengambilan keputusan yang tidak sehat adalah lebih 

menyukai hal-hal yang khabits (hal-hal yang kotor) karena banyak dan 

melimpah (dalam hal ini memilih hal-hal yang dipandang secara kuantitas 

saja dan tidak melihat dari sisi kualitas). Sebagaiman dalam Q.S. Al 

Ma’idah: 100 

ö ≅ è% āω “ Èθ tGó¡ o„ ß]ŠÎ7sƒ ø: $# Ü=Íh‹©Ü9 $#uρ öθs9 uρ y7t7yfôã r& äο u�øY x. Ï]Š Î7sƒ ø: $# 4 (#θ à)̈? $$ sù ©! $# ’ Í< 'ρé' ‾≈tƒ 

É=≈t6 ø9 F{$# öΝä3 ª=yè s9 šχθßsÎ= ø�è? ∩⊇⊃⊃∪   

  
100. Katakanlah: "Tidak sama yang buruk dengan yang baik, meskipun 

banyaknya yang buruk itu menarik hatimu, Maka bertakwalah kepada 
Allah Hai orang-orang berakal, agar kamu mendapat keberuntungan." 
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6. Perilaku Konsumen dalam Islam 

 Perintah-perintah Islam terhadap konsumsi dituntut oleh prinsip-

prinsip berikut (Mannan, 1992: 50)  

1) prinsip keadilan 

2) prinsip kebersihan 

3) prinsip kesederhanaan 

4) prinsip kemurahan hati 

5) prinsip moralitas 

 Kebijakan dalam masalah belanja atau memanfaatkan pendapatan 

dimaksudkan untuk mencipatakan keseimbangan antara belanja 

konsumtif dan belanja produktif, belanja untuk kepentingan pribadi dan 

belanja untuk kepentingan masayarakat, serta belanja untuk pemenuhan 

aspek duniawi dan belanja untuk persiapan ukhrawi. (Munir dan 

Djalaluddin, 2006: 141) 
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Gambar 2.3.: Bagan Pilihan Konsumen Muslim 
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 Sumber: Fahim Khan dalam Muflih (2006: 71)  

 Konfigurasi pilihan konsumen di atas memaparkan pilihan yang 

dihadapi konsumen Muslim. Pilihan pertama terdiri dari dunaiwi dan 

ukhrawi (belanja di jalan Allah), pilihan kedua terdiri dari konsumsi saat 

ini (present consumption) dan konsumsi akan datang (future consumption), 

pilihan ketiga terdiri dari (1) dharuriyat, (2) hajiyat, dan (3) tahsiniyat, dan 

pilihan keempat pengganti (choice between substitutes). Fahim Khan dalam 

Muflih (2006: 71) menyebutkan, ekonomi konvensional hanya membatasi 

pada pilihan kedua dan keempat dan mengabaikan pilihan pertama dan 

ketiga, sedangkan ekonomi Islam mencakup seluruh pilihan di atas. 

 Dalam perilaku konsumen Muslim, paham keadilan, keihsanan dan 

qana’ah sebetulnya merupakan turunan dari prinsip tauhidy and brotherhood 
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dan distributive justice. Prinsip-prinsip ini menerangkan bahwa segala 

daya yang ada di muka bumi ini adalah milik Allah.  

Gambar 2.4.: Kepribadian Konsumen Muslim 

        

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Muflih (2006: 89) 

 

 Kerangka tersebut mengemukakan ada tiga dimensi yang secara 

bersama dipersonifikasi oleh prinsip tauhidy and brotherhood dan 

distributive justice, yaitu dimensi ketulusan sosial, dimensi rasional dan 

dimensi kebahagiaan. Semua indikator yang terhimpun dalam tiga 

dimensi tersebut tidak melulu bergerak parsial. Umumnya bentuk 

pergerakan mereka simultan satu dengan lain. 
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C. Kerangka Berpikir  

Gambar 2.5.: Kerangka berpikir 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

D. Hipotesis 

Berdasarkan turunan dari rumusan masalah, tujuan penelitian, 

landasan teori dan kerangka berpikir di atas, dapat ditarik suatu hipotesis: 
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Harga (X5) 

Keyakinan (X4) 
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Sekolah (Y) 
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a. Bahwa faktor perilaku konsumen yang terdiri dari motivasi, 

persepsi, promosi, keyakinan, harga dan tempat secara simultan 

berpengaruh terhadap keputusan orang tua dalam memilih 

pendidikan di SDIT (Sekolah Dasar Islam Terpadu) Insan Permata, 

Tunggul Wulung, Malang. 

b. Bahwa faktor perilaku konsumen yang terdiri dari motivasi, 

persepsi, promosi, keyakinan, harga dan tempat secara parsial 

berpengaruh terhadap keputusan orang tua dalam memilih 

pendidikan di SDIT (Sekolah Dasar Islam Terpadu) Insan Permata, 

Tunggul Wulung, Malang. 

c. Motivasi merupakan variabel yang berpengaruh paling dominan 

terhadap keputusan orang tua untuk memilih pendidikan di SDIT 

(Sekolah Dasar Islam Terpadu) Insan Permata, Tunggul Wulung, 

Malang. 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

A. Lokasi Penelitian 

Penelitian dilakukan di SDIT (Sekolah Dasar Islam Terpadu) yang 

bernaung di bawah Yayasan LPIT (Lembaga Pendidikan Islam 

Terpadu) terletak di Jl. Akordion Utara Kelurahan Tunggul Wulung, 

Kecamatan Lowokwaru, Kota Malang. Telepon: 0341- 8108417 

 

B. Jenis dan Pendekatan Penelitian 

Berdasarkan perumusan masalah dan tujuan penelitian, jenis 

penelitian yang digunakan adalah jenis penelitian explanatory, 

penelitian uji hipotesa. Menurut Singarimbun dan Effendi (1989:5), 

penelitian explanatory adalah penelitian yang menjelaskan hubungan 

kausal antara variabel-variabel penelitian melalui pengujian hipotesa 

adalah penelitian yang dimaksud untuk mencari hubungan antara 

variabel variabel-variabel yang diteliti. Penelitian ini untuk menguji 

dan menganalisis pengaruh antara variabel perilaku konsumen 

dengan keputusan memilih. 

 

C. Populasi dan Sampel 

Menurut Komarudin dalam kamus riset Mardalis (1993:53) 

populasi merupakan keseluruhan dari individu yang menjadi sumber 
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pengambilan sampel. Dalam penelitian ini populasinya adalah seluruh 

orang tua siswa SDIT Insan Permata. 

Sampel menurut Sugiyono (2001: 73) adalah bagian dari jumlah dan 

karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Dalam menentukan 

ukuran sampel (sample size) pada penelitian ini dengan memakai 

rumus Slovin dalam Widayat dan Amirullah (2002: 60), sebagai 

berikut; 

  
21 Ne

N
n

+
=   

dimana:  n = jumlah sampel 

 N = ukuran populasi  

 e = batas kesalahan 

Jadi dengan jumlah populasi 161 orang, diambil ukuran sampel 

dengan rumus Slovin 

( )
62

%101611

161
2

=
+

=n  

Sampel yang didapat adalah 62 sampel. 

 

D. Teknik Pengambilan Sampel 

Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah probability 

sampling. Menurut Sugiono (2004:74) probability adalah teknik sampling 

(teknik pengambilan sampel) yang memberikan peluang yang sama 
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bagi setiap unsur (anggota) populasi untuk dipilih menjadi anggota 

sampel.  

Dalam pelaksanaanya, teknik probability sampling menggunakan 

teknik simple random sampling (pengambilan sampel acak sederhana) 

dengan cara undian. Simple random sampling yaitu pengambilan 

sampel anggota populasi secara acak tanpa memperhatikan strata yang 

ada dalam populasi itu (Sugiyono,2002:74). Sehingga dalam penelitian 

ini, tidak hanya terfokus pada orang tua siswa kelas tertentu. 

 

E. Data dan Sumber Data 

1. Data Primer  

Menurut Umar (1999: 43), data primer merupakan data yang 

didapat dari sumber pertama baik individu atau perorangan seperti 

hasil dari hasil pengisian kuesioner yang biasa dilakukan oleh peneliti. 

Data primer dalam penelitian ini merupakan data yang diperoleh 

secara langsung dari jawaban responden melalui penyebaran 

kuesioner.  

2. Data Sekunder  

Menurut Umar (1999:43), data sekunder adalah data primer 

yang telah diolah lebih lanjut dan disajikan, baik oleh pengumpul data 

primer atau pihak lain. Jadi data sekunder merupakan data yang 
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secara tidak langsung berhubungan dengan responden yang diselidiki 

dan merupakan pendukung bagi penelitian yang dilakukan. 

 

F. Teknik Pengumpulan Data 

1. Kuesioner (angket) 

Merupakan metode pengumpulan data yang dilakukan dengan 

cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyaan tertulis kepada 

responden untuk dijawabnya (Sugiyono, 2004: 135). Alasan 

menggunakan teknik ini supaya responden tidak perlu memberikan 

penjelasan secara panjang lebar dan juga sangat praktis, tegas, hemat 

dan effisien dalam mengungkapkan inti persoalan.  

2. Dokumentasi  

Dokumentasi merupakan proses pengumpulan data yang 

dilakukan dengan menggunakan arsip-arsip atau dokumen yang telah 

tersedia. Dalam teknik ini, data yang diperoleh adalah data mengenai 

jumlah orang tua siswa SDIT Insan Permata yang merupakan populasi 

di dalam penelitian ini. 

3. Wawancara  

Wawancara merupakan suatu cara pengumpulan data dengan 

menanyakan langsung kepada informan atau pihak yang berkompeten 

dalam suatu permasalahan (Durianto, 2001:15).  
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G. Definisi Operasional Variabel 

Effendi dalam Singarimbun dan Effendi (1995: 46), definisi 

operasional adalah suatu informasi ilmiah yang  amat membantu 

penelitian lain yang ingin menggunakan variabel yang sama. 

Hubungan satu variabel dengan variabel yang lain dalam 

penelitian ini menurut Sugiyono (2004: 33) terbagai dalam: 

1. Variabel Independen (variabel bebas) 

Merupakan variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi 

sebab perubahannya atau timbulnya variabel dependen (terikat). 

Variabel bebas dalam penelitian ini: 

X1 = Motivasi 

 Mowen (2002: 205) mendefinisikan motivasi (motivation) 

adalah keadaan yang diaktivasi atau digerakkan dimana seseorang 

mengarahkan perilaku berdasarkan tujuan, hal ini termasuk 

dorongan, keinginan, harapan, atau hasrat. Dalam penelitian ini, 

motivasi terdiri dari tiga item yakni kebutuhan (X1.1), keinginan 

(X1.2), dan tujuan (X1.3). 

X2 = Persepsi 

Variabel persepsi terdiri dari tiga item, yakni fasilitas yang 

tersedia (X2.1), lingkungan sekolah (X2.2), dan performa pengajar 

(X2.3).  
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X3 = Promosi 

Variabel promosi terdiri dari empat item, yakni mengetahui 

promosi lewat brosur (X3.1), mengetahui promosi lewat spanduk 

(X3.2), mengetahui informasi dari orang lain (mouth to mouth) 

(X3.3), dan mengetahui promosi lewat keikutsertaan dalam 

perlombaan (X3.4). 

X4 = Keyakinan  

Variabel keyakinan terdiri dari tiga item, yakni sistem 

pembelajaran qiro’ati (X4.1), paduan pendidikan umum dan 

pendidikan agama Islam (X4.2), dan pengalaman orang lain (misal: 

teman, saudara, kenalan) yang menambah keyakinan (X4.3). 

X5 = Harga 

Variabel keyakinan terdiri dari dua item, yakni biaya 

pendaftaran serta biaya masuk yang tidak memberatkan (X5.1), dan 

biaya SPP sesuai dengan pengajaran yang diterima (X5.2). 

X6 = Tempat 

Variabel keyakinan terdiri dari dua item, yakni jarak menuju 

lokasi yang terjangkau (X6.1), dan kemudahan mengantar jemput 

(X6.2). 

 

 

 



 56 

2. Variabel Dependen (variabel terikat) 

Variabel terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau 

yang menjadi akibat, karena adanya variabel bebas. Variabel 

keputusan memilih terdiri dari dua item, yakni menggunakan 

pertimbangan motivasi, persepsi, promosi, keyakinan, harga dan 

tempat (Y1.1), dan keputusan memilih yang tepat (Y1.2). 

Tabel 3.1: 

Penjabaran Variabel, Indikator, dan Item 

Konsep Variabel Indikator Item  

Motivasi (X1) Keinginan - Kebutuhan 
- Keinginan 
- Tujuan  

Persepsi (X2) Pandangan  - Fasilitas  
- Lingkungan 

sekolah 
- Performa 

pengajar 

Promosi (X3) Media  - Brosur 
- Spanduk 
- Informasi orang 

lain (mouth to 
mouth) 

- Keikutsertaan 
dalam lomba 

 
Perilaku 
Konsumen (X) 

Keyakinan (X4) Kepercayaan  - Pembelajaran 
qiro’ati 

- Paduan 
pendidikan 
umum dan 
agama 

- Pengalaman 
orang lain yang 
menambah 
keyakinan 

 Harga (X5) Biaya  - Pendaftaran 
dan biaya 
masuk 

- SPP sesuai 
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dengan 
pengajaran 

Tempat (X6) Lokasi - Jarak lokasi 
- Kemudahan 

antar jemput 
Keputusan 
Memilih (Y) 

Keputusan 
Memilih (Y1) 

Keputusan yang 
diambil  

-menggunakan 
pertimbangan 
motivasi, 
persepsi, promosi, 
keyakinan, harga 
dan tempat 
-keputusan 
memilih yang 
tepat 
 

 

H. Skala Pengukuran 

 Skala pengukuran merupakan kesepakatan yang digunakan 

sebagai acuan untuk menentukan panjang pendeknya interval yang ada 

dalam alat ukur, sehingga alat ukur tersebut bila digunakan dalam 

pengukuran akan menghasilkan data kuantitatif (Sugiyono, 1999: 84). 

 Skala pengukuran dalam penelitian ini memakai skala Likert, yakni 

skala yang digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi 

seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial (Sugiyono, 

1999: 86). 

 Dalam prosedur skala Likert, variabel yang diukur dijabarkan 

dalam indikator variabel yang kemudian dijadikan sebagai titik tolak 

untuk menyusun item-item instrumen yang dapat berupa pernyataan atau 

pertanyaan. Yang kemudian pertanyaan atau pernyataan itu dijawab oleh 
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responden dengan penilaian masing-masing jawaban bermuatan skor satu 

sampai dengan lima.   

Tabel 3.2: 

Skala Pengukuran dengan Skala Likert 

Jawaban Skor 

Sangat Setuju 5 

Setuju 4 

Ragu-ragu 3 

Tidak setuju 2 

Sangat tidak setuju 1 
Sumber: Sugiyono (1999: 87) 

 

I. Pengujian Instrumen 

1. Uji Validitas 

Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat kevalidan 

atau keshahihan suatu instrumen. Dengan kata lain, mampu memperoleh 

data yang tepat dari variabel yang diteliti (Simamora: 58). 

Sebuah instrumen dikatakan valid jika mampu mengukur yang 

diinginkan oleh peneliti, serta dapat mengungkapkan data dari variabel 

yang diteliti secara tepat. Tinggi rendahnya validitas instrumen 

menunjukkan sejauh mana data yang dikumpulkan tidak menyimpang 

dari gambaran tentang  variabel yang dimaksud. Cara pengujian validitas 

dengan menghitung korelasi antar skor masing-masing pertanyaan dan 

skor total dengan menggunakan rumus korelasi Product Moment, seperti 

yang dinyatakan Arikunto (2002 : 146) sebagai berikut : 
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  r xy = 
{ }{ }2222 )Y(YN)X(XN

)Y)(X(XYN

Σ−ΣΣΣ

ΣΣ−Σ

 

Dimana:  r xy  = Korelasi product moment 

  N = Jumlah responden atau sampel 

  X = Jumlah jawaban variabel x 

  Y = Jumlah jawaban variabel y 

Sebuah data dapat dikatakan valid apabila 

validitasnya > 0,30 (Sugiono,2005:124) 

2. Uji Reliabilitas 

Reliabilitas adalah tingkat keandalan kuesioner. Kuesioner yang 

reliabel adalah kuesioner yang apabila dicobakan secara berulang-ulang 

kepada kelompok yang sama akan menghasilkan data yang sama. 

Asumsinya, tidak terdapat perubahan psikologis pada responden. 

Memang, apabila data yang diperoleh sesuai dengan kenyataannya, 

berapakali pun pengambilan data dilakukan, hasilnya tetap sama 

(Simamora, 2004: 177). 

Uji reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan dengan  menggunakan 

rumus Alpha Cornbach dalam Arikunto (2002:171) yaitu : 
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Ket:      r   = Reliabilitas instrumen 

     k  = Banyaknya pertanyaan  
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  ∑ 2
bσ = Jumlah varians  butir 

       
2

1σ     = Varians total 

Sebuah data dapat dikatakan reliabel apabila reabilitas tersebut ≥ 

0,60 (Ghozali, 2005: 42). 

J. Teknik Analisis Data  

1. Regresi Linear Berganda 

Analisis Regresi Linier Berganda digunakan untuk mengetahui 

pengaruh antara variabel-variabel bebas ( )Χ  yaitu: motivasi (X1), persepsi 

(X2), promosi (X3), keyakinan (X4), harga (X5) dan tempat (X6) terhadap 

variabel terikat keputusan memilih ( )Υ . Dengan rumus, yaitu : 

ikikii XXXY ∈+++++= ββββ ...22110  

 Ket:  i = 1,2,...,n 

Y = variabel terikat yakni keputusan memilih sekolah 

X1= motivasi 

X2= persepsi 

X3= promosi 

X4= keyakinan 

X5= harga 

X6= tempat 

0β = intersep 
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kβββ ,..., 21 = koefisien regresi parsial untuk 321 ,..., XXX  

∈= kesalahan 

2. Uji Hipotesis 

 a) Uji F   

Uji hipotesis secara simultan yakni pengujian pengaruh secara 

bersama-sama variabel bebas terhadap variabel terikat. Untuk pengujian 

tersebut digunakan uji F. Pengujian dilakukan dengan membandingkan 

nilai F hitung dengan nilai F tabel. Apabila F hitung > F tabel dengan 

signifikansi di bawah 0,05 (5%), maka secara bersama-sama (simultan) 

variabel bebas berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat, begitu 

pula sebaliknya. 

MSE

MSR
F =  

Keterangan :  MSR = Mean Squere Regresion 

 MSE = Mean Squere Residual 

Perumusan Hipotesis 

Ho = Variabel X tidak berpengaruh secara signifikan terhadap 

Variabel Y 

Ha=Variabel X ada pengaruh secara signifikan terhadap    

variabel Y 

Kriteria penolakan atau penerimaan 
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F hitung  ≤ F tabel  maka Ho diterima dan Ha ditolak ini berarti 

tidak terdapat pengaruh simultan antara variable X dan Y. 

F hitung ≥ F tabel maka Ho ditolak dan Ha diterima hal ini 

berarti terdapat pengaruh yang simultan antara variable X 

dan Y. 

 b. Uji t  

Untuk menguji hipotesis secara parsial digunakan uji t yaitu untuk 

menguji secara parsial variabel bebas terhadap variabel terikat. Pengujian 

ini dilakukan dengan membandingkan nilai t hitung  dengan nilai   t tabel. 

Apabila t hitung > t tabel dengan signifikan dibawah 0,05 (5%), maka 

secara parsial atau individual variabel bebas berpengaruh signifikan 

terhadap variabel terikat, begitu juga sebaliknya. Rumus yang digunakan 

adalah  

i

i

Sb

b
t =  

 Ket:  ib = penduga bagi iβ  

  iSb = Standar error dari iβ  

Perumusan Hipotesis nol (Ho) dan hipotesis alternatifnya (Ha) 

1. Ho= Variabel X1 tidak berpengaruh terhadap Y 

  Ha= Variabel X1 pengaruh terhadap Y 

2. Ho= Variabel X2 tidak berpengaruh terhadap Y 

  Ha= Variabel X2 pengaruh terhadap Y 



 63 

3. Ho= Variabel X3 tidak berpengaruh terhadap Y 

  Ha= Variabel X3 pengaruh terhadap Y 

4. Ho= Variabel X4 tidak berpengaruh terhadap Y 

  Ha= Variabel X4 pengaruh terhadap Y 

5. Ho= Variabel X5 tidak berpengaruh terhadap Y 

  Ha= Variabel X5 pengaruh terhadap Y 

6. Ho= Variabel X6 tidak berpengaruh terhadap Y 

  Ha= Variabel X6 pengaruh terhadap Y 

c. Uji Asumsi Klasik 

 Untuk mendapatkan nilai pemeriksa yang tidak bias dan efisien 

(Best Linear Unbias Estimator/BLUE) dari suatu persamaan regresi linier 

berganda dengan metode kuadrat terkecil (least Squares), perlu dilakukan 

pengujian dengan jalan memenuhi persyaratan asumsi klasik yang 

meliputi: 

1. Uji Heteroskedastisitas.  

  Pengujian dapat dilakukan antara lain dengan 

menggunakan Uji Glejser (Gujarati dalam Ghozali, 2005; 108-

189). Jika hasil  nilai UJi Glejser masing-masing variabel 

yang digunakan signifikan pada level tertentu (minimal 5%) 

maka dapat disimpulkan tidak ada masalah 

heteroskedastisitas. Adanya heterosketastisitas 

mengindikasikan varians yang tidak konstan menghasilkan 
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model estimator yang bias (Supramono dan Haryanto, 2005; 

88).  

2. Uji Autokorelasi.  

  Untuk mendeteksi gejala korelasi antara data yang 

satu dengan yang lain atau dikenal dengan serial korelas. 

Jika nilai Durbin-Watson tersebut di bawah ≤ 2 maka dapat 

disimpulkan tidak terdapat gejala autokorelasi (Supramono 

dan Haryanto, 2005; 88). Konsekuensi dari adanya 

otokorelasi dala satu model regresi adalah varians sampel 

tidak dapat menggambarkan varians populasinya. Lebih 

jauh lagi, model regresi yang dihasilkan tidak dapat 

digunakan untuk menaksir nilai variabel dependen pada 

nilai nariabel independen tertentu (Algifari, 2000; 88).   

3. Uji Multikolinieritas  

  Untuk mendeteksi apakah terdapat gejala korelasi 

antara variabel bebas, jika terjadi korelasi maka dinamakan 

multikolineritas. Pengujian dapat dilakukan dengan melihat 

nilai tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF) melalui 

program SPSS. Multikolinieritas terjadi jika nilai tolerance < 

0,10 dan VIF > 10. Anternatif lain yaitu dengan melihat hasil 

koefesien korelasi antar variabel independen. Koefisien 
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korelasi yang tinggi mengindikasikan adanya 

multikolinieritas (Supramono dan Haryanto, 2005; 88). 

4. Uji Normalitas 

Uji Normalitas adalah pengujian dalam sebuah model 

regresi, Variabel dependent, Variabel independent atau 

keduanya mempunyai distribusi normal ataukah tidak. 

Model regresi yang baik adalah distribusi data normal atau 

mendekati normal. (Santoso, 2001; 212). Uji Normalitas 

dimaksudkan untuk mengetahui apakah residual yang 

diteliti berdistribusi normal atau tidak. Metode yang 

digunakan untuk menguji normalitas adalah dengan 

menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov. Jika nilai 

signifikansi dari hasil uji Kolmogorov-Smirnov ≥ 0,05, maka 

terdistribusi normal dan sebaliknya terdistribusi tidak 

normal. 

5. Uji Linearitas  

  Pengujian linearitas dilakukan untuk mengetahui 

model yang dibuktikan merupakan model linear atau tidak. 

Uji linearitas dilakukan dengan menggunakan curve 

estimate, yaitu gambaran hubungan liniear antara variabel X 

dengan variabel Y. Jika nilai signifikansi f ≤ 0,05, maka 

variabel X tersebut memiliki hubungan linear dengan Y. 
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BAB IV 

PAPARAN DATA DAN PEMBAHASAN HASIL PENELITIAN 

 

A. PAPARAN DATA HASIL PENELITIAN 

1. Profil SDIT Insan Permata 

 SDIT (Sekolah Dasar Islam Terpadu) didirikan pada bulan Juli 2004. 

Sebagai pengembangan, yayasan ini mengedepankan keterpaduan 

(integralitas) antara manajemen, pengajaran, dan keterlibatan stake holder.  

SDIT Insan Permata berada di bawah naungan LPIT (Lembaga 

Pendidikan Islam Terpadu) Insan Permata yang terbentuk pada 22 

September 2002.  

SDIT Insan Permata menerapkan jam belajar full day school, yakni:  

Senin Jum’at : 07.00 -14.00 (pelaksanaan KBM kelas 1-3) 

Senin – Kamis: 07.00 -15.20 WIB 

Jum’at : 07.00 – 14.00 WIB  

 (pelaksanaan KBM kelas 4) 

Sabtu : 07.15-10.20 WIB (Life skill & Ekstra  kurikuler kelas 1 - 4) 

 Sekolah ini berbadan hukum akte notaris Tantien Bintarti, SH Jl. 

Raya Kalijaten 55 Sepanjang, Taman, Sidoarjo nomor 59 tanggal 20 

September 2002.  
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2. Visi  

Menjadi sekolah unggulan yang mengedepankan keluhuran akhlak 

serta bermanfaat bagi masyarakat luas. 

3. Misi 

Sejalan dengan Visi yang telah tertulis diatas maka misi yang dimiliki 

oleh SDIT Insan Permata Malang adalah : 

1. Meletakkan dasar aqidah yang kokoh, kebiasaan ibadah 

yang terjaga keistiqomahannya serta terbentuknya akhlak 

terpuji pada perilaku keseharian siswa.  

2. Terjalinnya hubungan timbal balik yang efektif dan 

produktif antara sekolah, orang tua dan masyarakat 

4. Tujuan 

a. Tujuan Umum 

Untuk memberdayakan semua komponen masyarakat dalam 

penyelenggaraan dan pengendalian mutu layanan pendidikan sesuai 

amanat UU No. 20 tahun 2003 pasal 4 ayat 6: ”Membantu pemerintah 

dalam mengelola Lembaga Pendidikan dan mencerdaskan siswa didik di 

tingkat pendidikan dasar.” 
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b. Tujuan Khusus 

• Mengembangkan pendidikan dasar yang mengedepankan 

keluhuran akhlak sebagai cermin dalam bertindak serta bermanfaat 

bagi masyarakat luas. 

• Mengenalkan dan menumbuhkan nilai-nilai positif pada prilaku 

sejak dini sehingga dalam perkembanganya nanti mampu menjadi 

dasar anak untuk berpijak terutama nilai-nilai agama. 

5. Quality Assurance (Jaminan Kualitas)  

1. Sholat dengan kesadaran 

2. Berbakti kepada orang tua 

3. Disiplin 

4. Percaya Diri 

5. Senang Membaca 

6. Perilaku Sosial yang Baik 

7. Memiliki Budaya Bersih 

8. Nilai 5 Bidang Studi Tuntas (75) 

9. Tartil Membaca Al-Qur’an 

10. Hafal Juz-Amma (juz 30) dan 29 

11. Kemampuan Membaca Efektif 

12. Berkomunikasi Baik 

6. Kegiatan Pembelajaran 

1. Guru Kelas untuk Kelas 1 dan 2 dengan didampingi guru 
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pendamping (1 kelas 2 guru) serta Guru mata pelajaran untuk tiap 

mata pelajaran yang diajarkan untuk kelas 3 dan 4, disamping wali 

kelas yang bertugas sebagai penghubung antara komunikasi orang 

tua dengan sekolah. 

2. Mata pelajaran umum dari DIKNAS (Bahasa Indonesia, Matematika, 

Sains, Ilmu Sosial, Kertakes, Penjaskes, PKn dan Bahasa Daerah).  

3. Materi pelajaran plus : Pengenalan Bahasa Inggris, Bahasa Arab, 

Komputer, Perpustakaan, Siroh Nabawiyah, Bimbingan Konseling, 

Hafalan Qur,an, hadist dan Do’a serta membaca Al Qur’an metoda 

Qiroati serta pembelajaran Ibadah dan pemberlakuan akhlak Islami 

setiap hari. 

4. Kegiatan Ibadah setiap hari : Sholat dhuha, dzuhur dan evaluasi 

hafalan Al Qur’an dan Hadits. 

5. Kegiatan Ekstra Kurikuler wajib :  Kepanduan.  

6. Kegiatan pilihan : Dokter Kecil, Perpustakaan, Beladiri, Pengenalan 

Teknologi Dasar, Seni Teater dan Seni Rupa.  

7. Kunjungan langsung ke Objek studi (studi Visual).  

8. Parent’s Day : Pelibatan orang tua untuk menjadi pengajar di 

sekolah sesuai dengan bidang keahlian yang dikuasainya.  

9. Life skill, pembelajaran dan pengembangan kepribadian hidup 

siswa, misalnya pembiasaan hidup bersih, bercocok tanam dan 

berkebun, cooking class dll. 



 70 

10. Medical Check up, yaitu pemeriksaan kesehatan untuk siswa didik 

dan rutin dilaksanakan setiap 3 bulan sekali oleh dokter yang 

kompeten di bidangnya. 

7. Pembiayaan 

a. Sumber keuangan : Dana yayasan, Donatur, Infak, SPP 

b. Penggunaan Keuangan   : 

- Uang masuk direncanakan setiap bulan 

- Uang masuk dipergunakan untuk honor guru, tunjangan 

guru, biaya operasional, peralatan, buku perpustakaan, PLN, 

PAM, TELPON. 

8. Program Sosial SDIT Insan Permata 

Memperoleh pendidikan adalah hak setiap anak, untuk itu LPIT 

Insan Permata mempunyai program subsidi silang untuk menutupi biaya 

pendidikan bagi anak yang kurang mampu yang bersekolah di Insan 

Permata. Program tersebut berupa : 

a. Memberikan keringanan pembiayaan, baik keringanan SPP, uang 

makan siang, snack maupun jariyah dan uang kegiatan dan 

peralatan. 

b. Memperpanjang pembayaran angsuran biaya sekolah.  

c. Memberikan waktu pelunasan biaya pendidikan yang cukup 

longgar bagi  siswa yang kurang mampu.  
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d. Pembebasan salah satu komponen biaya pendidikan siswa yang 

kurang mampu.  

e. Mendapat pembebasan uang jariyah atau uang kegiatan. Biaya 

untuk siswa   tersebut didonasi oleh donatur yang dikelola oleh 

lembaga. 

f. Mengadakan kerjasama dengan lembaga amal sosial yang 

mempunyai program pembiayaan pendidikan untuk anak yang 

kurang mampu (program ini dalam taraf penjajagan)  

9.  Struktur Organisasi 

 Struktur organisasi SDIT Insan Permata adalah sebagai berikut : 
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Gambar 4.1: 
Struktur Lembaga Pendidikan Islam Terpadu 

Insan Permata Malang (2007 – 2008) 
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B. HASIL PENELITIAN 

1. Karakteristik Responden 

a. Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin 

Tabel 4.1: 
Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin 

No. Jenis kelamin Jumlah Prosentase 

1. Laki-laki 41 66% 

2. Perempuan 21 34% 

Jumlah 62 100% 

 Sumber: Data Primer (diolah) 
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Berdasarkan tabel di atas, diketahui bahwa sebagian besar responden 

berjenis kelamin laki-laki berjumlah 41 orang (66%), sedangkan responden 

yang berjenis skelamin perempuan berjumlah 21 orang (34%). 
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b. Karakteristik responden berdasarkan tingkat pendidikan 

Tabel 4.2: 
Karakteristik responden berdasarkan tingkat pendidikan 

No. Tingkat pendidikan Jumlah Prosentase 

1. SLTA/sederajat 13 21% 

2. D1 2 3% 

3. D3 5 8% 

4. S1 31 50% 

5. S2 10 16% 

6. S3 1 2% 
Jumlah 62 100% 

Sumber: Data Primer (diolah) 
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 Berdasarkan tabel di atas, diketahui bahwa sebagian besar 

responden berpendidikan Strata 1 (S1) dengan jumlah 31 orang (50%). 

Kemudian responden yang tingkat pendidikannya SLTA/sederajat 

berjumlah 13 orang (21%), pendidikan S2 berjumlah 10 orang (16%), 

pendidikan D3 berjumlah 5 orang (8%), pendidikan D1  berjumlah 2 orang 

(3%), dan pendidikan S3 berjumlah 1 orang (2%). 
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c. Karakteristik responden berdasarkan tingkat usia 

Tabel 4.3: 
Karakteristik responden berdasarkan tingkat usia 

No. Usia Jumlah Prosentase 

1. 20 - 25 th - - 

2. 26 - 30 th 3 5% 

3. 31 - 35 th 26 42% 

4. 36 - 40 th 25 40% 

5. > 40 th 8 13% 
Jumlah 62 100% 

 Sumber: Data Primer (diolah) 
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 Berdasarkan tabel di atas, diketahui bahwa sebagian besar 

responden berusia 26-30 th dengan jumlah 26 orang (42%). Kemudian 

responden yang berusia 36-40 th berjumlah 25 orang (40%), berusia > 40 th 

berjumlah 8 orang (13%), dan berusia 26-30 th berjumlah 3 orang (5%). 
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d. Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan 
Tabel 4.4: 

Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan 
No. Pekerjaan Jumlah Prosentase 

1. Swasta 37 60% 

2. TNI/POLRI - - 

3. PNS 14 22% 

4. Lain-lain 11 18% 
Jumlah 62 100% 

Sumber: Data Primer (diolah) 
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 Berdasarkan tabel di atas, diketahui bahwa sebagian besar 

responden bekerja sebagai wiraswata dengan jumlah 37 orang (60%). 

Kemudian responden yang bekerja sebagai PNS berjumlah 14 orang 

(22%), dan pekerjaan lain-lain berjumlah 11 orang (18%). 
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e. Karakteristik responden berdasarkan penghasilan 

Tabel 4.5: 
Karakteristik responden berdasarkan penghasilan 

No. Penghasilan Jumlah Prosentase 

1. < Rp 500.000 8 13% 

2. Rp 500.000 – Rp 1.000.000 10 16% 

3. Rp 1.000.000 – Rp 2.000.000 27 44% 

4. > Rp 2.000.000 17 27% 
Jumlah 62 100% 

Sumber: Data Primer (diolah) 
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 Berdasarkan tabel di atas, diketahui bahwa sebagian besar 

responden mempunyai penghasilan antara Rp 1.000.000 – Rp 2.000.000 

dengan jumlah 27 orang (44%). Kemudian responden yang 

berpenghasilan > Rp 2.000.000 berjumlah 17 orang (27%), penghasilan Rp 

500.000 – Rp 1.000.000 berjumlah 10 orang (16%), dan penghasilan < Rp 

500.000 berjumlah 8 orang (13%).  
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f. Karakteristik responden berdasarkan jarak rumah ke sekolah 

Tabel 4.6: 
Karakteristik responden berdasarkan jarak rumah ke sekolah 

No. Jarak Jumlah Prosentase 

1. < 5 km 20 32% 

2. 6 - 10 km 30 48% 

3. 11 – 15 km 11 18% 

4. 16 – 20 km 1 2% 
Jumlah 62 100% 

 Sumber: Data Primer (diolah) 
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 Berdasarkan tabel di atas, diketahui bahwa sebagian besar 

responden menempuh perjalanan dari rumah ke sekolah atau sebaliknya 

yang berjarak 6 – 10 km dengan jumlah 30 orang (48%). Kemudian 

responden yang jarak rumah ke sekolah < 5 km berjumlah 20 orang (32%), 

berjarak 11 – 15 km berjumlah 11 orang (18%), dan berjarak 16 – 20 km 

berjumlah 1 orang (2%). 

 



 79 

2. Distribusi Jawaban Responden 

 a. Variabel Bebas 

 1.  Motivasi (X1) 

  Variabel motivasi terdiri dari tiga item, yaitu kebutuhan (X1.1), 

keinginan (X1.2), dan tujuan (X1.3). 

Tabel 4.7: 
Distribusi Frekuensi Variabel Motivasi (X1) 

SS S RR TS STS Item 

Org % Org % Org % Org % Org % 

Mean 

X1.1 42 67,7 20 32,3 - - - - - - 4,68 

X1.2 34 54,8 28 45,2 - - - - - - 4,55 

X1.3 51 82,3 11 17,7 - - - - - - 4,82 

            
Sumber: Data primer diolah 

Dari tabel 2.10. dapat diketahui bahwa pada item pertama 

didominasi oleh jawaban SS, yaitu sebanyak 42 orang atau sebesar 67,7%. 

Hal ini menunjukkan bahwa responden pada umumnya menyatakan 

sangat setuju dengan faktor kebutuhan akan pendidikan bagi anak. 

Pada item kedua didominasi oleh jawaban SS, yaitu 34 orang atau 

sebesar 54,8%. Hal ini menunjukkan bahwa responden pada umumnya 

menyatakan sangat setuju dengan keinginan untuk menyekolahkan anak 

di lembaga pendidikan Islam.  

Pada item ketiga didominasi oleh jawaban SS, yaitu 51 orang atau 

sebesar 82,3%. Hal ini menunjukkan bahwa responden pada umumnya 

menyatakan sangat setuju dengan tujuan agar pemahaman anak tentang 

Islam bertambah.  
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2. Persepsi (X2) 

Variabel persepsi terdiri dari tiga item, yakni fasilitas yang tersedia 

(X2.1), lingkungan sekolah (X2.2), dan performa pengajar (X2.3).  

Tabel 4.8: 
Distribusi Frekuensi Variabel Persepsi (X2) 

SS  S  RR  TS  STS  Item 

Org % Org % Org % Org % Org % 

Mean 

X2.1 7 11,3 40 64,5 10 16,1 5 8,1 - - 3,79 

X2.2 12 19,4 31 50,0 15 24,2 4 6,5 - - 3,82 

X2.3 22 35,5 36 58,1 3 4,8 1 1,6 - - 4,27 
Sumber: Data primer diolah 

Dari tabel 2.11. dapat diketahui bahwa pada item pertama 

didominasi oleh jawaban S, yaitu sebanyak 40 orang atau sebesar 64,5%. 

Hal ini menunjukkan bahwa responden pada umumnya menyatakan 

setuju dengan fasilitas yang tersedia memenuhi kebutuhan belajar. 

Pada item kedua didominasi oleh jawaban S, yaitu 31 orang atau 

sebesar 50,0%. Hal ini menunjukkan bahwa responden pada umumnya 

menyatakan setuju dengan lingkungan sekolah yang kondusif untuk 

kegiatan belajar mengajar.  

Pada item ketiga didominasi oleh jawaban S, yaitu 36 orang atau 

sebesar 58,1%. Hal ini menunjukkan bahwa responden pada umumnya 

menyatakan setuju dengan performa pengajar. 

3.  Promosi (X3) 

Variabel promosi terdiri dari empat item, yakni mengetahui 

promosi lewat brosur (X3.1), mengetahui promosi lewat spanduk (X3.2), 
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mengetahui informasi dari orang lain (mouth to mouth) (X3.3), dan 

mengetahui promosi lewat keikutsertaan dalam perlombaan (X3.4). 

Tabel 4.9: 
Distribusi Frekuensi Variabel Promosi (X3) 

SS S RR TS STS Item 
Org % Org % Org % Org % Org % 

Mean 

X3.1 12 19,4 41 66,1 8 12,9 1 1,6 - - 4,03 

X3.2 17 27,4 33 53,2 11 17,7 1 1,6 - - 4,06 

X3.3 16 25,8 42 67,7 - - 4 6,5 - - 4,13 

X3.4 6 9,7 28 45,2 17 27,4 10 16,1 1 1,6 3,45 
Sumber: Data primer diolah  

Dari tabel 2.12. dapat diketahui bahwa pada item pertama 

didominasi oleh jawaban S, yaitu sebanyak 41 orang atau sebesar 66,1%. 

Hal ini menunjukkan bahwa responden pada umumnya menyatakan 

setuju dengan mengetahui promosi yang dilakukan lewat brosur. 

Pada item kedua didominasi oleh jawaban S, yaitu 33 orang atau 

sebesar 53,2%. Hal ini menunjukkan bahwa responden pada umumnya 

menyatakan setuju dengan mengetahui promosi yang dilakukan lewat 

spanduk.  

Pada item ketiga didominasi oleh jawaban S, yaitu 42 orang atau 

sebesar 67,7%. Hal ini menunjukkan bahwa responden pada umumnya 

menyatakan setuju dengan mengetahui informasi dari orang lain (mouth to 

mouth). 

Pada item keempat didominasi oleh jawaban S, yaitu 28 orang atau 

sebesar 45,2%. Hal ini menunjukkan bahwa responden pada umumnya 
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menyatakan setuju dengan mengetahui promosi lewat keikutsertaan 

dalam perlombaan. 

4.  Keyakinan (X4) 

Variabel keyakinan terdiri dari tiga item, yakni sistem 

pembelajaran qiro’ati (X4.1), paduan pendidikan umum dan pendidikan 

agama Islam (X4.2), dan pengalaman orang lain (misal: teman, saudara, 

kenalan) yang menambah keyakinan (X4.3). 

Tabel 4.10: 
Distribusi Frekuensi Variabel Keyakinan (X4) 

SS S RR TS STS Item 

Org % Org % Org % Org % Org % 

Mean 

X4.1 26 41,9 34 54,8 2 3,2 - - - - 4,39 

X4.2 44 71,0 17 27,4 1 1,61 - - - - 4,69 

X4.3 23 37,1 33 53,2 4 6,5 2 3,2 - - 4,24 
Sumber: Data primer diolah 

Dari tabel 2.13. dapat diketahui bahwa pada item pertama 

didominasi oleh jawaban S, yaitu sebanyak 34 orang atau sebesar 54,8%. 

Hal ini menunjukkan bahwa responden pada umumnya menyatakan 

setuju dengan sistem pembelajaran qiro’ati. 

Pada item kedua didominasi oleh jawaban SS, yaitu 44 orang atau 

sebesar 71,0%. Hal ini menunjukkan bahwa responden pada umumnya 

menyatakan setuju dengan paduan pendidikan umum dan pendidikan 

agama Islam.  

Pada item ketiga didominasi oleh jawaban S, yaitu 33 orang atau 

sebesar 53,2%. Hal ini menunjukkan bahwa responden pada umumnya 
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menyatakan setuju dengan pengalaman orang lain (misal: teman, saudara, 

kenalan) yang menambah keyakinan.   

5. Harga (X5) 

Variabel keyakinan terdiri dari dua item, yakni biaya pendaftaran 

serta biaya masuk yang tidak memberatkan (X5.1), dan biaya SPP sesuai 

dengan pengajaran yang diterima (X5.2). 

Tabel 4.11: 
Distribusi Frekuensi Variabel Harga (X5) 

SS S RR TS STS Item 

Org % Org % Org % Org % Org % 

Mean 

X5.1 10 16,1 38 61,3 9 14,5 5 8,1 - - 3,85 

X5.2 18 29,0 35 56,5 8 12,9 1 1,6 - - 4,13 
Sumber: Data primer diolah 

Dari tabel 2.14. dapat diketahui bahwa pada item pertama 

didominasi oleh jawaban S, yaitu sebanyak 38 orang atau sebesar 61,3%. 

Hal ini menunjukkan bahwa responden pada umumnya menyatakan 

setuju dengan biaya pendaftaran serta biaya masuk yang tidak 

memberatkan. 

Pada item kedua didominasi oleh jawaban S, yaitu 35 orang atau 

sebesar 56,5%. Hal ini menunjukkan bahwa responden pada umumnya 

menyatakan setuju dengan biaya SPP sesuai dengan pengajaran yang 

diterima.    

6. Tempat (X6) 

Variabel keyakinan terdiri dari dua item, yakni jarak menuju lokasi 

yang terjangkau (X6.1), dan kemudahan mengantar jemput (X6.2). 
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Tabel 4.12: 
Distribusi Frekuensi Variabel Tempat (X6) 

SS S RR TS STS Item 
Org % Org % Org % Org % Org % 

Mean 

X6.1 23 37,1 32 51,6 6 9,7 1 1,6 - - 4,24 

X6.2 20 32,3 28 45,2 9 14,5 5 8,1 - - 4,02 
Sumber: Data primer diolah 

Dari tabel 2.15. dapat diketahui bahwa pada item pertama 

didominasi oleh jawaban S, yaitu sebanyak 32 orang atau sebesar 51,6%. 

Hal ini menunjukkan bahwa responden pada umumnya menyatakan 

setuju dengan jarak menuju lokasi yang terjangkau. 

Pada item kedua didominasi oleh jawaban S, yaitu 28 orang atau 

sebesar 45,2%. Hal ini menunjukkan bahwa responden pada umumnya 

menyatakan setuju dengan kemudahan mengantar jemput.  

 

 b. Variabel Terikat 

 1. Keputusan Memilih (Y) 

Variabel keputusan memilih terdiri dari dua item, yakni 

menggunakan pertimbangan motivasi, persepsi, promosi, keyakinan, 

harga dan lokasi (Y1.1), dan keputusan memilih yang tepat (Y1.2). 

Tabel 4.13: 
Distribusi Frekuensi Variabel Keputusan Memilih (Y) 
SS S RR TS STS Item 

Org % Org % Org % Org % Org % 

Mean 

Y1.1 19 30,6 30 48,4 8 12,9 5 8,1 - - 4,02 

Y1.2 19 30,6 38 61,3 4 6,5 1 1,6 - - 4,21 
Sumber: Data primer diolah 
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Dari tabel 2.16. dapat diketahui bahwa pada item pertama 

didominasi oleh jawaban S, yaitu sebanyak 30 orang atau sebesar 48,4%. 

Hal ini menunjukkan bahwa responden pada umumnya menyatakan 

setuju dengan menggunakan pertimbangan motivasi, persepsi, promosi, 

keyakinan, harga dan lokasi. 

Pada item kedua didominasi oleh jawaban S, yaitu 38 orang atau 

sebesar 61,3%. Hal ini menunjukkan bahwa responden pada umumnya 

menyatakan setuju dengan keputusan memilih yang tepat.  

3. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

1. Uji Validitas 

Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat 

kevalidan atau keshahihan suatu instrumen. Dengan kata lain, mampu 

memperoleh data yang tepat dari variabel yang diteliti (Simamora: 58). 

Cara pengujian validitas dengan menghitung korelasi antar skor 

masing-masing pertanyaan dan skor total dengan menggunakan rumus 

korelasi Product Moment, seperti yang dinyatakan Arikunto (2002 : 146). 

Menurut Masrun dalam Sugiono (2005:124),item yang mempunyai 

korelasi positif dengan kriterium (skor total) serta korelasi yang tinggi, 

menunjukkan bahwa item tersebut mempunyai validitas yang tinggi pula. 

Biasanya syarat minimum untuk dianggap memenuhi syarat adalah kalau 

r= 0,3. Jadi kalau korelasi antara butir dengan skor kurang dari 0,3 maka 

butir dalam instrumen tersebut dinyatakan tidak valid.  
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Perhitungan validitas instrumen item masing-masing variabel pada 

penelitian ini dilakukan dengan menggunakan program SPSS 12.0 for 

Windows. 

Tabel 4.14: 
Hasil Uji Validitas Variabel Motivasi 

Item r hitung r kritis Keterangan 

X1.1 0,741 0,30 Valid 

X1.2 0,772 0,30 Valid 

X1.3 0,765 0,30 Valid 
Sumber: Data primer diolah 

Dari tabel di atas diketahui bahwa semua butir instrumen variabel 

Motivasi (X1) dinyatakan valid karena r hitung > 0,30. 

Tabel 4.15: 
Hasil Uji Validitas Variabel Persepsi 

Item r hitung r kritis Keterangan 

X2.1 0,736 0,30 Valid 

X2.2 0,877 0,30 Valid 

X2.3 0,647 0,30 Valid 
Sumber: Data primer diolah 

Dari tabel di atas diketahui bahwa semua butir instrumen variabel 

Persepsi (X2) dinyatakan valid karena r hitung > 0,30. 

Tabel 4.16: 
Hasil Uji Validitas Variabel Promosi 

Item r hitung r kritis Keterangan 

X3.1 0,647 0,30 Valid 

X3.2 0,840 0,30 Valid 

X3.3 0,642 0,30 Valid 

X3.4 0,751 0,30 Valid 
Sumber: Data primer diolah 

Dari tabel di atas diketahui bahwa semua butir instrumen variabel 

Promosi (X3) dinyatakan valid karena r hitung > 0,30. 
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Tabel 4.17: 
Hasil Uji Validitas Variabel Keyakinan 

Item r hitung r kritis Keterangan 

X4.1 0,796 0,30 Valid 

X4.2 0,719 0,30 Valid 

X4.3 0,870 0,30 Valid 
Sumber: Data primer diolah 

Dari tabel di atas diketahui bahwa semua butir instrumen variabel 

Promosi (X4) dinyatakan valid karena r hitung > 0,30. 

Tabel 4.18: 
Hasil Uji Validitas Variabel Harga 

Item r hitung r kritis Keterangan 

X5.1 0,874 0,30 Valid 

X5.2 0,833 0,30 Valid 
Sumber: Data primer diolah 

Dari tabel di atas diketahui bahwa semua butir instrumen variabel 

Promosi (X5) dinyatakan valid karena r hitung > 0,30. 

Tabel 4.19: 
Hasil Uji Validitas Variabel Tempat 

Item r hitung r kritis Keterangan 

X6.1 0,815 0,30 Valid 

X6.2 0,894 0,30 Valid 
Sumber: Data primer diolah 

Dari tabel di atas diketahui bahwa semu butir instrumen variabel 

Promosi (X6) dinyatakan valid karena r hitung > 0,30. 

Tabel 4.20: 
Hasil Uji Validitas Variabel Keputusan Memilih 

Item r hitung r kritis Keterangan 

Y1.1 0,903 0,30 Valid 

Y1.2 0,802 0,30 Valid 
Sumber: Data primer diolah 
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Dari tabel di atas diketahui bahwa semua butir instrumen variabel 

terikat Keputusan Memilih (Y) dinyatakan valid karena r hitung > 0,30. 

2. Uji Reliabilitas 

Reliabilitas adalah tingkat keandalan kuesioner. Kuesioner yang 

reliabel adalah kuesioner yang apabila dicobakan secara berulang-ulang 

kepada kelompok yang sama akan menghasilkan data yang sama. 

Asumsinya, tidak terdapat perubahan psikologis pada responden. 

Memang, apabila data yang diperoleh sesuai dengan kenyataannya, 

berapakali pun pengambilan data dilakukan, hasilnya tetap sama 

(Simamora, 2004: 177). 

Sebuah data dapat dikatakan reliabel apabila reabilitas tersebut ≥ 

0,60 (Ghozali, 2005: 42). 

Tabel 4.21: 
Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Alpha Alpha 
Cornbach 

Keterangan 

Motivasi (X1) 
Persepsi (X2) 
Promosi (X3) 

Keyakinan (X4) 
Harga (X5) 
Tempat (X6) 

.622 

.632 

.684 

.708 

.625 

.624 

0,6 
0,6 
0,6 
0,6 
0,6 
0,6 

Reliabel 
Reliabel 
Reliabel 
Reliabel 
Reliabel 
Reliabel 

Keputusan memilih (Y) .614 0,6 
 

Reliabel 

Sumber: Data primer diolah 

Berdasarkan tabel di atas, menunjukkan bahwa variabel bebas dan 

variabel terikat dapat dikatkan reliabel, karena nilai alpha > Alpha 

Cornbach (0,60).  
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C. PEMBAHASAN HASIL PENELITIAN 

1. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Multikolineritas 

Untuk mendeteksi apakah terdapat gejala korelasi antara variabel 

bebas, jika terjadi korelasi maka dinamakan multikolineritas. Pengujian 

dapat dilakukan dengan melihat nilai tolerance dan Variance Inflation Factor 

(VIF) melalui program SPSS. Multikolinieritas terjadi jika nilai tolerance < 

0,10 atau sama dengan nilai VIF > 10. Begitu pula sebaliknya, apabila VIF 

< 10 maka tida terjadi multikolineritas. 

Tabel 4.22: 
Hasil Uji Multikolineritas 

Variabel Tolerance VIF Keterangan 

Motivasi (X1) 0,633 1,580 Non-multikolineritas 

Persepsi (X2) 0,687 1,455 Non-multikolineritas 

Promosi (X3) 0,872 1,146 Non-multikolineritas 

Keyakinan (X4) 0,568 1,762 Non-multikolineritas 

Harga (X5) 0,816 1,225 Non-multikolineritas 

Tempat (X6) 0,846 1,183 Non-multikolineritas 
Sumber: Data primer diolah 

Dari tabel di atas dapat disimpulkan bahwa variabel motivasi (X1), 

persepsi (X2), promosi (X3), keyakinan (X4), harga (X5) dan tempat (X6) 

tidak terjadi multikolineritas. Diketahui dari nilai VIF masing-masing 

variabel bebas < 10. 

b. Uji heteroskedastisitas 

Heteroskedastisitas diuji dengan menggunakan uji koefisien 

korelasi Rank Spearman yaitu mengkorelasikan antara absolut residual 
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hasil regresi dengan semua variabel bebas. Bila signifikansi hasil korelasi 

lebih kecil dari 0,05 (5%) maka persamaan regresi tersebut mengandung 

heteroskedastisitas dan sebaliknya berarti non heteroskedastisitas atau 

homokedastisitas. 

Tabel 4.23: 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Variabel Signifikan Keterangan 

Motivasi (X1) 0,521 Homoskedastisitas 

Persepsi (X2) 0,784 Homoskedastisitas 

Promosi (X3) 0,116 Homoskedastisitas 

Keyakinan (X4) 0,893 Homoskedastisitas 

Harga (X5) 0,396 Homoskedastisitas 

Tempat (X6) 0,861 Homoskedastisitas 
 Sumber: Data primer diolah  

Dari tabel di atas dapat disimpulkan bahwa variabel motivasi (X1), 

persepsi (X2), promosi (X3), keyakinan (X4), harga (X5) dan tempat (X6) 

tidak terjadi heteroskedastisitas. Diketahui dari nilai signifikan > 0,05 

(5%). 

c. Uji autokorelasi 

Untuk mendeteksi ada tidaknya autokorelasi, dapat digunakan 

metode Durbin Watson yang dapat dilakukan dengan program SPSS, 

dimana secara umum dapat diambil patokan sebagai berikut: 

1) Jika angka D-W dibawah -2 berarti autokorelasi positif. 

2) Jika angka D-W dibawah +2 berarti autokorelasi negatif. 

3) Jika angka D-W antara -2 sampai dengan +2 berarti tidak ada 

autokorelasi.  
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Tabel 4.24: 
Hasil Uji Autokorelasi 

Model R 
R 

Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

Durbin-
Watson 

1 ,946 ,895 ,884 ,442 1,979 
 
Sumber: Data primer diolah 

Dari tabel output SPSS di atas diperoleh nilai D-W sebesar 1,979. 

Karena nilai ini sangat dekat dengan 2, yakni berada di antara -2 sampai 

dengan +2, maka asumsi tidak terjadinya autokorelasi terpenuhi. Dengan 

kata lain berarti tidak ada autokorelasi. 

d. Uji normalitas 

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah dalam model 

regresi, variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. Uji 

ini dilakukan denagn menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov (K-S). Jika 

nilai signifikasi dari hasil uji Kolmogorov-Smirnov (K-S) < 0,05 (5%) maka 

data terdistribusi tidak normal.  

Tabel 4.25: 
Hasil Uji Normalitas 

 
 One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 

  abs_res1 
N 61 

Mean .0048 
Normal Parameters(a,b) 

Std. Deviation .42169 
Absolute .298 
Positive .298 

Most Extreme 
Differences 

Negative -.166 
Kolmogorov-Smirnov Z 2.325 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,388 

 Sumber: Data primer diolah 
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Dari tabel di atas, maka model regresi terdistribusi normal. Jadi 

model regresinya memenuhi asumsi normalitas. 

e. Uji linieritas 

Pengujian linearitas dilakukan untuk mengetahui model yang 

dibuktikan merupakan model linear atau tidak. Jika nilai signifikansi f < 

0,05 maka variabel X tersebut memiliki hubungan linear dengan Y. 

Tabel 4.26: 
Hasil Uji Linieritas 

Curve Fit 

MODEL:  MOD_1. 

Independent:  Y 

Dependent Mth Rsq d.f. F Sigf b0 b1 

X1 LIN .010 60 34.63 .000 13.3827 .0809 

X2 LIN .080 60 45.20 .001 8.8811 .3654 

X3 LIN .000 60 14.70 .002 15.5561 .0147 

X4 LIN .017 60 11.01 .000 12.1641 .1408 

X5 LIN .890 60 36.41 .000 .4470 .9162 

X6 LIN .113 60 27.65 .001 5.3476 .3538 
Sumber: Data primer diolah 

Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa tiap variabel bebas 

masing-masing nilai signifikan f < 0,05 (5%). Maka variabel X memiliki 

hubungan linier dengan Y.  

2. Analisis Regresi Linier Berganda 

 Tingkat kepercayaan yang digunakan dalam perhitungan regresi 

linear berganda adalah 95% atau dengan tingkat signifikan 0,05 (α = 0,05). 

Pada analisis regresi linear berganda dilakukan uji F untuk simultan dan 

uji t untuk parsial.  
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Tabel 4.27: 
Rekapitulasi Analisis Regresi Linear Berganda 

Variabel Koefisien 
Regresi B 

Beta t hitung Probabilitas 
(sig.t) 

Keterangan 

Constant 15,982  0,972 ,000 Signifikan 

X1 0,930 0,036 2,290 ,001 Signifikan 

X2 0,035 0,025 4,855 ,001 Signifikan 

X3 0,062 0,021 7,443 ,000 Signifikan 

X4 0,077 0,027 4,129 ,003 Signifikan 

X5 -0,097 -0,445 -19,575 ,000 Signifikan 

X6 -0,055 -0,028 -2,225 ,002 Signifikan 

R 
R Square 
Adjusted R Square 
F hitung 
F tabel 
Sign. F 
α  

= 0,946 
= 0,895 
= 0,884 
= 78,483 
=  2,38 
= 0,000 
= 0,05  

Sumber data : Data primer diolah  
            Keterangan :  -  Jumlah data (observasi) = 62 
                                    -   Nilai Ttabel : α  = 5% =  1,99 

                        -   Dependent Variabel Y        

 

a. Analisis dan Interpretasi Secara Simultan (uji F) 

 Uji hipotesis secara simultan yakni pengujian pengaruh secara 

bersama-sama variabel bebas terhadap variabel terikat. Untuk pengujian 

tersebut digunakan uji F. Pengujian dilakukan dengan membandingkan 

nilai F hitung dengan nilai F tabel. Apabila F hitung > F tabel dengan 

signifikansi di bawah 0,05 (5%), maka secara bersama-sama (simultan) 

variabel bebas berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat, begitu 

pula sebaliknya.  

 

Perumusan Hipotesis:  
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Ho = Variabel X tidak berpengaruh secara signifikan terhadap 

Variabel Y 

Ha= Variabel X ada pengaruh secara signifikan terhadap    

variabel Y 

Kriteria penolakan atau penerimaan 

F hitung  ≤ F tabel  maka Ho diterima dan Ha ditolak ini berarti 

tidak terdapat pengaruh simultan antara variable X dan Y. 

F hitung ≥ F tabel maka Ho ditolak dan Ha diterima hal ini 

berarti terdapat pengaruh yang simultan antara variable X 

dan Y. 

Dari hasil perhitungan didapatkan nilai F hitung sebesar 78,483 

(signifikansi F= 0,000). Jadi F hitung > F tabel (78.483 > 2,38) atau Sig F < 

5% (0,000 < 0,05). Sehingga variabel Motivasi (X1), Persepsi (X2), Promosi 

(X3), Keyakinan (X4), Harga (X5), dan Tempat (X6) berpengaruh 

signifikan terhadap variabel Keputusan memilih (Y).  

Dari nilai Adjusted R Square menunjukkan nilai sebesar 0,884 atau 

88,4%. Bahwa variabel Y dipengaruhi sebesar 88,4% oleh Motivasi (X1), 

Persepsi (X2), Promosi (X3), Keyakinan (X4), Harga (X5), dan Tempat (X6) 

sedangkan sisanya 11,6% dipengaruhi oleh variabel lain di luar 6 variabel 

tersebut. 
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Adapun model persamaan regresi linier berganda yang diperoleh 

adalah sebagai berikut: 

Y= 15,982 + 0,930 X1 + 0,035 X2 + 0,062 X3 + 0,077 X4 - 0,097 X5 - 0,055 X6 

1. a = 15,982 

Nilai konstan menunjukkan bahwa keputusan memilih akan konstan 

sebesar 15,982 tanpa adanya pengaruh dari motivasi (X1), persepsi (X2), 

promosi (X3), keyakinan (X4), harga (X5), dan tempat (X6). 

2. b1 = 0,930 

Nilai parameter atau koefisien regresi ini menunjukkan bahwa 

variabel motivasi mempengaruhi variabel keputusan memilih sebesar 

0,930 atau berpengaruh positif. Yang artinya jika motivasi ditingkatkan 1 

kali, maka keputusan memilih akan meningkat sebesar 0,930. Sebaliknya 

jika motivasi diturunkan 1 kali maka keputusan memilih akan turun 0,930 

dengan asumsi variabel bebas lainnya tetap (X2, X3, X4, X5 dan X6 = 0) 

atau Ceteris Paribus. 

3. b2 = 0,035 

Nilai parameter atau koefisien regresi b2 menunjukkan bahwa 

variabel persepsi mempengaruhi variabel keputusan memilih sebesar 

0,035 atau berpengaruh positif. Yang artinya jika persepsi ditingkatkan 1 

kali, maka keputusan memilih akan meningkat sebesar 0,035. Sebaliknya 

jika persepsi diturunkan 1 kali maka keputusan memilih akan turun 0,035 
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dengan asumsi variabel bebas lainnya tetap (X1, X3, X4, X5 dan X6 = 0) 

atau Ceteris Paribus. 

4. b3 = 0,062 

Nilai parameter atau koefisien regresi b3 menunjukkan bahwa 

variabel promosi mempengaruhi variabel keputusan memilih sebesar 

0,062 atau berpengaruh positif. Yang artinya jika promosi ditingkatkan 1 

kali, maka keputusan memilih akan meningkat sebesar 0,062. Sebaliknya 

jika promosi diturunkan 1 kali maka keputusan memilih akan turun 0,062 

dengan asumsi variabel bebas lainnya tetap (X1, X2, X4, X5 dan X6 = 0) 

atau Ceteris Paribus. 

5. b4 = 0,077 

Nilai parameter atau koefisien regresi b4 menunjukkan bahwa 

variabel keyakinan mempengaruhi variabel keputusan memilih sebesar 

0,077 atau berpengaruh positif. Yang artinya jika keyakinan ditingkatkan 1 

kali, maka keputusan memilih akan meningkat sebesar 0,077. Sebaliknya 

jika keyakinan diturunkan 1 kali maka keputusan memilih akan turun 

0,077 dengan asumsi variabel bebas lainnya tetap (X1, X2, X3, X5 dan X6 = 

0) atau Ceteris Paribus. 

6. b5 = -0,097 

Nilai parameter atau koefisien regresi b5 menunjukkan bahwa 

variabel harga mempengaruhi variabel keputusan memilih sebesar -0,445 

atau berpengaruh negatif. Yang artinya jika harga ditingkatkan 1 kali, 
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maka berpengaruh terhadap keputusan memilih dengan asumsi variabel 

bebas lainnya tetap (X1, X2, X3, X4 dan X6 = 0) atau Ceteris Paribus. 

7. b6 = -0,055 

Nilai parameter atau koefisien regresi b6 menunjukkan bahwa 

variabel harga mempengaruhi variabel keputusan memilih sebesar -0,028 

atau berpengaruh negatif. Yang artinya jika tempat ditingkatkan 1 kali, 

maka berpengaruh terhadap keputusan memilih dengan asumsi variabel 

bebas lainnya tetap (X1, X2, X3, X4 dan X5 = 0) atau Ceteris Paribus. 

 

b. Analisis dan Interpretasi Secara Parsial (uji t) 

Untuk menguji hipotesis secara parsial digunakan uji t yaitu untuk 

menguji secara parsial variabel bebas terhadap variabel terikat. Pengujian 

ini dilakukan dengan membandingkan nilai t hitung  dengan nilai   t tabel. 

Apabila t hitung > t tabel dengan signifikan dibawah 0,05 (5%), maka 

secara parsial atau individual variabel bebas berpengaruh signifikan 

terhadap variabel terikat, begitu juga sebaliknya. Kriteria pengambilan 

keputusannya  adalah sebagai berikut:                                                                                                   

1) Jika t hitung > t tabel maka Ho ditolak 

2) Jika t hitung < t tabel maka Ho diterima. 

Perumusan Hipotesis nol (Ho) dan hipotesis alternatifnya (Ha) 

Ho= Variabel X1 tidak berpengaruh terhadap Y 

Ha= Variabel X1 pengaruh terhadap Y 
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1. Motivasi  

Uji t terhadap variabel Motivasi (X1) didapatkan t hitung sebesar 

2,290 dengan signifikansi t sebesar 0,001. Karena t hitung lebih besar t 

tabel (2,290 > 1,99) atau signifikansi t lebih kecil dari 5% (0,001 < 0,05), 

maka Ha ada pengaruh signifikan dari variabel Motivasi (X1) terhadap 

variabel Keputusan Memilih (Y) diterima. Variabel ini diukur dari 

kebutuhan pendidikan bagi anak, keinginan orang tua untuk 

menyekolahkan anaknya di lembaga pendidikan Islam, dan tujuan 

menyekolahkan anak di SDIT Insan Permata yakni agar pengetahuan 

anak tentang Islam bertambah. 

 Menurut Mowen (2002: 205), motivasi (motivation) adalah keadaan 

yang diaktivasi atau digerakkan dimana seseorang mengarahkan perilaku 

berdasarkan tujuan, hal ini termasuk dorongan, keinginan, harapan, atau 

hasrat. Sedangkan Amirullah (2002: 39) menggambarkan motivasi sebagai 

suatu kekuatan yang mana individu didorong untuk melakukan suatu 

tindakan. 

 Syekh Muhammad Muhammad Ismail dalam Yusanto dan 

Widjajakusuma (2002:187) menguraikan motivasi yang mendorong 

manusia untuk melakukan perbuatan, antara lain: 

a. Motivasi fisik-material (quwwah madiyah). Motivasi ini meliputi 

tubuh manusia dan alat yang diperlukan untuk memenuhi 
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keperluan jasmaninya. Bersifat lemah dan mudah hilang. 

Contohnya, orang yang lapar biasanya didorong oleh kebutuhan 

jasmaninya untuk makan. 

b. Motivasi emosional (quwwah ma’nawiyah). Motivasi yang berupa 

kondisi kejiwaan yang senantiasa dicari dan ingin dimiliki 

seseorang ini tidak permanen, namun lebih kuat bila 

dibandingkan dengan motivasi pertama. Contohnya, perlawanan 

yang dilakukan oleh seseorang kepada orang lain yang telah 

merusak nama baiknya, adalah perbuatan yang didorong oleh 

kondisi kejiwaan seseorang. 

c. Motivasi spiritual (quwwah ruhiyah). Motivasi ini berupa 

kesadaran seseorang bahwa ia mempunyai hubungan dengan 

Allah SWT dan mampu mendorong manusia untuk melakukan 

perbuatan apa saja, asalkan sesuai dengan syariat yang 

diberikanNya.  

 Dalam Islam, orang yang termotivasi melakukan kebaikan, 

disebutkan dalam Al-Qur’an surat Al-Mujaadilah [58] : 11 

$ pκš‰ r'‾≈tƒ tÏ% ©!$# (# þθãΖtΒ# u # sŒ Î) Ÿ≅ŠÏ% öΝä3 s9 (#θßs ¡¡x� s? † Îû Ä§Î=≈yf yϑø9 $# (#θßs |¡ øù $$sù Ëx|¡ ø� tƒ ª! $# öΝä3 s9 ( # sŒÎ)uρ Ÿ≅ŠÏ% 

(#ρâ“ à±Σ$# (#ρâ“ à±Σ$$ sù Æì sù ö�tƒ ª!$# t Ï%©! $# (#θãΖtΒ# u öΝä3ΖÏΒ t Ï% ©!$# uρ (#θ è?ρé& zΟù=Ïè ø9 $# ;M≈y_ u‘yŠ 4 ª!$# uρ $ yϑÎ/ tβθ è=yϑ ÷è s? 

×��Î7yz ∩⊇⊇∪   

12. Hai orang-orang beriman apabila kamu dikatakan kepadamu: "Berlapang-
lapanglah dalam majlis", Maka lapangkanlah niscaya Allah akan 
memberi kelapangan untukmu. dan apabila dikatakan: "Berdirilah kamu", 
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Maka berdirilah, niscaya Allah akan meninggikan orang-orang yang 
beriman di antaramu dan orang-orang yang diberi ilmu pengetahuan 
beberapa derajat. dan Allah Maha mengetahui apa yang kamu kerjakan. 

 
 

2.  Persepsi (X2) 

Uji t terhadap variabel Persepsi (X2) didapatkan t hitung sebesar 4,855 

dengan signifikansi t sebesar 0,001. Karena t hitung lebih besar t tabel (4,855 

> 1,99) atau signifikansi t lebih kecil dari 5% (0,001 < 0,05), maka Ha ada 

pengaruh signifikan dari variabel Persepsi (X2) terhadap variabel 

Keputusan Memilih (Y) diterima. Variabel ini diukur dari fasilitas yang 

ada di sekolah, lingkungan sekolah, dan performa pengajar dalam 

kegiatan belajar mengajar baik di luar kelas maupun di dalam kelas.  

Amirullah (2002: 42) mengartikan persepsi sebagai proses dimana 

individu memilih, mengelola, dan menginterpretasikan stimulus ke dalam 

bentuk arti dan gambar atau bisa juga dikatakan persepsi adalah 

bagaimana orang memandang lingkungan di sekitarnya.  

 

3.  Promosi (X3)  

Uji t terhadap variabel Promosi (X3) didapatkan t hitung sebesar 7,443 

dengan signifikansi t sebesar 0,000. Karena t hitung lebih besar t tabel (7,443 

> 1,99) atau signifikansi t lebih kecil dari 5% (0,000 < 0,05), maka maka Ha 

ada pengaruh signifikan dari variabel Promosi (X3) terhadap variabel 

Keputusan Memilih (Y) diterima. Variabel ini diukur dari media promosi 
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yang dilakukan oleh pihak sekolah maupun orang tua siswa. Media 

promosi ini meliputi penyebaran brosur, pemasangan spanduk, informasi 

dari mulut ke mulut, dan keikutsertaan sekolah dalam perlombaan yang 

di adakan oleh istansi lain. 

Dalam Al-Qur’an surat al-Ahzab: 70 Allah SWT berfirman 

$ pκ š‰r' ‾≈tƒ t Ï% ©!$# (#θ ãΖ tΒ#u (#θ à) ®? $# ©! $# (#θ ä9θ è% uρ Zωöθ s% # Y‰ƒ Ï‰ y™ ∩∠⊃∪   

Artinya: Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kamu kepada Allah dan 

Katakanlah perkataan yang benar.  

 
4.  Keyakinan (X4) 

Uji t terhadap variabel Keyakinan (X4) didapatkan t hitung sebesar 

4,129 dengan signifikansi t sebesar 0,003. Karena t hitung lebih besar t tabel 

(4,129 > 1,99) atau signifikansi t lebih kecil dari 5% (0,003 < 0,05), maka Ha 

ada pengaruh signifikan dari variabel Keyakinan (X4) terhadap variabel 

Keputusan Memilih (Y) diterima. Variabel ini diukur dari metode 

pembelajaran qiro’ati, dipadukannya pendidikan umum dan pendidikan 

agama, dan pengalaman orang lain yang menambah keyakinan. 

Keyakinan berkaitan erat dengan sikap, sikap sangat mempengaruhi 

keyakinan dan begitu juga sebaliknya. Sikap dan keyakinan konsumen 

terhadap suatu produk atau merek dapat diubah melalui komunikasi 

yang persuasif dan pemberian informasi yang efektif kepada konsumen.  
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Nabi bersabda, ”Tinggalkanlah apa-apa yang meragukanmu dan 

berbaliklah pada apa yang tidak meragukanmu. Kebenaran adalah adalah 

ketenangan dan kepalsuan adalah keraguan ”(Ahmad, Tirmidzi, Nasa’i dan 

Darimy). 

Nabi juga bersabda: 

 ا أَوهبصِيا يينإِلَى د هترهِج تكَان نى فَموا نرِئٍ ما لِكُلِّ اممإِناتِ ويالُ بِالنما اْلأَعمإِن

  )رواه البخارى ( إِلَى امرأَةٍ ينكِحها فَهِجرته إِلَى ما هاجر إِلَيهِ 

Artinya: “Bahwasanya segala amal perbuatan manusia itu tergantung dari 
niatnya. Dan bahwasanya bagi setiap orang (akan mendapatkan) dari apa 
yang telah diniatkannya. Barang siapa yang hijrahnya mengharapkan dunia, 
atau karena wanita yang ingin dinikahinya, maka hijrahnya itu hanya akan 
mendapatkan apa yang telah diniatkannya.” (HR Bukhari). 

 

5. Harga (X5)   

Uji t terhadap variabel Harga (X5) didapatkan t hitung sebesar -19,575 

dengan signifikansi t sebesar 0,000. Karena t hitung lebih besar t tabel (-

19,575 > -1,99) atau signifikansi t lebih kecil dari 5% (0,000 < 0,05), maka 

Ha ada pengaruh signifikan dari variabel Harga (X5) terhadap variabel 

Keputusan Memilih (Y) diterima. Variabel ini diukur dari biaya 

pendaftaran dan biaya masuk, dan SPP yang sesuai dengan pengajaran. 

Asumsinya dari hasil t hitung yang negatif, semakin tinggi biayanya 

semakin turun tingkat keputusan orang tua untuk menyekolahkan 

anaknya disana.  
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Dalam hukum permintaan menyatakan bahwa “bila harga sesuatu 

barang naik, maka cateris paribus  jumlah yang diminta konsumen akan 

barang tersebut turun”, begitu pula sebaliknya jika harga barang tersebut 

turun. Ceteris paribus berarti bahwa semua faktor-faktor lain yang 

mempengaruhi jumlah yang diminta dianggap tidak berubah. 

Allah SWT berfirman: 

$ yγ•ƒ r'‾≈tƒ šÏ% ©!$# (#θ ãΨ tΒ#u Ÿω (#þθ è= à2ù' s? Νä3s9≡ uθ øΒr& Μ à6 oΨ ÷� t/ È≅ ÏÜ≈t6 ø9$$ Î/ HωÎ) βr& šχθ ä3s? 

¸οt�≈pg ÏB tã <Ú#t�s? öΝä3ΖÏiΒ 4 Ÿω uρ (#þθ è=çF ø)s? öΝä3|¡ à�Ρr& 4 ¨β Î) ©! $# tβ%x. öΝä3 Î/ $ VϑŠ Ïm u‘ ∩⊄∪   

Artinya: Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan 
harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan 
yang berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. dan janganlah kamu 
membunuh dirimu. Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang kepadamu. 

(QS. An-Nisaa': 29) 
 
 

6.  Tempat (X6) 

Uji t terhadap variabel Tempat (X6) didapatkan t hitung sebesar -2,225 

dengan signifikansi t sebesar 0,044. Karena t hitung lebih besar t tabel (-2,225 

> -1,99) atau signifikansi t lebih kecil dari 5% (0,002 < 0,05), maka Ha ada 

pengaruh signifikan dari variabel Tempat (X6) terhadap variabel 

Keputusan Memilih (Y) diterima. Variabel ini diukur berdasarkan jarak 

lokasi dan kemudahan dalam mengantar jemput. Asumsinya dari hasil t 
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hitung yang negatif, maka jika lokasi jauh akan membuat turunnya 

tingkat keputusan memilih. 

Tempat dimaksudkan bagaimana produsen menjangkau pasar 

sasarannya. Sebagian besar konsumen menginginkan barang atau jasa 

yang disajikan mudah dijangkau, karena tidak memerlukan tingkat 

kesulitan yang tinggi (Amirullah, 2002: 59). Dalam hal ini lokasi yang 

mudah dijangkau dan kemudahan akses transportasi.  

Rasulullah SAW bersabda,”Barangsiapa menempuh jalan ia menuntut 

ilmu padanya, Allah menempuh dengannya jalan ke surga. Dan tidaklah suatu 

kelompok berkumpul pada rumah dari rumah-rumah Allah, mereka membaca 

kitab Allah dan saling mempelajarinya di antara mereka, melainkan turun pada 

mereka ketenangan, mereka diliputi oleh rahmat, mereka dikelilingi oleh para 

malaikat dan Allah menyebut-nyebut mereka di tengah-tengah (malaikat) yang 

bersama-Nya. Dan barang siapa yang diperlambat oleh amalny, ia tidak akan 

dipercepat oleh nasab/keturunannya.” (Hadits ini dikeluarkan oleh Imam 

Muslim dalam “shahih”nya, dari hadits Abu Hurarirah). 

Dari hasil analisis juga diketahui bahwa variabel perilaku konsumen 

(X) yang berpengaruh dominan terhadap variabel keputusan memilih (Y) 

adalah variabel motivasi (X1). Hal ini di buktikan dengan koefisien regresi 

(B) dari variabel motivasi (X1) sebesar 0,930 atau sebesar 93% yang 

merupakan koefisien beta terbesar dibandingkan dengan koefisien beta 

dari variabel lainnya, yaitu variabel persepsi (X2) sebesar 0,035, variabel 
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promosi (X3) sebesar 0,062, variabel keyakinan (X4) sebesar 0,077, variabel 

harga (X5) sebesar -0,097 dan variabel tempat (X6) sebesar -0,055.  
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan paparan data dan analisis pada bab IV, penelitian 

tentang pengaruh perilaku konsumen yang terdiri dari motivasi, persepsi, 

promosi, keyakinan, harga dan tempat terhadap keputusan memilih 

pendidikan di Sekolah Dasar Islam Terpadu (SDIT) Insan Permata, 

Tunggul Wulung, Malang, dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Dari analisis regresi linier berganda, secara simultan variabel 

perilaku konsumen yang terdiri dari variabel motivasi, persepsi, 

promosi, keyakinan, harga, dan tempat berpengaruh signifikan 

terhadap variabel keputusan memilih. Secara parsial variabel 

motivasi, persepsi, promosi, dan keyakinan berpengaruh positif 

terhadap keputusan memilih.  Sedangkan variabel harga dan 

tempat berpengaruh negatif terhadap keputusan memilih. 

2. Berdasarkan kontribusi masing-masing variabel perilaku 

konsumen yang terdiri dari motivasi, persepsi, promosi, keyakinan, 

harga, dan tempat yang diuji terhadap variabel keputusan memilih. 

Diketahui bahwa variabel yang dominan pada penelitian ini adalah 

variabel motivasi.  
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B. Saran 

1. Hal-hal yang terkait dengan motivasi, persepsi, dan keyakinan 

orang tua siswa harus dipertahankan dan perlu ditingkatkan.  

2. Promosi perlu ditingkatkan dan diperluas. 

3. Preferensi rasional (harga) dan emosional (kepuasan terhadap 

faktor keagamaan) bisa dilakukan penelitian lebih lanjut. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 108 

DAFTAR PUSTAKA 

 

Adam, Rosida, 2006. Pengaruh Faktor Internal Konsumen Dan Kinerja Bauran 

Pemasaran Terhadap Keputusan Pembelian Komoditas Teh Oleh 

Konsumen Rumah Tangga Di Provinsi Jawa Barat. Disertasi. Bandung: 

Program Pascasarjana Universitas Padjadjaran 

Amirullah, 2002. Perilaku Konsumen. Yogyakarta: Penerbit Graha Ilmu  

Arikunto, Suharsimi, 2002. Prosedur Penelitian Suatu Pendekatan Praktek. 

Jakarta: PT  Rineka Cipta  

Boediono, 2002. Seri Sinopsis Pengantar Ilmu Ekonomi No. 1 Ekonomi Mikro. 

Edisi Kedua. Yogyakarta: BPFE  

David, Craven, 2000. Strategic Marketing. Fifth Edition. USA: Mc-Graw 

Hill 

Ghozali, Imam, 2005, Analisis Multivariate Dengan Program SPSS. 

Semarang: Badan penerbit Universitas Diponegoro 

Husein Umar, 1999. Metode Penelitian Aplikasi Dalam Pemasaran. Jakarta: 

PT. Gramedia Pustaka Utama 

Jaringan Sekolah Islam Terpadu. http://jsit.or.id diakses pada tanggal 29 

Agustus 2007 

Koran Kompas, edisi 22 Desember 2004 

Kotler, Philip, 1997. Manajemen Pemasaran Analisis, Perencanaan, 

Implementasi dan Kontrol, Jilid 1, Diterjemahan oleh Hendra Teguh & 

Ronny A. Rusli. Jakarta: Prenhallindo  

......................, 2002. Manajemen Pemasaran, Edisi Millenium, Diterjemahan 

oleh Hendra Teguh & Ronny A. Rusli. Jakarta: Prenhallindo  

Mangkunegara, Anwar Prabu, 2002. Perilaku Konsumen. Edisi Revisi. 

Bandung: Penerbit PT Refika Aditama  

Mannan, Muhammad Abdul, 1997. Ekonomi Islam-Teori dan Praktek. 

Yogyakarta: PT Dana Bakti Wakaf 



 109 

Mowen, Jhon C, 2002. Perilaku Konsumen, Jilid 1. Diterjemahkan oleh Lina 

Salim. Jakarta: PT. Erlangga  

Muflih, Muhammad, 2006. Perilaku Konsumen dalam Perspektif Ilmu Ekonomi 

Islam. Jakarta: RajaGrafindo Persada 

Munir, Misbahul dan  A. Djalaluddin, 2006. Ekonomi Qur’ani Doktrin 

Reformasi Ekonomi dalam Al-Qur’an. Malang: UIN-Malang Press 

Neliwati, 2006. Motivasi Orang Tua Memasukkan Anaknya Ke Sekolah Non 

Islam Di Medan. Jurnal Edisi 5 Tahun 2006. Medan: IAIN 

Sumatera Utara 

Nopirin, 2000. Pengantar Ilmu Ekonomi Makro & Mikro. Edisi Pertama. 

Yogyakarta: BPFE  

Peminatan Manjemen SDM 01. 

http://peminatanmanajemensdm01.blogspot.com diakses pada 

tanggal 5 November 2007  

Peter J. Paul dan Jerry C. Olson, 1999. Consumer Behavior Perilaku 

Konsumen dan Strategi Pemasaran. Edisi 4. Alih Bahasa: Damos 

Sihombing. Jakarta: Erlangga 

Qardhawi Yusuf, 1997. Peran Nilai dan Moral dalam Perekonomian Islam. 

Edisi Pertama. Jakarta: Robbani Press  

Singarimbun, Masri dan Effendi, 1989. Metode Penelitian dan Survei.   

Yogyakarta: LP3ES 

Sudarman, Ari, 2000. Teori Ekonomi Mikro Buku 1. Edisi Ketiga. 

Yogyakarta: BPFE  

Sugiyono, 2005. Metode Penelitian Bisnis. Bandung: Alfabeta  

.................., 2004.  Metode Penelitian Bisnis. Bandung: Penerbit CV Alfabeta  

Swastha, Basu & T. H. Handoko, 2000. Manajemen Pemasaran: Analisis 

Perilaku Konsumen, Edisi Pertama. Yoyakarta: BPFE  

Tilaar, 2004. Manajemen Pendidikan Nasional. Bandung: Rosdakarya 



 110 

Widayat dan Amirullah, 2002. Riset Bisnis, Edisi Pertama. Yogyakarta: 

Graha Ilmu 

Widjajakusuma, Muhammad Karebet dan Muhammad Ismail Yusanto, 

2002. Pengantar Manajemen Syariat. Jakarta: Khairul Bayan 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 111 

X1.1 X1.2 X1.3 X2.1 X2.2 X2.3 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X4.1 X4.2 X4.3 X5.1 X5.2 

5 5 5 4 5 5 4 4 4 2 5 5 5 4 4 

5 5 5 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 

5 4 5 3 4 5 4 5 5 4 4 4 2 4 4 

5 4 5 4 4 5 4 3 4 2 5 5 5 2 4 

5 4 5 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 

4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 4 3 5 2 4 5 5 2 4 

5 5 5 2 2 4 5 4 4 4 5 5 4 2 2 

5 5 5 3 5 5 3 3 4 2 5 5 5 5 5 

5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 3 4 

5 5 5 4 4 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 

5 5 5 4 4 4 4 3 4 3 5 5 5 4 4 

4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 2 4 4 

5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 5 

5 5 5 4 4 5 4 3 5 3 5 5 5 4 4 

4 4 4 2 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 4 5 4 4 4 4 4 4 3 5 5 5 4 4 

5 5 5 3 3 5 4 3 2 4 4 5 4 3 4 

5 4 5 2 5 4 4 4 4 3 4 5 4 2 4 

5 5 5 4 4 5 3 4 4 4 5 5 5 4 5 

4 4 5 4 5 5 3 4 4 4 5 5 4 4 4 

5 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 5 

5 4 4 3 3 4 5 4 5 5 3 3 3 4 3 

4 5 5 4 4 5 3 2 2 1 5 5 5 4 4 

5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 

5 5 5 4 4 5 3 4 4 3 5 5 5 5 5 

5 5 5 2 2 5 4 4 4 4 5 5 5 4 5 

4 4 5 4 4 4 5 5 4 3 5 4 5 3 4 

4 5 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 

5 4 5 5 4 3 4 5 4 4 4 5 4 5 5 

5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 

5 5 5 4 4 5 4 4 4 3 5 4 5 4 5 

5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 5 

4 5 5 3 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 

4 4 4 2 2 4 4 4 4 5 3 4 4 4 4 

4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 

5 5 5 5 5 5 4 3 4 4 5 5 5 4 5 

5 4 5 5 4 4 4 4 4 3 5 4 4 5 4 

5 5 5 4 4 4 4 3 2 3 4 5 4 3 3 



 112 

5 5 5 3 4 5 4 5 5 4 4 5 5 2 4 

5 5 5 4 4 5 4 4 4 3 5 5 5 4 5 

4 4 5 4 3 4 4 3 4 2 4 5 4 3 4 

5 5 5 4 4 4 5 5 5 3 4 5 4 4 4 

5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 

4 5 5 3 4 4 4 5 5 5 4 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 3 4 4 4 5 5 4 5 5 4 3 3 

4 4 4 4 3 4 3 3 4 3 4 4 3 3 3 

5 4 5 3 3 4 4 4 5 4 4 4 3 4 3 

5 4 5 4 3 4 4 4 4 3 4 5 4 5 3 

5 4 4 4 3 4 4 4 2 3 4 4 4 4 3 

4 4 5 3 3 4 3 4 4 4 4 5 4 4 3 

5 4 4 4 3 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 

4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 3 4 

5 4 5 4 3 3 4 5 5 3 5 5 4 3 4 

5 5 5 4 3 4 3 4 5 4 4 5 4 4 4 

4 4 5 4 3 4 5 5 5 3 4 5 3 4 5 

5 4 5 4 4 4 2 3 4 2 4 5 4 4 5 

5 5 5 4 3 4 4 4 4 2 4 5 4 4 4 

4 4 5 4 4 3 5 5 4 2 5 5 4 4 4 

4 5 4 4 3 4 4 4 5 2 4 5 4 5 5 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 113 
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Frequency Table 

X1.1

20 32.3 32.3 32.3

42 67.7 67.7 100.0

62 100.0 100.0

4

5

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
X1.2

28 45.2 45.2 45.2

34 54.8 54.8 100.0

62 100.0 100.0

4

5

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
X1.3

11 17.7 17.7 17.7

51 82.3 82.3 100.0

62 100.0 100.0

4

5

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
X2.1

5 8.1 8.1 8.1

10 16.1 16.1 24.2

40 64.5 64.5 88.7

7 11.3 11.3 100.0

62 100.0 100.0

2

3

4

5

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
X2.2

4 6.5 6.5 6.5

15 24.2 24.2 30.6

31 50.0 50.0 80.6

12 19.4 19.4 100.0

62 100.0 100.0

2

3

4

5

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent
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X2.3

1 1.6 1.6 1.6

3 4.8 4.8 6.5

36 58.1 58.1 64.5

22 35.5 35.5 100.0

62 100.0 100.0

2

3

4

5

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
X3.1

1 1.6 1.6 1.6

8 12.9 12.9 14.5

41 66.1 66.1 80.6

12 19.4 19.4 100.0

62 100.0 100.0

2

3

4

5

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
X3.2

1 1.6 1.6 1.6

11 17.7 17.7 19.4

33 53.2 53.2 72.6

17 27.4 27.4 100.0

62 100.0 100.0

2

3

4

5

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
X3.3

4 6.5 6.5 6.5

42 67.7 67.7 74.2

16 25.8 25.8 100.0

62 100.0 100.0

2

4

5

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
X3.4

1 1.6 1.6 1.6

10 16.1 16.1 17.7

17 27.4 27.4 45.2

28 45.2 45.2 90.3

6 9.7 9.7 100.0

62 100.0 100.0

1

2

3

4

5

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent
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X4.1

2 3.2 3.2 3.2

34 54.8 54.8 58.1

26 41.9 41.9 100.0

62 100.0 100.0

3

4

5

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
X4.2

1 1.6 1.6 1.6

17 27.4 27.4 29.0

44 71.0 71.0 100.0

62 100.0 100.0

3

4

5

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
X4.3

2 3.2 3.2 3.2

4 6.5 6.5 9.7

33 53.2 53.2 62.9

23 37.1 37.1 100.0

62 100.0 100.0

2

3

4

5

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
X5.1

5 8.1 8.1 8.1

9 14.5 14.5 22.6

38 61.3 61.3 83.9

10 16.1 16.1 100.0

62 100.0 100.0

2

3

4

5

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
X5.2

1 1.6 1.6 1.6

8 12.9 12.9 14.5

35 56.5 56.5 71.0

18 29.0 29.0 100.0

62 100.0 100.0

2

3

4

5

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent
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X6.1

1 1.6 1.6 1.6

6 9.7 9.7 11.3

32 51.6 51.6 62.9

23 37.1 37.1 100.0

62 100.0 100.0

2

3

4

5

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
X6.2

5 8.1 8.1 8.1

9 14.5 14.5 22.6

28 45.2 45.2 67.7

20 32.3 32.3 100.0

62 100.0 100.0

2

3

4

5

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
Y1.1

5 8.1 8.1 8.1

8 12.9 12.9 21.0

30 48.4 48.4 69.4

19 30.6 30.6 100.0

62 100.0 100.0

2

3

4

5

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
Y1.2

1 1.6 1.6 1.6

4 6.5 6.5 8.1

38 61.3 61.3 69.4

19 30.6 30.6 100.0

62 100.0 100.0

2

3

4

5

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent
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 Reliability Statistics 
 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.622 3 

 
 Reliability Statistics 
 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.632 3 

 
 Reliability Statistics 
 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.684 4 

 
 Reliability Statistics 
 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.708 3 

 
 Reliability Statistics 
 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.625 2 

 
 Reliability Statistics 
 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.624 2 

 
 Reliability Statistics 
 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.614 2 
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Regression 
 Variables Entered/Removed(b) 
 

Model 
Variables 
Entered 

Variables 
Removed Method 

1 Tempat, 
Promosi, 
Motivasi, 

Harga, 
Persepsi, 

Keyakinan(
a) 

. Enter 

a  All requested variables entered. 
b  Dependent Variable: Keputusan pemilihan 
 
 Model Summary(b) 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

Durbin-
Watson 

1 .946(a) .895 .884 .442 1.979 
 
a  Predictors: (Constant), Tempat, Promosi, Motivasi, Harga, Persepsi, Keyakinan 
b  Dependent Variable: Keputusan pemilihan 
 
 ANOVA(b) 
 

Model   
Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 
Regressio
n 92.084 6 15.347 78.483 .000(a) 

Residual 10.755 55 .196     

1 

Total 102.839 61       

a  Predictors: (Constant), Tempat, Promosi, Motivasi, Harga, Persepsi, Keyakinan 
b  Dependent Variable: Keputusan pemilihan 
 
 
 Coefficients(a) 
 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

Model   B Std. Error Beta t Sig. 

(Constant) 15,982 1.010   .972 ,000 

Motivasi ,930 .069 ,036 2,290 ,001 

Persepsi ,035 .041 ,025 4,855 ,001 

Promosi ,062 .028 ,021 7,443 ,000 

Keyakinan ,077 .053 ,027 4,129 ,003 

Harga -,097 .050 -,445 -19.575 .000 

1 

Tempat -,055 .045 -,028 -2.225 ,002 

a  Dependent Variable: Keputusan pemilihan 
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 Correlations 
 

    X1.1 X1.2 X1.3 Motivasi 
Pearson 
Correlation 1 .275(*) .402(**) .741(**) 

Sig. (2-tailed) . .030 .001 .000 

X1.1 

N 62 62 62 62 
Pearson 
Correlation .275(*) 1 .427(**) .772(**) 

Sig. (2-tailed) .030 . .001 .000 

X1.2 

N 62 62 62 62 
Pearson 
Correlation .402(**) .427(**) 1 .765(**) 

Sig. (2-tailed) .001 .001 . .000 

X1.3 

N 62 62 62 62 
Pearson 
Correlation .741(**) .772(**) .765(**) 1 

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

Motivasi 

N 62 62 62 62 

*  Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 Correlations 
 

    X2.1 X2.2 X2.3 Persepsi 
Pearson 
Correlation 

1 .498(**) .123 .736(**) 

Sig. (2-tailed) . .000 .339 .000 

X2.1 

N 62 62 62 62 
Pearson 
Correlation 

.498(**) 1 .443(**) .877(**) 

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

X2.2 

N 62 62 62 62 
Pearson 
Correlation 

.123 .443(**) 1 .647(**) 

Sig. (2-tailed) .339 .000 . .000 

X2.3 

N 62 62 62 62 
Pearson 
Correlation 

.736(**) .877(**) .647(**) 1 

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

Persepsi 

N 62 62 62 62 

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

    X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 Promosi 
Pearson 
Correlation 1 .503(**) .211 .283(*) .647(**) 

Sig. (2-tailed) . .000 .100 .026 .000 

X3.1 

N 62 62 62 62 62 
Pearson 
Correlation 

.503(**) 1 .462(**) .491(**) .840(**) 

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

X3.2 

N 62 62 62 62 62 
Pearson 
Correlation 

.211 .462(**) 1 .231 .642(**) 

Sig. (2-tailed) .100 .000 . .071 .000 

X3.3 

N 62 62 62 62 62 
Pearson 
Correlation 

.283(*) .491(**) .231 1 .751(**) 

Sig. (2-tailed) .026 .000 .071 . .000 

X3.4 

N 62 62 62 62 62 
Pearson 
Correlation 

.647(**) .840(**) .642(**) .751(**) 1 

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

Promosi 

N 62 62 62 62 62 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*  Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
 Correlations 
 

    X4.1 X4.2 X4.3 Keyakinan 
Pearson Correlation 1 .377(**) .545(**) .796(**) 
Sig. (2-tailed) . .003 .000 .000 

X4.1 

N 62 62 62 62 
Pearson Correlation .377(**) 1 .440(**) .719(**) 
Sig. (2-tailed) .003 . .000 .000 

X4.2 

N 62 62 62 62 
Pearson Correlation .545(**) .440(**) 1 .870(**) 
Sig. (2-tailed) .000 .000 . .000 

X4.3 

N 62 62 62 62 
Pearson Correlation .796(**) .719(**) .870(**) 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 . 

Keyakinan 

N 62 62 62 62 

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

    X5.1 X5.2 Harga 
Pearson 
Correlation 1 .459(**) .874(**) 

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

X5.1 

N 62 62 62 
Pearson 
Correlation 

.459(**) 1 .833(**) 

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

X5.2 

N 62 62 62 
Pearson 
Correlation 

.874(**) .833(**) 1 

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

Harga 

N 62 62 62 

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

    X6.1 X6.2 Tempat 
Pearson 
Correlation 1 .468(**) .815(**) 

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

X6.1 

N 62 62 62 
Pearson 
Correlation .468(**) 1 .894(**) 

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

X6.2 

N 62 62 62 
Pearson 
Correlation .815(**) .894(**) 1 

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

Tempat 

N 62 62 62 

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

    Y1.1 Y1.2 
Keputusan 
pemilihan 

Pearson Correlation 1 .468(**) .903(**) 
Sig. (2-tailed) . .000 .000 

Y1.1 

N 62 62 62 
Pearson Correlation .468(**) 1 .802(**) 
Sig. (2-tailed) .000 . .000 

Y1.2 

N 62 62 62 
Pearson Correlation .903(**) .802(**) 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 . 

Keputusan pemilihan 

N 62 62 62 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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NPar Tests 
 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 

  abs_res1 
N 61 

Mean .0048 
Normal Parameters(a,b) 

Std. Deviation .42169 
Absolute .298 
Positive .298 

Most Extreme 
Differences 

Negative -.166 
Kolmogorov-Smirnov Z 2.325 
Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

a  Test distribution is Normal. 
b  Calculated from data. 
 
 
 
 
 
 
 
Curve Fit 

MODEL:  MOD_1. 

Independent:  Y 

Dependent Mth Rsq d.f. F Sigf b0 b1 

X1 LIN .010 60 34.63 .000 13.3827 .0809 

X2 LIN .080 60 45.20 .001 8.8811 .3654 

X3 LIN .000 60 14.70 .002 15.5561 .0147 

X4 LIN .017 60 11.01 .000 12.1641 .1408 

X5 LIN .890 60 36.41 .000 .4470 .9162 

X6 LIN .113 60 27.65 .001 5.3476 .3538 
Sumber: Data primer diolah 
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