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TRANSLITERASI ARAB-LATIN DAN SINGKATAN

Keputusan Bersama Menteri Agama dan Materi P dan K
Nomor: 158 Tahun 1987-Nomor:0543b/u/1987

1. Konsonan
No Arab Latin Arab Latin
1 I Tidak L T
dilambangkan

2 - B L Z
3 o T &
2 & S ¢ G
5 z J < F
6 z H 3 Q
7 & Kh d K
8 3 D J L
9 A z ¢ M
10 B) R g N
11 B) Z g W
12 o S ° H
13 1 Sy s
14 U S Y
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15 u= D

2. Vokal
Vokal Bahasa Arab, seperti vokal bahasa Indonesia, terdiri dari vokal
tunggal atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong.
a. Vokal Tunggal
Vokal Tunggal Bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda atau harkat,

transliterasinya sebagai berikut:

Tanda Nama Huruf
Latin
o Fathah A
v Kasrah I
% Dammah U

b. Vokal Rangkap
Vokal Rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan antara

hakikat dan huruf, transliterasinya gabungan huruf, yaitu:

Tanda Nama Gabungan
dan Huruf Huruf
7 Fathah Al
danya
3 Fathah Au
dan wau
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Contoh:

Kaifa : <aS
Haula :J 3

3. Maddah

Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harkat dan huruf,
transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu:

Harkat Nama Huruf
dan Huruf dan Tanda
sl Fathah A
dan ya
s Fathah 1
dan wau
s Dammah U
dan wau
Contoh:
ggala: Ja
rrama; (2.
qgila: Ja

yyaqulu: 38

4. Ta Marbutah (8)
Trasliterasi untuk ta marbutoh ada dua.
a. Ta Marbutah () hidup
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Ta marbutah (¢) yang hidup atau mendapat harkat fathah, kasrah dan
dammah,

transliterasinya adalah t.

. Tamarbutah (¢) mati

Ta marbutah (3) yang mati atas mendapat harkat sukun,
transliterasinya adalah h.
Kalau pada suatu kata yang akhir katanya ta marbutah (3) diikuti oleh kata
yang menggunakan kata sandang al, serta bacaan kedua kata itu terpisah maka

ta marbutah (¢) itu ditransliterasikan dengan h.

Contoh:
raudah al-atfal/raudatul atfal :  J@LY) das)
al-madinah al-munawwarah/ : 5 5554ll daall
al-madinatul munawwarah
talhah : aslh
Catatan:
Modifikasi

Nama orang berkebangsaan Indonesia ditulis seperti biasa tanpa transliterasi.
Seperti M. Syuhudi Ismail, sedangkan nama-nama lainnya ditulis sesuai kaidah
penerjemahan. Contoh: Hamad Ibn Sulaiman.

Nama negara dan kota ditulis menurut ejaan Bahasa Indonesia, seperti Mesir,
bukan Misr, Beirut, bukan Bayrut; dan sebagainya.

Kata-kata yang sudah dipakai (serapan) dalam kamus Bahasa Indonesia tidak

ditransliterasi. Contoh: Tasauf, bukan Tasawuf.
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ABSTRAK

Nama : Muhammad Fadhil

NIM : 160602165

Fakultas/Program Studi : Ekonomi dan Bisnis Islam/Ekonomi
Syariah

Judul : Pengaruh Persepsi Harga, Citra

Perusahaan Dan Kualitas Pelayanan Terhadap
Keputusan Konsumen Menjadi Anggota Pt. Abu

Mekkah Tour & Travel
Pembimbing | . Ayumiati, SE., MSi
Pembimbing Il : Hafidhah, S.E., M.Si.,Ak.,CA

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh persepsi harga, citra perusahaan dan
kualitas pelayanan terhadap keputusan konsumen menjadi anggota PT. Abu Mekkah Tour
& Travel. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan menggunakan teknik
purposive sampling. Metode analisis penelitian dilakukan dengan menggunakan regresi
linear berganda. Hasil penelitian ini menunjukkan secara simultan variabel persepsi harga,
citra perusahaan dan kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan konsumen. Secara parsial variabel persepsi harga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan konsumen. Kemudian variabel citra perusahaan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan konsumen. Selanjutnya yaitu variabel kualitas
pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan konsumen.

Kata Kunci: Persepsi Harga, Citra Perusahaan, Kualitas Pelayanan, Keputusan
Konsumen
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Penelitian

Bisnis jasa saat ini berkembang sangat pesat seiring dengan semakin
meningkatnya permintaan masyarakat terhadap produk dan jasa khususnya penyedia
jasa biro perjalanan (Sutrisna dan Yusnani, 2018). Ferrinadewi (2011) menjelaskan
setiap konsumen memiliki pandangan berbeda terhadap perusahaan yang
diinginkan. Dari persepsi itu maka akan mendorong konsumen untuk memotivasi
konsumen dalam mengambil keputusan. pengambilan keputusan konsumen adalah
suatu proses pengintegrasian mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi
dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu di antaranya (Setiadi,
2010:332).

Pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, penilaian alternatif sebelum
membeli, pembelian konsumen, dan penilaian alternatif setelah pembelian adalah
semua langkah dalam proses pengambilan keputusan. Berbagai alternatif pilihan
mendapatkan informasi yang dibutuhkan, membuat masyarakat lebih bijak dan
leluasa dalam menentukan pilihan pada produk dan jasa yang dianggapnya lebih
bermutu dan berkualitas. Dengan demikian terjadi pula persaingan yang semakin
ketat diantara perusahaan yang menghasilkan produk atau jasa yang sama (Marliadi
dan Anggriani, 2015). Konsep pengambilan keputusan tersebut dapat diberlakukan
konsumen dalam memilih perusahaan jasa yang sedang berkembang pada saat ini
yaitu perusahaan jasa pelayanan ibadah umrah.

Pada saat ini tingginya minat masyarakat dalam memenuhi kebutuhan akan
sarana tranportasi khususnya untuk perjalanan umroh menjadikan bisnis jasa tersebut

banyak diminati oleh para pembisnis sehingga untuk dapat memenangkan pasar



persaingan bisnis yang ada, para produsen harus dapat melakukan berbagai strategi
(Sutrisna dan Yusnani, 2018).

Salah satu bisnis pariwisata yang menawarkan jasa adalah Travel Umrah,
yaitu jasa memberangkatkan jemaah untuk melakukan ibadah umroh. Paket
perjalanan ke tanah suci adalah program yang ditawarkan oleh biro perjalanan
umroh. Setiap tahun, program paket umroh berkembang secara signifikan. Karena
Indonesia memiliki populasi Muslim terbesar di dunia, selalu ada permintaan untuk
layanan haji dan umrah (Faza dan Wydianto, 2016).

Dalam pengambilan keputusan konsumen memilih jasa perusahaan ibadah
umrah, dengan memperhatikan beberapa faktor. Salah satu faktor pengambilan
keputusan konsumen adalah pada persepsi harga. Anissa, Zaini dan Zamdani (2020)
menjelaskan bahwa harga merupakan salah satu faktor penting dalam keberhasilan
suatu perusahaan, karena memiliki peranan yang berpengaruh dalam menentukan
turun atau naiknya tingkat penjualan suatu perusahaan. Persepsi harga merupakan
penilaian individu atau konsumen terhadap suatu harga yang telah ditentukan oleh
perusahaan. Lebih lanjut Anissa, Zaini dan Zamdani (2020) juga menjelaskan
apabila suatu perusahaan salah dalam menetapkan harga maka akan menimbulkan
persepsi yang tidak baik bagi konsumen dan tentu akan mempengaruhi tingkat
penjualan pada perusahaan.

Citra Perusahaan merupakan faktor lain yang mempengaruhi persepsi
konsumen. Darlina (2016) menjelaskan bahwa nilai inti suatu perusahaan adalah
dukungan masyarakat atau opini positifnya terhadap suatu perusahaan tertentu yang
berpotensi untuk memajukan tujuan perusahaan tersebut. Citra atau image
merupakan faktor yang sangat penting bagi setiap bisnis, karena dapat
mempengaruhi kegiatan pemasaran positif atau negatif. Citra efektif dalam
mempengaruhi persepsi dan sikap pelanggan. Untuk meningkatkan kepercayaan
konsumen saat membeli barang atau jasa, pelaku bisnis akan mengembangkan

strategi sebagai bagian dari pelatihan psikologi konsumen.



Keputusan konsumen juga dipengaruhi oleh kualitas pelayanan. Lupiyoadi
(2016) menjelaskan bahwa Kualitas pelayanan menjadi variabel kunci strategis
dalam upaya organisasi untuk mencapai kepuasan dan hubungan jangka panjang
dengan pelanggan dan juga menarik pelanggan baru. Kualitas pelayanan berfokus
terhadap upaya pemenuhan keinginan dan kebutuhan pelanggan, serta ketepatan
penyampaiannya untuk mengimbangi harapan pelanggan.

Salah satu perusahaan jasa pelayanan ibadah umrah yaitu PT. Abu Mekkah
Tour & Travel Banda Aceh. PT. Abu Mekkah Tour & Travel adalah perusahaan
yang bergerak dibidang Biro Perjalanan Wisata yang berfokus pada penjualan tiket,
reservasi hotel dan paket wisata domestic dan internasional. PT. Abu Mekkah Tour
& Travel didirikan pada tanggal 29 November 2016 oleh Multazam dengan
dukungan tenaga ahli professional yang selalu memberikan pelayanan terbaik bagi
pelanggan. Pada observasi yang penulis lakukan di PT Abu Mekkah Tour &Travel
ini memiliki daya tarik sebagai biro perjalanan wisata umroh yang banyak diminati
oleh masyarakat. Jumlah Konsumen Abu Mekkah Tour & Travel Pertahun dapat

dilihat pada gambar 1.1.
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Gambar 1.1 : Jumlah Konsumen PT. Abu Mekkah Tour & Travel
Sumber : PT. Abu Mekkah Tour & Travel, 2022

Pada gambar 1.1 menunjukkan jumlah Konsumen umrah Abu Mekkah tour

And Travel. Jumlah Konsumen pertama saat Travel ini berdiri pada tahun 2017

mencapai 202 Konsumen. Hal tersebut membuktikan bahwa meskipun perusahaan

Abu Mekkah Tour & Travel baru berdiri, PT. Abu Mekkah Tour & Travel telah
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dipercaya oleh masyarakat untuk menjadi pilihan melakukan perjalanan Umrah ke
Tanah suci. Peningkatan jumlah Konsumen tertinggi pada tahun 2018 yaitu 355
Konsumen, kemudian sedikit menurun pada tahun 2019 menjadi 342 Konsumen.
Tahun 2020 telah terjadi wabah virus corona sehingga PT. Abu Mekkah Tour And
Travel Hanya memberangkatkan Konsumen untuk melaksanakan Umrah pada
bulan Januari dan Februari saja sebanyak 83 orang.

Adapun tingkat Omset total pertahun yang diperoleh PT. Abu Mekkah
Tour& Travel dapat dilihat pada tabel 1.1 di bawabh ini.

Tabel 1.1
Omset Abu Mekkah Tour & Travel
No Periode Omset Total
- 2017 Rp 4.889.000.000
- 2018 Rp 8.057.000.000
- 2019 Rp 7.743.000.000
- 2020 Rp 1.833.000.000
- Total Rp 22.522.000.000

Sumber : PT. Abu Mekkah Tour & Travel, 2022

Pada Tabel 1.1 dapat dilihat omset PT. Abu Mekkah Tour & Travel pada
tahun 2017 mencapai Rp 4.889.000.000. Kemudian terus mengalami peningkatan
pada tahun 2018 dan 2019. Pada Tahun 2020 dalam keadaan dunia masih terjadi
wababh virus corona, hal ini berdampak pada omset PT. Abu Mekkah Tour & Travel
mengalami penurunan karena pemerintah Arab Saudi melarang kunjungan negara
luar untuk melaksanakan ibadah Haji dan Umrah untuk mencegah penularan
corona.

Penelitian mengenai keputusan konsumen telah banyak dilakukan
sebelumnya. Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen dalam
melakukan pembelian maupun menggunakan jasa suatu perusahaan telah menjadi

fokus para peneliti. Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Permana (2017)

4



tentang keputusan pembelian konsumen mengatakan bahwa peneliti selanjutnya
disarankan untuk mempertimbangkan keberadaan variabel - variabel lain untuk
diteliti selain variabel promosi (misalnya: kualitas produk) yang memang dapat
memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian.

Demikian pula penelitian Purmana dan Purgatorio (2019) tentang keputusan
konsumen mengindikasikan bahwa peneliti lain dapat melakukan penelitian di
berbagai lokasi. Untuk dapat memberikan informasi kepada pihak lain yang
berkepentingan, diperlukan penelitian lebih lanjut karena faktor-faktor yang diteliti
menawarkan banyak peluang untuk dieksplorasi.

Pada penelitian terkait yang dilakukan oleh Poluakan, Tewal dan Tawas
tentang keputusan konsumen mendapatkan hasil bahwa persepsi harga berpengaruh
Positif dan Signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Pada penelitian lain yang
dilakukan Sepang, Soegoto dan Lagautu (2019) tentang keputusan konsumen
mendapatkan hasil bahwa Citra berpengaruh Positif dan Signifikan terhadap
Keputusan Pembelian. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Tielung dan
Chandra (2015) menunjukkan bahwa kualitas Pelayanan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Konsumen.

Penelitian ini merupakan ekstensi dari penelitian terdahulu yang dilakukan
oleh Wahyuni dan Waloejo (2020). Perbedaan penelitian ini dan penelitian
terdahulu adalah pada unit analisis dan periode penelitian. Unit analisis dalam
penelitian ini adalah pada perusahaan jasa travel PT. Abu Mekkah Tour & Travel.
Dari paparan di atas, peneliti tertarik untuk meneliti lebih lanjut mengenai pengaruh
persepsi harga, citra perusahaan dan kualitas pelayanan terhadap keputusan
konsumen dalam memilih perusahaan jasa travel umrah. Maka penulis ingin
mengangkat penelitian dengan judul “Pengaruh Persepsi Harga, Citra
Perusahaan Dan Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan Konsumen
Menjadi Anggota Travel Di PT. Abu Mekkah Tour & Travel Banda Aceh”.

Peneliti ingin menganalisa sejauh mana ketiga faktor yaitu persepsi harga, citra



perusahaan dan kualitas pelayanan mempengaruhi keputusan konsumen menjadi
anggota PT. Abu Mekkah Tour & Travel.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah penulis uraikan di atas, maka penulis
dapat merumuskan permasalahannya yaitu:

1. Apakah persepsi harga berpengaruh terhadap keputusan konsumen menjadi
anggota PT. Abu Mekkah Tour & Travel?

2. Apakah citra perusahaan berpengaruh terhadap keputusan konsumen
menjadi anggota PT. Abu Mekkah Tour & Travel?

3. Apakah kualitas pelayanan berpengaruh terhadap keputusan konsumen
menjadi anggota PT. Abu Mekkah Tour & Travel?

4. Apakah persepsi harga, citra perusahaan dan kualitas pelayanan berpengaruh
secara Bersama-sama terhadap keputusan konsumen menjadi anggota PT.
Abu Mekkah Tour & Travel?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah maka penelitian ini dilakukan dengan
tujuan untuk mengkaji:

1. Untuk mengetahui pengaruh persepsi harga terhadap keputusan konsumen
menjadi anggota PT. Abu Mekkah Tour & Travel.

2. Untuk mengetahui pengaruh citra perusahaan terhadap keputusan konsumen
menjadi PT. anggota Abu Mekkah Tour & Travel.

3. Untuk mengetahui pengaruh kualitas pelayanan terhadap keputusan
konsumen menjadi anggota PT. Abu Mekkah Tour & Travel.

4. Untuk mengetahui pengaruh persepsi harga, citra perusahaan dan kualitas
pelayanan secara Bersama-sama terhadap keputusan konsumen menjadi
anggota PT. Abu Mekkah Tour & Travel.



1.4 Manfaat Penelitian
Penulis berharap dengan adanya penelitian ini akan bermanfaat bagi

sebagian pihak, antara lain:

1.4.1 Manfaat Praktis (Operasional)

Adapun manfaat praktis dalam penelitian ini adalah:

1. Manfaat praktis, Hasil penelitian diharapkan dengan adanya penelitian ini
dapat memberikan masukan yang bermanfaat bagi PT. Abu Mekkah Tour &
Travel untuk mengetahui faktor apa saja yang mempengaruhi keputusan
konsumen memilih untuk menjadi anggota Abu Mekkah Tour & Travel.

2. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberi pertimbangan bagi konsumen
serta dapat membantu konsumen dalam pengambilan keputusan memilih

Travel umrah.

1.4.2 Manfaat Teoritis (Akademis)
Adapun manfaat teoritis dalam penelitian ini adalah:

1. Peneliti mengharapkan bahwa temuan penelitian ini akan menambah
pengetahuan dan pemahaman mereka tentang bagaimana persepsi harga,
citra perusahaan, dan kualitas pelayanan mempengaruhi keputusan
konsumen. Mereka juga akan berfungsi sebagai tolok ukur untuk teori dan
praktik yang kontras.

2. Hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai referensi,
masukan, dan referensi lebih lanjut bagi peneliti selanjutnya yang ingin
melakukan penelitian, khususnya mengenai pengaruh persepsi harga,

persepsi merek, dan kualitas layanan terhadap keputusan konsumen.

1.5 Sistematika Pembahasan
Sistematika penulisan pada penelitian ini terdiri dari tiga bab yaitu sebagai
berikut:



BAB | PENDAHULUAN
Pada bab ini berisikan tentang latar belakang, rumusan masalah, tujuan
penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika pembahasan.

BAB Il LANDASAN TEORI
Pada bab ini membahas teori-teori yang berkaitan dengan penelitian ini
yaitu teori tentang keputusan konsumen, persepsi harga, citra perusahaan,
kualitas pelayanan, perusahaan jasa travel umrah, penelitian terkait,
hubungan antar variabel, kerangka pemikiran dan hipotesis penelitian.

BAB |1l METODOLOGI PENELITIAN
Dalam bab ini menjelaskan tentang metodologi penelitian yang digunakan
dalam penelitian meliputi: jenis penelitian, lokasi penelitian, populasi dan
sampel penelitian, sumber data, teknik pengumpulan data, pengolahan data
dan teknik analisis data.

BAB 1V HASIL PENELITIAN
Pada bab ini menguraikan hasil dan pembahasan yang akan menjelaskan
deskripsi temuan dan pembahasan data hasil penelitian sesuai dengan metode
yang digunakan.

BAB V PENUTUP
Bab ini merupakan penutup dari pembahasan skripsi yang memuat
kesimpulan dan saran-saran dari hasil penelitian yang diharapkan bisa

memberikan manfaat bagi penulis dan pihak yang berkepentingan.



BAB 11
LANDASAN TEORI

2.1. Keputusan Konsumen
2.1.1 Pengertian Keputusan Konsumen

Keputusan konsumen digambarkan sebagai pilihan konsumen untuk
membeli suatu produk atau menggunakan jasa berdasarkan niat mereka untuk
melakukannya (Daryanto, 2011: 133). Pengambilan keputusan konsumen
melibatkan integrasi pengetahuan untuk menilai beberapa alternatif tindakan dan
memilih satu. Integrasi ini menghasilkan keputusan yang dihadirkan aktor secara
kognitif sesuai keinginannya (Nugroho, 2008:413). Pilihan, pembelian, dan
penggunaan komoditas, layanan, ide, atau pengalaman oleh individu, komunitas,
atau organisasi untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka juga dijelaskan
oleh Kotler dan Keller (2009:166).

2.1.2 Proses pengambilan Keputusan
Suwarman (2014:360) menekankan bahwa banyak keputusan seringkali
termasuk dalam proses pengambilan keputusan yang kompleks. Sebuah keputusan
membutuhkan memilih antara dua atau lebih tindakan yang mungkin. Ada tiga cara
konsumen mengambil keputusan, yaitu:
a. Pemecahan masalah yang diperluas
Saat membeli barang tahan lama dan mewah, penyelesaian masalah yang
diperpanjang biasanya dilakukan. seperti kendaraan, rumah, pakaian desainer, dan
elektronik. Ketika keadaan seperti ini muncul, pelanggan akan meneliti secara
ekstensif dan mempertimbangkan beberapa pilihan.
b. Pemecahan masalah terbatas
Konsumen sudah memiliki kerangka dasar untuk menilai kategori produk
dan berbagai merek dalam kategori tersebut ketika membuat keputusan seperti ini.

Konsumen saat ini tidak memiliki referensi untuk produk tertentu. Konsumen



dapat membedakan merek yang berbeda hanya dengan sedikit lebih banyak
informasi.

c. Pemecahan masalah rutin
Pelanggan yang memilih untuk membeli produk dalam kategori terakhir ini

telah menggunakannya. Selain itu, ini memberikan kriteria untuk peringkat merek.
Tinjauan pengetahuan sebelumnya adalah umum di kalangan konsumen. Adapun
penjelasannya :

a) Pengenalan masalah, langkah awal dalam proses pengambilan keputusan
bagi pembeli, terjadi ketika mereka menyadari suatu masalah atau
kebutuhan.

b) Pencarian informasi, atau fase proses pembelian dimana pembeli mencari
informasi lebih lanjut; pembeli mungkin hanya lebih memperhatikan atau
terlibat dalam pencarian informasi yang aktif.

c) Evaluasi alternatif, atau tahap proses pembelian di mana pelanggan
menggunakan informasi untuk menilai merek yang bersaing di antara
pilihan.

d) Memilih merek yang akan dibeli, atau keputusan untuk melakukan
pembelian.

e) Keputusan pasca pembelian: Setelah pembelian, konsumen membuat
keputusan tentang perilaku masa depan mereka berdasarkan tingkat

kebahagiaan atau ketidakpuasan mereka.

2.1.3 Keputusan Konsumen dalam pandangan Islam

Rianto dalam Subharyono (2018) menjelaskan bahwa ajaran Islam tidak
melarang manusia untuk memuaskan kebutuhan atau keinginannya, selama hal itu
akan mengangkat rasa harkat dan martabat manusia. Namun, masyarakat
diharuskan mengkonsumsi produk dan jasa yang halal dan baik secara moderat,
tidak berlebihan.
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Memang, segala sesuatu di bumi dirancang untuk konsumsi manusia, tetapi
Hamid (2018) menjelaskan orang hanya boleh mengonsumsi produk dan layanan
halal dan berkualitas tinggi dalam jumlah sedang. Selama membawa manfaat atau
tidak berdampak negatif, pemuasan kebutuhan atau keinginan masih bisa diterima.

Pilihan konsumen adalah apa yang konsumen lakukan saat memutuskan
apakah akan membeli suatu produk atau tidak. Saat membeli suatu produk, pembeli
harus mempertimbangkan kegunaan dan status kehalalannya. Ketika memutuskan
untuk membeli sesuatu, seorang Muslim harus mempertimbangkan beberapa faktor,
termasuk apakah barang tersebut haram, apakah zatnya haram, dan bagaimana cara
mendapatkannya dengan cara yang haram (Perdana, 2019).

Karim (2007:60) menjelaskan konsumen didefinisikan sebagai pelaku
konsumsi, atau orang yang memanfaatkan barang atau jasa untuk memuaskan
keinginannya.  Kecenderungan konsumen untuk mengkonsumsi  untuk
memaksimalkan kepuasan mereka dikenal sebagai perilaku konsumen. Dengan kata
lain, perilaku konsumen mengacu pada bagaimana orang bertindak dalam situasi di
mana mereka dapat menunjukkan bagaimana mereka mencari, memanfaatkan,
menilai, dan meningkatkan barang dan jasa. Perilaku konsumen adalah studi tentang
bagaimana orang membuat keputusan dengan menggunakan sumber daya yang
mereka miliki ketika dihadapkan dengan berbagai pilihan.

Perdana (2019) menjelaskan banyak ayat Al-Qur'an yang sifatnya lebih
umum dan dapat diterapkan pada semua kegiatan memberikan penjelasan tentang
proses pengambilan keputusan dalam Islam. Lebih jauh, gagasan pengambilan
keputusan dalam Islam lebih menekankan pada keadilan; Hal ini didasarkan pada
contoh hakim yang harus tegas dan adil dalam mengambil suatu kesimpulan dalam

suatu perkara pengadilan. Menurut ayat 159 surat dari Imran:

2l ST adte Caelital A e |ttty T e e g 55T agl ol AT (s Ak Lk
ol sall S T G e K5 cus e 18 LR L8 ah s
Artinya :
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“Maka disebabkan rahmat dari Allah-lah kamu Berlaku lemah lembut terhadap
mereka. Sekiranya kamu bersikap keras lagi berhati kasar, tentulah mereka
menjauhkan diri dari sekelilingmu. karena itu ma'afkanlah mereka, mohonkanlah
ampun bagi mereka, dan bermusyawaratlah dengan mereka dalam urusan itu,
kemudian apabila kamu telah membulatkan tekad, Maka bertawakkallah kepada
Allah. Sesungguhnya Allah menyukai orang-orang yang bertawakkal kepada-
Nya” (Q.S Ali Imran [3]:159).

2.2 Persepsi Harga

2.2.1 Pengertian Persepsi Harga

Efektivitas masing-masing komponen serta efektivitas keseluruhan bauran
pemasaran dipengaruhi oleh harga dalam interaksinya dengan komponen lainnya.
Biaya, margin atau kenaikan harga, dan persaingan adalah tiga faktor penting yang
harus dipertimbangkan saat menetapkan harga. Menghitung biaya yang terkait
langsung dengan barang dan jasa merupakan tahap pertama dalam penetapan harga
(Sudaryono, 2016: 216).

Persepsi harga, menurut Peter dan Olson (2014: 246), mengacu pada
bagaimana pelanggan menginterpretasikan dan memberikan makna terhadap
informasi harga. Dengan kata lain, persepsi konsumen tentang harga memiliki
dampak besar pada seberapa baik mereka berpikir tentang suatu produk dibuat.
Secara umum, persepsi konsumen terhadap harga dipengaruhi oleh harga referensi
dan persepsi disparitas harga (harga referensi). Oleh karena itu, penilaian setiap
orang terhadap harga suatu produk baik itu mahal, murah, atau biasa tidak harus
sama karena tergantung pada persepsi pribadi yang dipengaruhi oleh lingkungan

dan keadaan mereka.

2.2.2 Indikator Persepsi Harga

Kotler dan Armstrong (2012:314) menjelaskan ada empat karakteristik
harga: keterjangkauan, kesesuaian dengan kualitas, kesesuaian dengan keunggulan,
dan harga berdasarkan kemampuan atau daya beli. Empat ukuran harga dijelaskan
secara lebih rinci di bawah ini, termasuk:

a. Keterjangkauan Harga
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Harga yang ditetapkan oleh bisnis dapat diakses oleh konsumen. Satu merek
biasanya menawarkan berbagai kategori produk, dengan harga mulai dari yang
paling murah hingga yang paling mahal. Banyak pelanggan membeli barang dengan
harga yang ditentukan oleh para.

b. Daya Saing Harga
Konsumen sering menilai biaya produk dibandingkan dengan produk lain.
Dalam hal ini, pembeli mempertimbangkan harga tinggi atau murah suatu produk
sebelum membelinya.
c. Kesesuaian Harga dengan Kualitas Produk

Konsumen sering kali lebih menyukai dua hal yang lebih mahal karena
mereka menganggap tingkat kualitas yang lebih baik diwakili oleh harga yang lebih
tinggi. Orang sering berasumsi bahwa kualitas lebih baik jika harganya lebih tinggi.

d. Kesesuaian Harga dengan Manfaat

Jika manfaat yang dirasakan dari suatu produk lebih besar atau setidaknya
sama dengan harga yang dibayarkan untuk itu, konsumen akan memilih untuk
membelinya. Pelanggan akan menganggap suatu produk mahal dan cenderung tidak
melakukan pembelian berulang jika mereka yakin manfaat produk lebih besar
daripada biayanya.

2.2.3 Dimensi Persepsi Harga
Haryadi dan Pardede (2017) menjelaskan bahwa persepsi harga dibentuk
oleh 2 (dua) dimensi utama yaitu :
a. Persepsi Kualitas
Ketika kualitas yang diperoleh melebihi harga produk, konsumen cenderung
memilih barang yang lebih mahal. Pendapat konsumen tentang kualitas produk
meliputi:
a) Persepsi Nama Toko Dealer
Kesan konsumen terhadap produk yang ditawarkan, baik dari segi kualitas

maupun biaya, dipengaruhi oleh reputasi nama pengecer atau dealer.
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Persepsi pelanggan tentang reputasi toko akan berbeda tergantung pada
kenyamanan tata letak, kualitas layanan yang mereka terima, dan faktor
lainnya.
b) Persepsi Garansi
Konsumen sering mengasosiasikan produk berkualitas tinggi dengan produk
yang memberikan jaminan. Karena bisnis menjamin kualitas produk,
pelanggan akan merasa lebih nyaman menggunakannya.
c) Persepsi Negara yang Menghasilkan Produk
Tempat pembuatan sering dikaitkan dengan kualitas produk. Oleh karena itu,
pembeli hanya dapat membentuk opini langsung tentang suatu produk
dengan mengetahui negara asalnya.
b. Persepsi Biaya yang Dikorbankan
Konsumen biasanya menganggap penetapan harga sebagai biaya atau
pengorbanan yang dilakukan untuk mendapatkan barang tersebut. Pandangan
konsumen tentang harga yang terkait dengan produk tertentu dapat bervariasi. Hal
ini tergantung pada keadaan dan situasi yang dihadapi pelanggan; dalam hal ini
terdapat 2 (dua) keadaan yang mempengaruhi bagaimana konsumen memandang
biaya yang mereka derita, yaitu:
a) Persepsi terhadap Pajak
Persepsi konsumen tentang pembayaran pajak yang diperlukan berbeda-
beda. Meskipun biaya atau harga yang diperlukan untuk mendapatkan
produk tersebut memiliki nilai yang sama, namun masyarakat memiliki
pendapat yang berbeda untuk 2 (dua) hal yang berbeda.
b) Persepsi terhadap Kewajaran Harga
Persepsi konsumen terhadap kewajaran harga suatu produk dapat
dipengaruhi oleh 2 (dua) jenis transaksi yang berbeda, khususnya:
1)Jika penjual menaikkan harga produk untuk memanfaatkan kenaikan

permintaan, menaikkan harga produk karena kekurangan barang, atau
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menaikkan harga produk untuk membayar kenaikan biaya produksi,
konsumen akan melihat harga sebagai tidak masuk akal.

2) Jika pada saat transaksi, ada pembeli lain yang menerima harga lebih
rendah dan kualitas produk lebih tinggi sedangkan dia sendiri tidak,
konsumen akan menganggap harga yang dikenakan tidak wajar.

2.2.4 Persepsi Harga dalam pandangan Islam

Ibnu Thaimiyah, yang dikutip oleh Amalia (2013) dalam buku Majmu
Fatwa, menggambarkan harga sebagai sejumlah uang yang menyatakan nilai pasar
dari unit tertentu suatu benda. Harga wajar adalah jumlah yang dibayarkan untuk
barang yang sama pada waktu dan lokasi pengiriman, di mana produk dinilai dengan
jumlah yang sama. Syafei (2000) menjelaskan harga hanya muncul dalam kontrak,
dan apa pun yang diserahkan berdasarkan kontrak harus bernilai kurang, lebih, atau
persis sama dengan nilai barang. Biasanya, harga berfungsi sebagai pertukaran
produk yang disepakati kedua belah pihak dalam transaksi.

Dari pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa harga adalah suatu kontrak
atau kesepakatan yang berkenaan dengan transaksi jual beli suatu barang atau jasa
yang harus diserahkan oleh kedua belah pihak dalam suatu akad yang baik, yang
lebih baik ditawarkan oleh penjual kepada pembeli.

2.3 Citra Perusahaan

2.3.1 Pengertian Citra Perusahaan

Ketika seseorang melihat atau mengevaluasi suatu perusahaan atau
organisasi, mereka membangun kesan sebagai hasil dari informasi yang mereka
peroleh dari pengetahuan dan pengalaman mereka. Meskipun gagasan tentang
sebuah Citra bersifat abstrak (intangible) dan tidak dapat diukur secara sistematis,
namun bentuknya dapat dirasakan dalam hasil karya, baik atau buruk, seperti
penerimaan dan reaksi yang diterimanya dari publik (audiens sasaran) dan

masyarakat yang lebih besar secara umum (Arifin dan Suparman, 2017:72).
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Majid (2009:70) menjelaskan bahwa citra perusahaan adalah image yang
terbentuk di masyarakat (konsumen/pelanggan) tentang baik dan buruknya
perusahaan. Sedangkan pengertian citra perusahaan menurut Kotler dan Keller
(2009:229), yang menyebutkan bahwa citra perusahaan menggambarkan
sekumpulan kesan (impressions), kepercayaan (beliefs), dan sikap (attitudes), yang
ada di dalam benak konsumen terhadap perusahaan.

Yulianthini dkk. (2014) menjelaskan pandangan pelanggan terhadap suatu
bisnis membentuk persepsi publik terhadap bisnis tersebut, yang pada gilirannya
membentuk citra perusahaan. Perusahaan harus terlibat dalam kegiatan yang
berhubungan dengan lingkungan perusahaan baik secara internal maupun eksternal
untuk menumbuhkan citra bisnis yang positif.

Purba (2017) menjelaskan faktor — faktor pembentuk citra dalam suatu
perusahaan ada 4 yaitu Advertising meliputi kegiatan perencanaan, penyiapan,
pelaksanaan, dan pengawasan periklanan, Public relations merupakan usaha secara
sengaja dan terus menerus untuk membangun dan mempertahankan hubungan yang
baik antara perusahaan dengan masyarakat, Physical image merupakan bukti fisik
yang dapat memberikan citra baik bagi masyarakat di mata masyarakat, dan Actual
Experience merupakan pengalaman yang dirasakan secara langsung oleh

masyarakat selama menggunakan produk atau jasa.

2.3.2 Indikator Citra Perusahaan
Hal yang dapat meningkatkan citra perusahaan yaitu melalui keberhasilan

perusahaan dan dapat diukur melaui indikator. Adapun Indikator citra perusahaan
menurut (Suprapto & Azizi, 2020:8) adalah.

a. Dukungan masyarakat terhadap keberadaan perusahaan,

b. hubungan positif antara perusahaan dengan masyarakat,

c. toleransi masyarakat dalam menjalankan bisnis perusahaan,

d. Pelaksanaan aktifitas perusahaan tidak mengganggu warga.

Adapun Indikator-Indikator diatas dapat dijelaskan sebagai berikut:

16



a) Dukungan masyarakat terhadap keberadaan perusahaan, artinya masyarakat
bisa menerima dengan hadirnya sebuah perusahaan di lingkungannya.

b) Hubungan sosial yang baik antara perusahaan dengan masyarakat, artinya
kemampuan menjalin dan menjaga hubungan baik dengan pelanggan.

Cc) Pelaksanaan aktifitas perusahaan tidak mengganggu warga., artinya
masyarakat dapat saling menghargai dengan keberadaan perusahaan dan
segala aktivitasnya.

d) Pelaksanaan aktifitas perusahaan tidak mengganggu warga, artinya sebuah
perusahaan memikirkan bagaimana cara agar pelaksanaan kegiatan tidak

mengganggu pihak lain.

2.3.4 Citra Perusahaan dalam pandangan Islam

Seftiani (2017) menjelaskan membangun citra merek yang kuat sangat
penting, tetapi harus dilakukan dengan cara yang tidak bertentangan dengan aturan
pemasaran syariah. Menurut ajaran Islam, kita harus selalu bertindak terhormat dan
menepati janji kita karena Allah SWT akan meminta pertanggungjawaban atas
tindakan kita. Amanah dan menepati janji akan meningkatkan reputasi seseorang,
apalagi jika dipadukan dengan kualitas unggul lainnya, baik materi maupun non
materi.

Citra yang baik adalah citra yang memiliki karakter kuat, dan Seftiani (2017)
selanjutnya mengatakan bahwa untuk bisnis atau produk yang menggunakan
pemasaran syariah, citra tersebut juga harus mewakili karakter yang tidak
bertentangan dengan standar etika bisnis atau nilai-nilai spiritual Islam. Ketika Nabi
SAW berdagang, beliau selalu menjaga penampilan dengan mengatakan yang
sebenarnya kepada konsumennya baik kualitas maupun kuantitas.

2.4 Kualitas Pelayanan
2.4.1 Pengertian Kualitas Pelayanan
Para ilmuwan yang profesional dalam ilmu kualitas layanan sering
mendefinisikan kualitas layanan. Namun, masih terdapat perbedaan dalam
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bagaimana konsep kualitas layanan didefinisikan, serta bagaimana kualitas layanan
dapat dilihat dan dinilai.

Tjiptono (2015: 194) menjelaskan kemampuan suatu layanan dalam
memenuhi permintaan dan harapan pelanggan dapat diukur dari seberapa akurat
suatu produk disampaikan. Dengan membandingkan kesan konsumen tentang
layanan aktual yang mereka terima atau peroleh dengan layanan yang sebenarnya
mereka harapkan atau inginkan berdasarkan kualitas layanan perusahaan, kualitas
layanan (atau kualitas layanan) dapat ditentukan.

Kesesuaian keinginan yang dievaluasi oleh perbandingan keinginan dan
kinerja yang dirasakan pelanggan menentukan kualitas layanan total. Dengan
membandingkan keinginan dan kinerja yang dirasakan pelanggan setelah membeli
jasa, dapat disimpulkan dari pengetahuan di atas bahwa kualitas jasa merupakan
tingkat keunggulan yang dirasakan seseorang terhadap suatu jasa (Sugiyanto &
Salimum, 2019).

2.4.2 Dimensi dan Indikator Kualitas Pelayanan

Ada dua faktor penentu utama kualitas layanan: persepsi konsumen terhadap
layanan aktual yang mungkin mereka terima dan tingkat layanan maksimal yang
diantisipasi (Yusnani dan Sutrisna, 2018:7). Jika kenyataan melebihi harapan
mereka, layanan tersebut dapat dikatakan berkualitas tinggi; namun, jika
kenyataannya kurang dari yang diantisipasi, layanan tersebut dianggap berkualitas
rendah. Pelayanan dianggap memuaskan jika yang diterima sesuai dengan yang
diharapkan.

Sudaryono (2016:177) menjelaskan kualitas pelayanan bertumpu pada
upaya pemenuhan kebutuhan dan aspirasi pelanggan serta ketepatan penyampaian
untuk menyeimbangkan harapan pelanggan. Berikut ini adalah komponen-
komponen kualitas pelayanan:

a. Berwujud (Tangible)

termasuk personel, peralatan, aset fisik, dan sumber daya komunikasi.
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2.4.3

Kehandalan (Reliability)
Kapasitas untuk melakukannya memerlukan kemampuan untuk
memberikan layanan yang dijanjikan dengan segera, akurat, dan

memuaskan.

. Ketanggapan (Responsiveness)

Keinginan karyawan untuk membantu klien dan memberikan layanan tepat

waktu dikenal sebagai daya tanggap.

. Empati (Emphaty)

Empati berarti mampu membangun hubungan dengan mudah, memiliki
komunikasi yang efektif, memberikan perhatian penuh kepada konsumen,

dan memahami kebutuhan unik mereka.

. Jaminan (Assurance)

Jaminan adalah perilaku anggota staf yang dapat meningkatkan kepercayaan

klien dalam bisnis dan memberikan klien rasa aman.

Kualitas Pelayanan dalam pandangan Islam
Thorik dan Utus (2006:77) menjelaskan bahwa memberikan pelayanan yang

luar biasa melibatkan lebih dari sekedar menyediakan atau melayani; itu juga

memerlukan pemahaman, pemahaman, dan perasaan. Alhasil, penyampaiannya

akan menyentuh hati konsumen dan memantapkan posisinya di benak mereka.

Loyalitas konsumen tidak diragukan lagi tumbuh sebagai akibat dari adanya dua

faktor ini.

Standar syariah merupakan bar for service excellence dalam Islam, menurut

Handayani dan Sunardi (2013). Kemudian, ini berfungsi sebagai standar evaluasi.

Berikut ini adalah penjelasan dari situasi tersebut.

Al-Qur'an Surah Al-Ma'idah Ayat 1 menyebutkan yang pertama sebagai

tanggap dan menepati janiji.

il all las e 2l L V) e A 280 el 35kl 13850 1) G

CPIPRLECE IS
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Artinya: “Hal orang-orang yang beriman, penuhilah agad-agad itu. Dihalalkan
bagimu binatang ternak, kecuali yang akan dibacakan kepadamu. (Yang demikian
itu) dengan tidak menghalalkan berburu ketika kamu sedang mengerjakan haji.
Sesungguhnya Allah menetapkan hukum-hukum menurut yang dikehendaki-Nya.”.
(Q.S Al-Maidah [5]: 1).

Juga profesional dalam bekerja, sebagaimana disebut dalam Alqur’an Surah

Al-Insyirah Ayat 7.
Caiails Gt d 13l
Artinya: “Maka apabila kamu telah selesai (dari sesuatu urusan), tetaplah bekerja

keras (untuk urusan yang lain)”. (Q.S Al-Insyirah [94]: 7).
Kedua; keandalan (reliability) sebagaimana dicontohkan Nabi Muhammad

saw. dalam Alqur’an Surah Al- Ahzab Ayat 21.

1568 0 505 a1 sl A A% O (el A B30l 0 Jsky 3 &1 88
Artinya: “Sesungguhnya telah ada pada diri Rasulullah itu suri tauladan yang baik
bagimu (yaitu) bagi orang yang mengharapkan (rahmat) Allah dan (kedatangan)

hari kiamat dan yang banyak mengingat Allah”. (Q.S Al-Ahzab [33]: 21).
Ketiga; jaminan (assurance), dapat diberikan berupa kemanan,

kenyamanan, kejujuran
dan sebagainya. Hal ini sesuai dengan firman Allah dalam Surah al-Syu’ara Ayat
181.

O i) o 155585 5 O 1543
Artinya: “sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu merugikan orang lain dan

timbanglah dengan timbangan yang benar”. (Q.S Al-Syu’ara [26]: 181).
Keempat; perhatian (empathy). Bentuk perhatian yang diajarkan Islam harus

dilandaskan pada iman dalam rangka mengabdi kepada Allah. Hal ini sesuai dengan
Surah al-Nahl Ayat 90.
Bl phag® s 5 LS o (s S g3 )5 s sl 52 0

Artinya: “Sesungguhnya Allah menyuruh (kamu) berlaku adil dan berbuat
kebajikan, memberi kepada kaum kerabat, dan Allah melarang perbuatan keji,
kemungkaran, dan permusuhan. Dia memberi pengajaran kepadamu agar kamu
dapat mengambil pelajaran”. (Q.S Al-Nahl [16]: 90).

Kelima; kemampuan fisik (tangible) misalnya santun dalam berbusana

sebagaimana Alqur’an Surah al-A’raf Ayat 26.
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Artinya: “Hai anak Adam, sesungguhnya Kami telah menurunkan kepadamu
pakaian untuk menutup auratmu dan pakaian indah untuk perhiasan. Dan pakaian
takwa itulah yang paling baik. Yang demikian itu adalah sebahagian dari tanda-

tanda kekuasaan Allah, mudah-mudahan mereka selalu ingat.”. (Q.S Al-A’raf [7]:
26).

2.5 Perusahaan Jasa Travel Umrah

Syarifuddin (2013) menjelaskan Umrah berarti pergi ke Ka'bah dan
mengikuti sejumlah shalat khusus. Umrah dapat dilakukan kapan saja nyaman,
termasuk selama musim haji, karena tidak tergantung pada migat konvensional.
Berbeda dengan haji yang berhenti di Muzdalifah, jumrah, dan berdiam di Mina,
tidak ada wukuf di Arafah. Akibatnya, umrah adalah ziarah dalam bentuk yang
paling dasar dan sering disebut sebagai ziarah kecil.

Sebuah perusahaan bernama Biro Perjalanan Haji dan Umrah menawarkan
jasa perencanaan atau bantuan untuk melaksanakan haji dan umroh. Biro Perjalanan
Haji dan Umrah adalah perusahaan yang menawarkan jasa untuk segala hal yang
berkaitan dengan industri perjalanan haji dan umroh (Humaidy, 2017).

Alma (2016:350) mengemukakan bahwa pelayanan yang ditawarkan oleh
biro perjalanan wisata mencakup informasi pemasaran kepada masyarakat umum
tentang segala jenis dan bentuk perjalanan. Agen perjalanan menyediakan layanan
berikut :

a. memberikan informasi tentang hotel, akomodasi, lokasi wisata, pilihan
transit, dan detail lain yang diperlukan.

b. merencanakan perjalanan , perkirakan pengeluaran , dan pesan semua
akomodasi.

c. Merencanakan penjualan paket maskapai, termasuk tur dan kunjungan

wisata.
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2.6 Penelitian Terkait

Pada penelitian yang dilakukan oleh Lubis (2017) bertujuan untuk
mengetahui pengaruh kualitas layanan dan harga terhadap keputusan pembelian
Paket tour di PT dior travel lubuk pakam. Penelitian ini menggunakan regresi linear
berganda (Uji T, F, dan R?). Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial
variabel harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian, dan variabel harga
memiliki pengaruh paling dominan terhadap keputusan pembelian. Secara
simultan Variabel kualitas layanan, harga berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Penelitian Hendratono (2017) bertujuan untuk memastikan bagaimana
persepsi harga dan kualitas layanan mempengaruhi pilihan pembelian di agen
perjalanan online Traveloka Jakarta. Penelitian ini menggunakan metodologi
kuantitatif dan tergolong penelitian asosiatif. Dengan menggunakan metode
Accidental Sampling, sampel penelitian terdiri dari 100 responden. Regresi
berganda digunakan untuk analisis data, dan kuesioner yang telah menjalani uji
validitas dan reliabilitas digunakan untuk pengumpulan data. Temuan menunjukkan
bahwa persepsi harga dan kualitas layanan memiliki dampak yang menguntungkan
dan signifikan terhadap keputusan untuk membeli di agen perjalanan online
Traveloka Jakarta.

Penelitian Wahyuni dan Waloejo (2020) bertujuan untuk mengetahui
pengaruh kualitas layanan, harga, dan citra perusahaan terhadap pilihan konsumen
untuk memanfaatkan layanan Kantor Pos PT Pos Indonesia (Persero) Semarang.
Penelitian penjelasan sesuai dengan tagihan di sini. Non-probability sampling
adalah metode sampel yang digunakan, sedangkan insidental dan purposeful
sampling adalah metode pengambilan sampel. Sampel yang dijadikan sampel
adalah 100 responden yang telah memilih menggunakan jasa PT Pos Indonesia
(Persero) Kantor Pos Semarang. Temuan menunjukkan bahwa faktor-faktor seperti
kualitas layanan, harga, dan reputasi perusahaan secara signifikan mempengaruhi

pilihan penggunaan layanan. Keputusan untuk memanfaatkan jasa akan semakin
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besar kemungkinannya karena kualitas jasa yang diterima pelanggan jasa sesuali

dengan harga yang direncanakan dan memiliki citra perusahaan yang positif.

Pada penelitian yang dilakukan Sunarya (2013) bertujuan untuk mengetahui

bagaimana tanggapan konsumen terhadap citra perusahaan Baraya Travel. Metode

yang digunakan dalam penelitian ini adalah deskriptif verifikatif dengan pendekatan

kuantitatif. Hasil penelitian menunjukkan secara parsial citra perusahaan paling

mempengaruhi Keputusan konsumen dalam menggunakan jasa perusahaan Baraya

Travel
Tabel 2.1
Penelitian Terkait
No | Peneliti Metode penelitian Hasil Persamaan Perbedaan
Penelitian
1 Lubis Sampel: orang-orang | Keputusan Variabel Penelitian
(2017) yang mengetahui dan | pembelian Dependen: yang
pernah menggunakan | dipengaruhi Harga dan dilakukan
jasa Biro Perjalanan oleh kualitas kualitas lubis hanya
Wisata Dior Travel. layanan dan layanan meneliti dua
Variabel Dependent: | variabel harga, Variabel variabel yaitu
Keputusan pembelian | dengan variabel | Independen: variabel harga
Variabel harga memiliki | Keputusan dan kualitas
Independent: Kualitas | pengaruh yang pembelian layanan.
layanan dan harga paling kuat Metode Sementara
Metode Analisis: Analisis: penulis
Regression Regression meneliti tiga
Analysis Analysis variabel yaitu
Persepsi
harga, Citra
perusahaan
dan Kualitas
pelayanan
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No Peneliti Metode penelitian Hasil Persamaan Perbedaan
penelitian
2 Sunarya Sampel: Citra Variabel Penelitian
(2013) Jamaah umrah yang Perusahaan dan | Dependent: yang
telah menggunakan Faktor Sosial citra dilakukan
Jasa Pada Baraya mempunyai perusahaan dan | sunarya hanya
Travel pengaruh yang factor sosial meneliti dua
Variabel dependent: positif dan Variabel variable yaitu
Citra Perusahaan Dan | signifikan Independen: variable harga
Faktor Sosial terhadap Keputusan dan kualitas
Variabel independent | variable pembelian layanan.
Keputusan konsumen | Keputusan Metode Sementara
Metode Analysis: konsumen Analisis: penulis
Regression Analysis untuk Regression meneliti tiga
menggunakan Analysis variable yaitu
Jasa Baraya Persepsi
Travel, baik harga, Citra
secara perusahaan
bersamaan dan Kualitas
maupun pelayanan
terpisah.
3 Hendratono | Sampel: semua Pada agen Variabel Penulis
(2017) wisatawan perjalanan Dependent: meneliti
(konsumen) yang online Persepsi secara khusus
sudah pernah Traveloka di Harga dan perusahaan
melakukan pembelian | Jakarta, Kualitas jasa travel
produk pada online persepsi harga layanan. sementara
travel agent memiliki Variabel Hendratono
Traveloka Variabel pengaruh yang Independen: meneliti
Dependent: menguntungkan | Keputusan Agent Tavel.
Keputusan pembelian | dan signifikan pembelian
Variabel terhadap Metode
Independent: Persepsi | keputusan Analisis:
Harga dan kualitas pembelian. Regression
layanan Pada agen Analysis
Metode Analisis: perjalanan
Regression Analysis online
Traveloka di
Jakarta, layanan
pelanggan
memiliki
pengaruh yang
menguntungkan
dan signifikan
terhadap
keputusan
pembelian.
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dan citra
perusahaan

No Peneliti Metode penelitian Hasil Persamaan Perbedaan
penelitian
4 Wahyuni Sampel: Hasil Variabel Penulis
dan pengguna jasa yang perhitungan uji Dependent: meneliti
Waloejo telah melakukan F menunjukkan | Kualitas secara khusus
(2020) keputusan bahwa pelayanan perusahaan
penggunaan jasa di PT | keputusan Harga dan citra | jasa travel
Pos Indonesia untuk perusahaan. sementara
Variabel Dependent: menggunakan Variabel Wahyuni dan
Keputusan konsumen | layanan Independen: Waloejo
Variabel Independent: | dipengaruhi Keputusan meneliti jasa
Kualitas Pelayanan, secara pembelian pos.
Harga, Dan Citra signifikan oleh Metode
Perusahaan faktor-faktor Analisis:
Metode Analisis: seperti kualitas Regression
Regression Analysis layanan, harga, | Analysis

Sumber : data diolah (2022).

2.7 Keterkaitan antar variabel

2.7.1 Hubungan antara persepsi harga dengan keputusan konsumen

Salah satu faktor terpenting yang dipertimbangkan konsumen adalah harga,

dan manajer harus benar-benar menyadari bagaimana hal itu memengaruhi persepsi

konsumen. Konsumen mungkin sangat sensitif terhadap harga dalam keadaan

tertentu, sehingga memungkinkan produk dengan harga yang jauh lebih besar
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daripada pesaingnya untuk dikeluarkan dari pertimbangan (Sangadji dan Sopiah,
2013: 206).

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Husni dan Abdila (2018) Hasil
pengujian hipotesis secara parsial menunjukkan bahwa persepsi harga berpengaruh
positif signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Hal ini berarti semakin
baik persepsi harga akan meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Hasil dari
penelitian Samosir dan Prayoga (2015) menyatakan bahwa persepsi harga
berpengaruh positif terhadap keputusan konsumen. Oleh karena itu dengan harga
yang terjangkau akan mempengaruhi konsumen dalam melakukan suatu pembelian
ataupun memilih produk. Semakin berkualitas suatu produk biarpun harganya
meningkat konsumen juga akan memilih produk tersebut.

Berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh Tawas, Mananeke dan
Wariki (2015) menyatakan bahwa Persepsi harga berpengaruh negatif dan tidak
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen, sehingga Dalam persepsi
harga dan lokasi sebaiknya dipertimbangkan dengan baik agar dapat menarik minat
dari konsumen sehingga terciptanya keputusan pembelian. Begitu juga pada pada
penelitian yang dilakukan oleh Octaviona (2016) hasil penelitian menunjukkan
Tidak terdapat pengaruh antara persepsi harga dengan keputusan pembelian pada
konsumen, Artinya, tinggi atau rendahnya tingkat persepsi harga tidak akan

berpengaruh apapun terhadap keputusan pembelian konsumen

2.7.2 Hubungan Antara Citra perusahaan dengan keputusan konsumen
Reaksi keseluruhan konsumen terhadap suatu barang dan berbagai persepsi
yang diterima perusahaan dari pelanggannya membentuk citra perusahaannya.
Pilihan antara dua atau lebih tindakan berbeda yang dapat diambil dan dipengaruhi
oleh sejumlah faktor termasuk dalam keputusan pembelian. Citra perusahaan yang
positif akan menciptakan perasaan positif di benak konsumen terhadap produk atau
jasa perusahaan dan mempengaruhi keputusan pembelian. Konsumen dapat

menggunakan citra perusahaan untuk mengidentifikasi perbedaan kualitas
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perusahaan sejenis guna menentukan pilihan untuk memenuhi kebutuhannya
(Widyastuti & Pratiwi, 2018).

Temuan penelitian Lesmana dari tahun 2017 menunjukkan hubungan yang
menguntungkan antara persepsi merek suatu perusahaan dan perilaku pembelian
konsumen. Sebuah studi oleh Mulyanto (2021) menunjukkan temuan dari studi
serupa bahwa citra perusahaan memiliki dampak besar pada pilihan konsumen.

Menurut penelitian Kumadji, Putra, dan Hidayat (2015), citra perusahaan
memiliki dampak yang cukup besar terhadap pilihan konsumen. Semakin positif

citra tersebut, semakin besar pengaruhnya terhadap pilihan konsumen.

2.7.3 Hubungan Antara Kualitas Pelayanan Dengan Keputusan Konsumen
Tingkat kesempurnaan yang diharapkan dan dikendalikan oleh penyedia
layanan untuk memuaskan kebutuhan pelanggan. Ketika suatu layanan atau produk
diterima atau dianggap sesuai dengan harapan, itu dianggap memiliki kualitas yang
dapat diterima dan memadai. Pelanggan akan menganggap kualitas layanan atau
jasa sebagai kualitas yang ideal jika memenuhi atau melampaui harapan mereka.
Sebaliknya jika pelayanan atau pelayanan yang diperoleh kurang dari harapan,
maka kualitas pelayanan atau pelayanan dipandang negatif (Tjiptono, 2015).
Temuan penelitian Kodu (2013) menunjukkan bahwa ketersediaan layanan
berkualitas tinggi akan mempengaruhi pilihan konsumen. Layanan pelanggan yang
berkualitas juga dapat mendorong pelanggan untuk mengembangkan hubungan
yang erat dengan bisnis. Temuan penelitian yang sama bahwa kualitas layanan
memengaruhi pembelian secara positif ditunjukkan oleh Widiartanto, Susanta, dan
Fermansah dalam studi mereka sendiri (2015). Variabel bebas kualitas pelayanan
memiliki pengaruh yang dominan dan cukup besar terhadap keputusan konsumen

untuk memilih jasa, menurut penelitian Palaba (2020).
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2.8 Kerangka Berfikir
Adapun skema kerangka berfikir penelitian ini ditampilkan pada Gambar
2.1.

Gambar 2.1 : Skema Kerangka Pemikiran

Persepsi Harga (x1)

Citra Perusahaan (xz) Keputusan

v

Konsumen (YY)

Kualitas Pelayanan (xs)

2.9 Hipotesis penelitian
Berdasarkan kerangka berpikir di atas, dirumuskan hipotesis penelitian
sebagai berikut:

a. Persepsi harga, citra perusahaan dan kualitas pelayanan secara simultan
berpengaruh terhadap keputusan konsumen memilih PT. Abu Mekkah Tour
And Travel.

b. Persepsi harga secara parsial berpengaruh terhadap keputusan memilih PT.
Abu Mekkah Tour & Travel.

c. Citra perusahaan secara parsial berpengaruh terhadap keputusan memilih PT.
Abu Mekkah Tour & Travel.

d. Kualitas pelayanan secara parsial berpengaruh terhadap keputusan memilih
PT. Abu Mekkah Tour & Travel.
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BAB IlI
METODE PENELITIAN

3.1 Jenis penelitian

Pendekatan kuantitatif digunakan oleh penulis penelitian. Cresweel
(2010:24) mendefinisikan pendekatan kuantitatif sebagai pengukuran data
kuantitatif dan statistik objektif dengan menggunakan perhitungan ilmiah yang
berasal dari sampel orang atau penduduk yang diminta untuk menjawab sejumlah
pertanyaan terkait survei guna menentukan frekuensi dan persentase tanggapan
mereka. Metode penelitian kuantitatif adalah teknik yang dibangun di atas filosofi
positivis yang digunakan untuk mengeksplorasi populasi dan sampel tertentu,
mengumpulkan data dengan menggunakan peralatan penelitian, dan menganalisis
data tersebut secara statistik untuk menguji hipotesis tertentu. Karena data
penelitian berupa angka-angka dan analisisnya menggunakan statistik, maka
metode ini disebut metode kuantitatif (Sugiyono, 2018:8).

Penelitian ini menggunakan metodologi kuantitatif untuk menilai pengaruh
variabel persepsi harga, citra perusahaan, dan kualitas layanan terhadap keputusan
pemilihan Abu Mekkah Tour And Travel berdasarkan latar belakang dan rumusan

masalah yang telah dibahas.

3.2 Lokasi penelitian

Lokasi penelitian dilaksanakan di Kabupaten Aceh Besar. Lokasi penelitian
dilakukan pada PT. Abu Mekkah Tour And Travel yang berlokasi di JI. Cut Nyak
Dhien No0.650-651 (Sp.Dodik) Emperum — Banda Aceh. Dipilih PT. Abu Mekkah
Tour & Travel sebagai lokasi penelitian karena perusahaan ini memiliki Omset
yang cukup besar bagi perusahaan yang baru berdiri pada tanggal 29 November
2016 dan pendapatan pada PT. Abu mekah Tour And Travel mengalami
peningkatan dan penurunan setiap bulan nya. Metode yang digunakan adalah
metode survey dengan menyebarkan kuesioner pada responden yaitu alumni umrah

PT. Abu sebagai instrument penelitiannya.
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3.3 Populasi dan sampel penelitian
3.3.1 Populasi Penelitian

Populasi didefinisikan oleh Arikunto (2013:173) sebagai topik penelitian
secara  keseluruhan.Sugiyono  (2018:80) membandingkannya  dengan
mendefinisikan populasi sebagai area generalisasi yang terdiri dari hal-hal atau
orang-orang dengan atribut dan karakteristik tertentu yang telah dipilih peneliti
untuk dipelajari untuk menarik kesimpulan.

Dengan mempertimbangkan sejumlah ciri yang sesuai dengan penelitian
yang dilakukan, maka dapat disimpulkan dari pernyataan di atas bahwa populasi
adalah subjek atau item lengkap yang menjadi fokus penelitian. Populasi yang
digunakan dalam penelitian ini sebagai subjeknya adalah para alumni umrah
berjumlah 983 orang yang telah menggunakan perjalanan ibadah umrah dengan jasa
dari PT. Abu Mekkah Tour And Travel.

3.3.2 Sampel Penelitian

Sampel mewakili representasi ukuran populasi dan susunannya. Peneliti
dapat menggunakan sampel yang diperoleh dari populasi jika besar dan mereka
tidak dapat menyelidiki seluruh populasi karena alasan apa pun, seperti kurangnya
sumber daya, orang, atau waktu. Temuan dari sampel dapat diekstrapolasikan ke
seluruh populasi (Sugiyono, 2018: 80).

Metode pengambilan sampel pada penelitian ini adalah nonprobability
sampling yaitu cara pengambilan sampel yang tidak memberi peluang yang sama
kepada setiap anggota untuk terambil sebagai sampel, atau nonrandom sampling (
Hartono, 2018:53). Supranto (2012:55) menjelaskan bahwa ukuran sampel yang
baik dihitung dengan jumlah pertanyaan dalam kuesioner dikalikan lima (5) sampai
sepuluh (10) untuk memperkirakan jumlah sampel responden dalam penelitian ini
(10). Peneliti menggunakan strategi purposive sampling untuk membulatkan
sampel yang digunakan dalam penelitian ini menjadi sebanyak 100 sampel.

Perhitungan jumlah sampel dalam penelitian ini adalah 18 pertanyaan x 5 = 90.
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Purposive sampling menurut Umar (2011: 92), adalah pemilihan sampel
berdasarkan ciri-ciri tertentu yang dianggap mempunyai kaitan dengan karakteristik
populasi yang ada. sebelumnya telah diakui.

Metode ini dipilih karena peneliti berpendapat bahwa kelompok sasaran
tertentu yang dapat memberikan informasi untuk penelitian dapat memberikan
informasi yang dibutuhkan. Jadi pelanggan yang telah menggunakan jasa pelayanan
ibadah umrah di PT. Abu Mekkah Tour & Travel yang menjadi objek penelitian.
Sehingga tidak semua populasi memperoleh peluang yang sama untuk dijadikan

sampel.

3.4 Sumber Data

Dalam penelitian, orang yang menjadi sumber data disebut sebagai sumber
data (Arikunto, 2011:129). Penulis penelitian ini menggunakan dua sumber data,
yaitu:

a. Sumber data primer adalah data yang peneliti kumpulkan langsung dari
sumber primernya. Konsumen umrah yang menggunakan jasa Tour and
Travel Abu Makkah menjadi sumber data utama dalam penelitian ini.

b. sumber data sekunder, atau data yang dikumpulkan secara sukarela oleh
peneliti untuk mendukung sumber primer. Data yang diorganisasikan dalam
bentuk dokumen adalah cara lain untuk meletakkannya. Jumlah jemaah haji,
pendapatan tahunan perusahaan, dan aktivitas jemaah umrah selama berada
di Mekkah merupakan data sekunder yang penulis dapatkan dari perusahaan
Abu Mekkah Tour & Travel.

3.5 Teknik Pengumpulan Data
3.5.1 Kuesioner

Arikunto (2010: 194) menjelaskan kuesioner yang sering dikenal sebagai
survei, adalah metode pengumpulan data yang melibatkan mengajukan serangkaian
pertanyaan tertulis kepada peserta. Kuesioner adalah sesi tanya jawab langsung
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dengan responden. Kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini bersifat tertutup,
artinya responden hanya dapat memilih salah satu jawaban yang tersedia.

3.5.2 Observasi

Supriyati (2011:46) menyatakan bahwa observasi adalah suatu cara untuk
mengumpulkan data penelitian dengan mempunyai sifat dasar naturalistik yang
berlangsung dalam konteks natural, pelakunya berpartisipasi secara wajar dalam
interaksi.

Dalam hal ini, penulis melakukan perjalanan langsung ke lokasi penelitian,
PT. Abu Mekah Tour And Travel, untuk mengamati secara pribadi aspek-aspek
tertentu dari penelitian dan memperoleh data aktual yang akan digunakan untuk

mendukung penelitian.

3.6 Skala pengukuran

Kuesioner berfungsi sebagai alat utama penelitian. Menggunakan skala
Likert, menanggapi pertanyaan kuesioner. Skala Likert adalah skala yang menilai
tingkat persetujuan atau ketidaksetujuan seseorang dengan sejumlah pertanyaan
tentang keyakinan atau tindakan mereka dalam kaitannya dengan objek tertentu
(Hermawan, 2006:132).

Skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi
seseorang atau kelompok terhadap fenomena sosial, klaim Sugiyono (2013:107).
Fenomena sosial ini telah ditentukan secara khusus oleh peneliti untuk tujuan studi;
itu disebut sebagai variabel penelitian berikut ini. Variabel yang akan diukur diubah
menjadi indikator variabel dengan menggunakan Skala Likert. Butir-butir instrumen
yang dapat berupa pernyataan atau pertanyaan yang harus ditanggapi oleh responden
kemudian dirangkai dengan menggunakan indikator sebagai titik tolak.

Adapun pengukuran skala likert dalam penelitian ini dapat dilihat pada
Tabel 3.1.
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Tabel 3.1

Skala Likert
No. Keterangan (Jawaban) Skor
1 SS = Sangat setuju 4
2 S = Setuju 3
3 TS = Tidak Setuju 2
4 STS = Sangat Tidak Setuju 1

Sumber: Suryani dan Hendriyadi (2016:132).

3.7 Operasional Variabel Penelitian
3.7.1 Variabel Dependen

Kuncoro (2013:50) menyatakan bahwa variabel terikat merupakan variabel
yang menjadi fokus utama suatu pengamatan. Sedangkan Sugiyono (2018:59)
menjelaskan variabel terikat adalah variabel yang dipengaruhi atau dihasilkan dari
variabel bebas. Variabel variabel dependen dan setiap perubahan yang mereka alami
selanjutnya dapat diprediksi atau dijelaskan oleh pengamat. Keputusan konsumen
merupakan variabel terikat penelitian (Y).

a. Keputusan konsumen sebagai Y

Keputusan konsumen digambarkan sebagai pilihan konsumen untuk
membeli suatu produk atau menggunakan jasa berdasarkan niat mereka untuk
melakukannya (Daryanto, 2011: 133).

Pengambilan keputusan konsumen melibatkan integrasi pengetahuan untuk
menilai beberapa alternatif tindakan dan memilih satu. Integrasi ini menghasilkan
keputusan yang disajikan aktor secara kognitif sebagai preferensinya (Nugroho,
2008:314).

3.7.2 Variabel Independen
Kuncoro (2013:50) mendefinisikan variabel independen adalah variabel
yang mungkin mempengaruhi perubahan variabel dependen dan kemudian
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memiliki hubungan positif atau negatif dengannya. Sedangkan Sugiyono (2018:59)
mendefinisikan Variabel bebas sebagai variabel yang mempengaruhi atau yang
menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel dependen atau terikat.
Peneliti menjelaskan dua faktor independen dalam penelitian ini, yaitu:
a. Persepsi Harga sebagai X1
Definisi harga yang dirasakan adalah "segala sesuatu yang ditawarkan atau
dilepaskan untuk ditukar dengan barang atau jasa.” Konsumen memiliki berbagai
perspektif ketika memeriksa harga. Harga yang ditetapkan di atas harga pesaing
terkadang terlihat menandakan kualitas yang lebih tinggi, namun juga dapat
dianggap terlalu mahal. Penetapan harga yang lebih rendah dari produk pesaing
akan dianggap terlalu rendah atau berkualitas rendah (Leliana dan Suryandari,
2004).
b. Citra Perusahaan sebagai X
Kasali (2003:30) menjelaskan bahwa sebuah perusahaan mungkin memiliki
berbagai persepsi publik, yang masing-masing merupakan cerminan dari identitas
organisasi atau perusahaan.
c. Kualitas Pelayanan sebagai X3
Fandi dan Tjiptono (2014: 194) menjelaskan bahwa kualitas layanan
mengacu pada upaya untuk memenuhi permintaan dan harapan pelanggan sekaligus
memastikan ketepatan penyampaian. Dengan membandingkan kesan konsumen
atas layanan yang benar-benar mereka terima atau peroleh dengan layanan yang
benar-benar mereka antisipasi atau inginkan dalam kaitannya dengan kualitas

layanan perusahaan, kualitas layanan (atau kualitas layanan) dapat ditentukan.

Tabel 3.2
Operasional Variabel Penelitian

No. Variabel Indikator Skala
Pengukuran
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1. Persepsi Harga (X1)

2.
3.
4. Kesesuaian harga dengan

Keterjangkauan harga
Kesesuaian harga dengan
kualitas produk dan layanan
Daya saing harga

manfaat.

(Kotler dan Keller,2009: 345)

Likert 1-4

2 Citra Perusahaan (X2)

1. Dukungan masyarakat terhadap
2. Interaksi sosial yang baik antara

3.

keberadaan perusahaan

perusahaan dengan masyarakat.
Toleransi perusahaan terhadap
masyarakat dalam menjalankan
aktivitasnya.

. Kegiatan perusahaan dilakukan

tanpa mengganggu penduduk
setempat (Suprapto & Azizi,
2020:8)

Likert 1-4

3. Kualitas pelayanan (Xs)

Berwujud (Tangible)
Kehandalan (Reliability)

. Ketanggapan (Responsiveness)

Empati (Emphaty)
Jaminan (Assurance)
(Sudaryono, 2016:177)

Likert 1-4

4, Keputusan konsumen (Y)

. Pengenalan kebutuhan
. Pencaharian informasi

. Evaluasi alternatif

. Keputusan membeli

. Perilaku pasca membeli

(Daryanto, 2011)

Likert 1-4

3.8 Teknik Analisa Data
3.8.1 Uji Validitas

Validitas merupakan derajat ketepatan antara data yang terjadi pada objek
penelitian dengan daya yang dapat dilaporkan oleh peneliti. Jadi, validitas adalah

seberapa jauh alat dapat mengukur hal atau subjek yang ingin diatur (Sugiyono,

2018:195).

Ghozali (2013:52) juga menjelaskan Dengan membandingkan nilai r hitung
(korelasi total item benar) dengan nilai tabel r dengan kelonggaran derajat
kebebasan (df) = n-2 dan ambang signifikansi 5% (0,05), di mana n adalah jumlah

sampel, tingkat validitas dapat ditentukan. Pernyataan dianggap benar jika r hitung
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melebihi r tabel. Sebaliknya, proposisi dianggap salah jika r hitung r tabel

3.8.2 Uji Reliabilitas

Mustafa (2013:224) menjelaskan bahwa uji reliabilitas merupakan ukuran
yang menunjukkan seberapa tinggi suatu instrumen dapat dipercaya atau dapat
diandalkan, artinya reliabilitas menyangkut ketepatan (dalam pengertian konsisten)
alat ukur.

Ghozali (2013:52) menyatakan suatu kuesioner dianggap kredibel jika
tanggapan responden tetap konstan sepanjang waktu. Ketika nilai croncbach' alpha
lebih besar dari 0,60, item survei dianggap dapat dipercaya (feasible), dan ketika
lebih rendah dari 0,60, item tersebut dianggap tidak dapat diandalkan.

3.9 Uji Asumsi Klasik

Untuk mengolah data penelitian untuk penelitian ini digunakan analisis
kuantitatif. Penulis menggunakan aplikasi SPSS dan berbagai teknik analisis regresi
linier untuk mengolah data penelitian. Namun, untuk memperoleh estimasi yang luar
biasa dan efektif, pertama-tama penting untuk melakukan pengujian asumsi klasik,
yang mencoba memastikan apakah model regresi berganda yang digunakan untuk
menganalisis data dalam penelitian ini telah memenuhi beberapa asumsi klasik
(Ghozali, 2013: 160).

3.9.1 Uji Normalitas

Tujuan dari uji normalitas adalah untuk menetapkan keteraturan distribusi
variabel independen dan dependen dalam model regresi. Suatu model regresi
dikatakan tepat jika sebaran datanya normal atau mendekati normal (Ghozali, 2013:
160). (2013): 160 (Ghozali).

Dengan menguji nilai signifikan pada bagian Kolmogorov-Smirnov atau
Shapiro-Wilk dari tabel Test of Normality, penelitian ini menentukan apakah data
tersebut normal. Karena ukuran sampel lebih besar dari 50, peneliti menggunakan

nilai signifikan pada uji normalitas seksi Kolmogorov-Smirnov. Jika ukuran sampel
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kurang dari 50, peneliti menggunakan nilai signifikan pada bagian Shapiro-Wilk.
Sarjono dan Julianita (2011:64) menyatakan kriteria tes berikut ini menjadi dasar
pengambilan keputusan:
a. Angka signifikan uji Kolmogorov-Smirnov atau Shapiro-Wilk signifikan >
0,05 menunjukkan data berdistribusi normal.
b. Angka signifikan uji Kolmogorov-Smirnov atau Shapiro-Wilk signifikan <

0,05 menunjukkan data tidak berdistribusi normal.

3.9.2 Uji Multikolinearitas

Tujuan dari uji multikolinearitas adalah untuk memastikan apakah variabel
independen dalam suatu model serupa satu sama lain atau tidak. Korelasi yang
sangat kuat akan dihasilkan oleh seberapa sebanding variabel-variabel independen
tersebut. Selain itu, tujuan dari pengujian ini adalah untuk menghindari kebiasaan
buruk ketika membuat keputusan tentang bagaimana pengujian parsial masing-
masing variabel independen akan mempengaruhi variabel dependen. Jika nilai
toleransi model regresi lebih kecil dari 0,10 dan nilai Variance Inflation Factor (VIF)
lebih besar dari 10, model dikatakan multikolinear (Sujarweni, 2015:158).

3.9.3 Uji Heteroskedastisitas
Tujuan dari uji heteroskedastisitas adalah untuk menunjukkan bahwa varians
setiap variabel adalah sama di semua pengamatan. Homoskedastisitas adalah kondisi
di mana varians antara residual satu pengamatan dan pengamatan lain tetap ada. Jika
terjadi homoskedastisitas, atau dengan kata lain tidak terjadi heteroskedastisitas,
maka model regresinya baik (Sarjono dan Julianita, 2011: 66). Metode uji Glejser
digunakan. Regresi variabel independen terhadap nilai absolut dari residual (e)
adalah prosedur yang digunakan:
a. Nilai probabilitas signifikansi < 0,05, maka terjadi gejala heteroskedastisitas.
b. Nilai probabilitas signifikansi > 0,05, maka tidak terjadi gejala

heteroskedastisitas.
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3.9.4 Analisis Regresi Linier Berganda

Persamaan regresi linier berganda adalah teknik analisis yang digunakan
dalam penelitian ini (regresi berganda). Data dianalisis menggunakan regresi
berganda untuk mengetahui hubungan antara sejumlah variabel bebas dan satu
variabel terikat (Suyono, 2018:5). Variabel bebas dalam penelitian ini meliputi
kualitas pelayanan (X3), citra perusahaan (X2), dan persepsi harga (X1). Keputusan
konsumen untuk memilih Abu Mekah Tour And Travel merupakan variabel terikat
yang dilambangkan dengan simbol (). Evaluasi seberapa besar masing-masing dari
ketiga variabel tersebut mempengaruhi pilihan untuk memilih Abu Mekah Tour and
Travel mengarah pada penentuan tingkat kepatuhan.

Ketiga faktor tersebut diyakini memiliki kekuatan untuk mempengaruhi
penilaian anggota tentang Abu Mekah Tour and Travel. Teknik ini menggunakan
analisis regresi berganda dengan persamaan berikut untuk mengestimasi pengaruh
persepsi harga (Xi), citra perusahaan (X2), dan kualitas layanan (X3) terhadap
keputusan memilih perjalanan ke Abu Mekah.

Y=a+blX1l+b2X2+b3X3+eg

Keterangan:

Y : Keputusan Konsumen

a : Konstanta dari Persamaan Regresi
b1, b2, b3 : Koefisien regresi variabel independen
X1 : Persepsi Harga

X2 : Citra Perusahaan

X3 : Kualitas Pelayanan

e : Variabel Pengganggu/Nilai Error

3.10 Uji Hipotesis

Santoso (2012: 301) menyatakan bahwa hipotesis menawarkan solusi
jangka pendek yang potensial untuk masalah yang dihadapi penelitian ini, tetapi
validitasnya harus diverifikasi secara empiris. Untuk mengetahui ada tidaknya

hubungan yang signifikan antara variabel bebas dan variabel terikat, baik secara
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parsial maupun bersamaan, dilakukan pengujian hipotesis.

3.10.1 Pengujian Secara Simultan (Uji F)

Mencari tahu apakah semua variabel independen atau independen yang
termasuk dalam model regresi memiliki efek gabungan pada variabel dependen atau
dependen adalah tujuan utama dari Uji Simultan ini (Ghozali, 2013:152). Dengan
membandingkan F tabel dan menghitung F menggunakan suku derajat kebebasan
(df) = n-k-1, dilakukan uji simultan dengan taraf signifikansi 5%. (0,05). Kondisi
berikut berlaku untuk pengujian ini, yang dilakukan dengan menggunakan program
perangkat lunak SPSS 23:

a Ho ditolak dan Ha disetujui, menunjukkan bahwa keduanya memiliki
pengaruh simultan, jika probabilitas (signifikansi) 0,05 atau F hitung > F
tabel.

b.  Ho disetujui dan Ha ditolak jika probabilitas (signifikansi) > 0,05 atau F
hitung F tabel, menunjukkan bahwa keduanya tidak berpengaruh..

3.10.2 Pengujian Secara Parsial (Uji t)

Uji parsial adalah uji hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini (uji t).
A. Ghozali (2018:88) Setiap variabel independen yang termasuk dalam penelitian
ini diuji pengaruhnya secara parsial terhadap variabel dependen menggunakan uji
t. Uji-t merupakan solusi sementara dari rumusan masalah, yang menanyakan
tentang hubungan antara dua variabel atau lebih (Sugiyono 2018:223).
Membandingkan T hitung dan T tabel dengan pilihan derajat kebebasan (df) = n-k
dan ambang batas signifikansi 5% digunakan untuk melakukan uji parsial
(individual) (0,05). Tes ini memiliki ketentuan sebagai berikut:

a. Jika probabilitas (signifikansi) < 0,05 atau T hitung > T tabel, maka Ho
ditolak dan Ha diterima yang berarti variabel bebas dapat menerangkan
variabel terikat secara individual.

b. Jika probabilitas (signifikansi) > 0,05 atau T hitung < T tabel maka Ho
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diterima dan Ha ditolak yang berarti variabel bebas tidak dapat

menerangkan variabel terikatnya secara individual.

3.10.3 Koefisien Determinasi (R?)

Uji koefisien korelasi digunakan untuk mengukur seberapa baik model dapat
menjelaskan fluktuasi variabel dependen (Kuncoro 2013:246). R?, atau koefisien
determinasi, memiliki nilai antara nol dan satu (1). Kapasitas model untuk
menjelaskan variabel dependen sangat terbatas jika koefisien determinasi mendekati
nol (0). Potensi variabel bebas untuk menginduksi keberadaan variabel terikat,

sebaliknya, menguat jika koefisien determinasi variabel mendekati satu (1)..
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BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian

PT. Abu Mekkah Tour & Travel adalah perusahaan yang bergerak di bidang
Biro Perjalanan Wisata yang befokus pada penjualan tiket, reservasi hotel dan paket
wisata domestik dan internasional. Abu Mekkah Tour & Travel berlokasi di JI. Cut
Nyak Dhien N0.650-651 (Sp.Dodik) Emperum — Banda Aceh. PT Abu Mekkah
Tour And Travel didirikan pada tanggal 29 November 2016 oleh Multazam

PT. Abu Mekkah Tour& Travel mempunyai tujuan memberikan bukti
kepada para Konsumen sekalian, bukan janji-janji yang tidak jelas yang akan
mengecewakan Konsumen sekalian yang ingin datang dan bertamu ke Rumah
Allah. Dengan tenaga-tenaga yang profesional dan mengerti akan kebutuhan
Konsumen, Abu Mekkah Tour & Travel siap melayani Konsumen yang
mempercayakan perjalanannya ke Tanah Suci. Dengan Kkepercayaan para
Konsumen akan selalu menjadi semangat untuk melayani Konsumen sekalian, baik
dari tahap pendaftaran, manasik, di tanah suci, hingga kembali lagi ke tanah air
dengan sebaik-baiknya.

PT. Abu Mekkah Tour& Travel selalu berusaha maksimal untuk memberi
kemudahan kepada pelanggan yang akan melakukan perjalanan wisata atau ibadah
dengan menyediakan semua kebutuhan pelanggan, mulai dari tiket pesawat,
reservasi hotel, paket tour domestik maupun International, pengurusan passpor, jasa
penyewaan mobil, sampai penukaran mata uang Asing. Dengan komitmen kuat PT.
Abu Mekkah Tour& Travel untuk selalu memberikan layanan prima, tulus ikhlas
sepenuh hati, siap menerima dan melayani pelanggan yang terhormat di kantor PT.
Abu Mekkah Tour& Travel.
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4.2 Karakteristik Responden

Responden dalam penelitian ini adalah masyarakat yang pernah
menggunakan jasa berangkat umrah dengan Abu Mekkah Tour & Travel. Peneliti
menyebarkan kuesioner secara langsung dengan jumlah responden sebanyak 100
orang. Sebelum dilakukan analisis, terlebih dahulu peneliti akan menjelaskan data
responden yang merupakan sampel dari 100 orang Konsumen di Abu Mekkah Tour
& Travel. Adapun karakteristik yang dijelaskan oleh peneliti diantaranya yaitu jenis

kelamin, usia, pekerjaan, tingkat pendidikan.

4.2.1 Jenis Kelamin
Tabel 4.1 menampilkan temuan distribusi responden berdasarkan jenis

kelamin dalam penelitian ini berdasarkan data primer yang telah diolah..

Tabel 4.1
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

o

Spldia

m Laki-laki = Perempuan

Sumber: Data primer diolah oleh SPSS (2022).

Berdasarkan Tabel 4.1, mayoritas dari 100 sampel pelanggan Abu Mekkah
Tour & Travel berjenis kelamin perempuan, berjumlah 54 orang dengan proporsi
54%. Sedangkan responden yang teridentifikasi berjenis kelamin laki-laki sebanyak
46 orang atau 46% dari total keseluruhan. Hal ini menunjukkan bahwa perempuan

mendominasi dalam survei ini.



4.2.2 Usia
Hasil distribusi usia responden dalam penelitian ini berdasarkan data primer

yang diolah dapat dilihat pada Tabel 4.2.

Tabel 4.2
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

d

m 21 —30tahun = 31-40tahun > 40 tahun

Sumber: Data primer diolah oleh SPSS (2022).

Berdasarkan Tabel 4.2, terlihat bahwa responden dalam survei ini yang
berusia antara 31 dan 40 tahun merupakan mayoritas (48%) sedangkan responden di
urutan kedua (29%) berusia antara 21 dan 30 tahun. Responden yang berusia di atas
40 tahun memiliki mayoritas paling sedikit (23%) dengan 23 responden. Oleh karena
itu, dapat dikatakan bahwa dominan konsumen PT. Abu Mekkah Tour & Travel
berusia antara 31 dan 40 tahun.

4.2.3 Pekerjaan
Tabel 4.3 menampilkan temuan distribusi responden menurut pekerjaan
dalam penelitian ini berdasarkan data primer yang diolah.

Tabel 4.3
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
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= Pelajar/Mahasiswa = PNS/Guru/Polri = Pegawai Swasta Wirausaha

Sumber: Data primer diolah oleh SPSS (2022).

Berdasarkan Tabel 4.3 terlihat bahwa 43 peserta atau 43 persen dari 100
responden dalam penelitian ini yang melakukan perjalanan umrah bersama Abu
Mekkah Tour & Travel berprofesi sebagai PNS/Guru/Polri. Selain itu, 35 responden
(atau 35% dari total) bekerja sebagai pegawai swasta. Kemudian ada 15 responden
atau 15% dari total yang berprofesi sebagai wiraswasta. Kategori terakhir mencakup

hingga 7 responden yang pelajar/mahasiswa, dengan tingkat respons minimal 7%.

4.2.4 Tingkat pendidikan
Tabel 4.4 menampilkan temuan sebaran responden berdasarkan tingkat

pendidikan dalam penelitian ini, berdasarkan data primer yang telah diolah.

Tabel 4.4
Karakteristik Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan

mSD mSMA Perguruan tinggi

Sumber: Data primer diolah oleh SPSS (2022).
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Berdasarkan Tabel 4.4, mayoritas dari 100 responden dalam survei ini yang
melakukan perjalanan umrah dengan Abu Mekkah Tour and Travel memiliki ijazah
SMA atau sederajat dengan pendidikan terakhir mereka, yang berjumlah 75
responden dan proporsi 75%. Selain itu, 22 responden atau 22% dari total memiliki
pendidikan terakhir di perguruan tinggi. Kemudian, 3 responden dengan tingkat
pendidikan terakhir SMP atau sederajat memiliki persentase 3 persen. Temuan
terakhir adalah tidak ada responden dalam survei ini dengan tingkat pendidikan dari

sekolah dasar atau sederajat.

4.2.5 Analisis Deskriptif
1. Deskripsi Tanggapan Responden Terhadap Persepsi Harga (X1)

Deskripsi data memberikan gambaran mengenai karakteristik data variabel
yang digunakan dalam model penelitian ini. Adapun item pernyataan dan jawaban

responden mengenai persepsi harga dijelaskan pada tabel berikut:

Tabel 4.5
Hasil Tanggapan Responden Terhadap Variabel Persepsi Harga (X1)
Item Pertanyaan SS|S | TS | STS | Modus
1. Harga yang ditawarkan PT. Abu Mekkah Tour & 33 [ 50 | 16 1 3
Travel Terjangkau bagi Konsumen
2. Harga paket umrah yang ditawarkan sesuai dengan 31 | 44 | 19 6 3
fasilitas dan pelayan yang diberikan
3. Harga paket umrah dapat 30 | 44 | 22 4 3

bersaing atau lebih murah dibandingkan dengan
harga paket di travel lain

4. Harga paket umrah yang ditawarkan 35 | 47 | 16 2 3
Sesuai dengan fasilitas dan pelayanan yang diberikan

Modus 3
Sumber: Data primer diolah oleh SPSS (2022).

Berdasarkan Tabel 4.5 diketahui bahwa nilai yang sering muncul pada setiap
pertanyaan adalah setuju dengan nilai 3, yang berarti responden memiliki tanggapan

“setuju” terhadap pertanyaan- pertanyaan yang berkaitan dengan Persepsi Harga.
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Hal ini menunjukkan bahwa konsumen PT. Abu Mekkah Tour & Travel setuju
dengan item pertanyaan yang peneliti ajukan pada variabel persepsi harga.

2. Deskripsi Tanggapan Responden Terhadap Variabel Citra perusahaan (X2)
Deskripsi data memberikan gambaran mengenai karakteristik data variabel
yang digunakan dalam model penelitian ini. Adapun item pernyataan dan jawaban

responden mengenai citra perusahaan dijelaskan pada tabel berikut:

Tabel 4.6
Hasil tanggapan Responden Terhadap Variabel Citra Perusahaan
Item Pertanyaan SS|S | TS | STS | Modus
1. Saya mendukung segala 32 (36|27 5 3

aktivitas yang akan dilaksanakan PT. Abu Mekkah
Tour & Travel selama pelaksanaan ibadah umrah

2. PT. Abu Mekkah Tour & Travel selalu memenuhi 19 | 51 | 26 4 3
kebutuhan pelanggan dengan cara berkomunikasi
langsung kepada pelanggan

3. PT selalu memberikan ganti rugi apabila terdapat 25 | 43 | 29 3 3
sesuatu yang tidak diinginkan pelanggan
4. Pelaksanaan aktivitas di PT. Abu Mekkah tidak 29 | 41 | 28 2 3
pernah mengganggu konsumen umrah saat kegiatan
Modus 3

Sumber: Data primer diolah oleh SPSS (2022).

Berdasarkan Tabel 4.6 diketahui bahwa nilai yang sering muncul pada setiap
pertanyaan adalah setuju dengan nilai 3, yang berarti responden memiliki tanggapan
“setuju” terhadap pertanyaan- pertanyaan yang berkaitan dengan Citra Perusahaan.
Hal ini menunjukkan bahwa konsumen PT. Abu Mekkah Tour & Travel setuju

dengan item pertanyaan yang peneliti ajukan pada variabel citra perusahaan.

3. Deskripsi Tanggapan Responden Terhadap Variabel Kualitas Pelayanan
(X3)
Deskripsi data memberikan gambaran mengenai karakteristik data variabel
yang digunakan dalam model penelitian ini. Adapun item pernyataan dan jawaban
responden mengenai kualitas pelayanan dijelaskan pada tabel berikut:

Tabel 4.7
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Hasil tanggapan Responden Terhadap Variabel Kualitas Pelayanan

Item Pertanyaan SS |S TS | STS | Modus
1. Pt. Abu Mekkah memiliki ruang 17 | 54 | 24 5 3
kantor yang bersih dan nyaman
2. PT. Abu Mekkah Tour And Travel 23 | 46 | 27 4 3

memiliki Pegawai dengan
kemampuan yang handal
3. Pegawai PT. Abu Mekkah Tour & 27 | 44 | 26 3 3
Travel memberikan respon yang
cepat dan tepat
4. Pegawai bersedia membantu 43 | 45 | 11 1 3
konsumen apabila ada masalah
selama pelaksanaan ibadah umrah
5. PT. Abu Mekkah Tour & Travel 30 | 53 | 16 1 3
memberikan jaminan keselamatan
berupa asuransi
Modus 3
Sumber: Data primer diolah oleh SPSS (2022).

Berdasarkan Tabel 4.7 diketahui bahwa nilai yang sering muncul pada setiap
pertanyaan adalah setuju dengan nilai 3, yang berarti responden memiliki tanggapan
“setuju” terhadap pertanyaan- pertanyaan yang berkaitan dengan Kualitas
Pelayanan. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen PT. Abu Mekkah Tour & Travel

setuju dengan item pertanyaan yang peneliti ajukan pada variabel kualitas pelayanan.

4. Deskripsi Tanggapan Responden Terhadap Variabel Keputusan Konsumen
(Y)

Deskripsi data memberikan gambaran mengenai karakteristik data

variabel yang digunakan dalam model penelitian ini. Adapun item pernyataan dan

jawaban responden mengenai keputusan konsumen dijelaskan pada tabel berikut:

Tabel 4.8
Hasil tanggapan Responden Terhadap Variabel Keputusan Konsumen
Item Pertanyaan SS |S TS | STS ] Modus
1. Saya memilih travel ini karena 45 | 43 | 11 1 3
sesuai dengan kebutuhan yang
diinginkan.
2. Adanya keinginan untuk saya 34 | 55 9 2 3
melakukan umrah membuat saya
berusaha mencari informasi tentang
travel ini.
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3. Saya memilih travel ini sebagai
pilihan utama setelah mengetahui 7 53 | 37 3 3
bahwa travel umrah abu mekah layak
dipakai sebagai jasa untuk berangkat
umrah

4. Saya memutuskan memilih travel ini
setelah mendengar pengalaman dari 41 | 52 7 0 3
orang lain.

5. Saya puas menjalanankan ibadah 58 | 30 | 10 2 4
umrah dengan abu mekah tour and
travel

Modus 3

Sumber: Data primer diolah oleh SPSS (2022).

Berdasarkan Tabel 4.8 diketahui bahwa nilai yang sering muncul pada
setiap pertanyaan adalah setuju dengan nilai 3, yang berarti responden memiliki
tanggapan “setuju” terhadap pertanyaan- pertanyaan yang berkaitan dengan
keputusan konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen PT. Abu Mekkah
Tour & Travel setuju dengan item pertanyaan yang peneliti ajukan pada variabel

keputusan konsumen.

4.3 Uji Validitas dan Reliabilitas
4.3.1 Uji Validitas

Uji validitas ini digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu
kuesioner. Uji validitas dilakukan dengan membandingkan R hitung dari hasil
output dengan R tabel yang penyelesaiannya dilakukan dengan menggunakan
program SPSS 22, dimana jika R hitung > R tabel maka pertanyaan disetiap
kuesioner tersebut dinyatakan valid, sebaliknya apabila R hitung < R tabel maka
pertanyaan disetiap kuesioner tersebut dinyatakan tidak valid. Dalam penelitian
ini dilakukan dengan uji signifikan yang membandingkan nilai R hitung dengan
nilai R tabel untuk degree of freedom (df) = n-2. Dalam hal ini n adalah jumlah
sampel atau responden. Jadi, dalam penelitian ini df = 100-2 atau df = 98 dengan
alpha 5% sehingga didapatkan hasil untuk R tabel = 0,1966.

Berikut ini adalah hasil yang diberikan kepada 100 responden dengan
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memberikan 18 pertanyaan yang dibagi menjadi 3 variabel bebas dan 1 variabel
terikat yaitu variabel persepsi harga (X1) sebanyak 4 pertanyaan, variabel citra
perusahaan (X;) sebanyak 4 pertanyaan, variabel kualitas pelayanan (Xa)
sebanyak 5 pertanyaan dan variabel keputusan konsumen (Y) sebanyak 5

pertanyaan. Hasil uji validitas untuk penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 4.9.

Tabel 4.9
Hasil Uji Validitas
. Item R R
No. Variabel Pertanyaan Tabel Hitung Keterangan
PH1 0,1966 0,656 Valid
Persepsi Harga PH2 0,1966 0,804 Valid
1 X))
PH3 0,1966 0,834 Valid
PH4 0,1966 0,715 Valid
CP1 0,1966 0,691 Valid
Citra Perusahaan
(X,) CP2 0,1966 0,841 Valid
2.
CP3 0,1966 0,680 Valid
CP4 0,1966 0,764 Valid
Kualitas KP1 0,1966 0,683 Valid
Pelayanan
3. (Xa) KP2 0,1966 0,755 Valid
KP3 0,1966 0,766 Valid
KP4 0,1966 0,711 Valid
KP5 0,1966 0,378 Valid
A Keputusan KK1 0,1966 0,748 Valid
Konsumen KK2 0,1966 0,698 Valid
KK3 0,1966 0,697 Valid
(Y)
KK4 0,1966 0,733 Valid
KK5 0,1966 0,732 Valid

Sumber: Data primer diolah oleh SPSS (2022).

4.3.2 Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas dilakukan untuk menilai seberapa baik hasil pengukuran
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bertahan ketika diulang setidaknya dua kali untuk gejala yang sama
menggunakan alat ukur yang sama. Butir pertanyaan kuesioner dikatakan reliabel
(layak) jika croncbach’ alpha > 0,60 dan dikatakan tidak reliabel jika croncbach’
alpha < 0,60. Adapun hasil uji reliabilitas instrumen pertanyaan dengan
menggunakan SPSS 22 dapat dilihat pada Tabel 4.10.

Tabel 4.10
Hasil Uji Reliabilitas

Nilai Croncbach’

No. Variabel Alpha Keterangan
L Persepsi Harga 0,749 Reliabel
2. | Citra Perusahaan 0,725 Reliabel
3. | Kualitas Pelayanan 0,682 Reliabel
4. |Keputusan Konsumen 0,768 Reliabel

Sumber: Data primer diolah oleh SPSS (2022).

4.4 Uji Asumsi Klasik
4.4.1 Uji Normalitas

Penelitian ini melakukan uji normalitas data dengan melihat nilai signifikan
di bagian Kolmogrov-Smirnov dari dalam tabel Test Of Normality. Dalam uji
normalitas, peneliti menggunakan nilai signifikan di bagian Kolmogrov-Smirnov
karena data yang diuji lebih besar daripada 50. Hasil dari uji normalitas data dalam
penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 4.11.

Tabel 4.11
Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual
N 100

Normal Parameters®P Mean .0000000
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Std. 1.67493841
Deviation
Absolute .065
Most Extreme Differences Positive .062
Negative -.065
Test Statistic .065
Asymp. Sig. (2-tailed) .200¢°4

sumber: Data primer diolah oleh SPSS (2022).

Berdasarkan hasil dari Tabel 4.11 dapat disimpulkan bahwa penelitian ini
memiliki nilai normalitas sebesar 0,200 yang artinya lebih besar dari 0,05, maka nilai

tersebut terdistribusi normal.

4.4.2 Uji Multikolinearitas
Uji multikolinearitas digunakan untuk mengetahui apakah variabel
independen dalam model regresi yang dipilih berkorelasi. Nilai toleransi
masing-masing variabel dan nilai Variance Inflation Factor (VIF) diperiksa
selama pengujian. Jika nilai tolerance lebih kecil dari 0,10 dan nilai VIF lebih
besar dari 10, maka model regresi dikatakan multikolinear. Tabel 4.12 berisi
hasil pengujian.

Tabel 4.12
Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficients

Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t |Sig. |Tolerance| VIF
1 4.436 1.202 3.689 (.000
(Constant)
. |.368 .081 .358 4527 (.000| .769 |1.301
Persepsi
Harga
. .323 116 318 2.779 |.007| .365 [2.737
Citra
Perusahaan
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. 213 104 218 2.049 [.043| .425 |2.351
Kualitas

pelayanan

a. Dependent Variable: Keputusan Konsumen
Sumber: Data primer diolah oleh SPSS (2022).

Berdasarkan Tabel 4.12 dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat
multikolinearitas antar variabel karena nilai toleransi total > 0,10 (dengan X1 =
0,769; X2 = 0,365; dan X3 = 0,425). Jika hasil perhitungan VIF merupakan
indikasi, semua variabel (X1 = 1,301, X2 = 2,737, dan Xz = 2,351) memiliki nilai
VIF 10 atau lebih. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa model regresi yang
digunakan dalam penelitian ini tidak menunjukkan adanya tanda-tanda
multikolinearitas antar variabel bebas.

4.4.3 Uji Heteroskedastisitas

Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk menunjukkan bahwa varians dari
setiap variabel sama untuk semua pengamatan. Jika varians dari residual satu
pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka disebut homokedastisitas. Model
regresi yang baik adalah terjadi homoskedastisitas atau dengan kata lain tidak terjadi
heteroskedastisitas (Sarjono & Julianita, 2011:66). Metode uji yang digunakan
adalah metode Glejser. Metode tersebut dilakukan dengan cara meregresikan
variabel independen dengan nilai absolut residualnya (e) dimana:

1. Nilai probabilitas signifikansi < 0,05, maka terjadi gejala heteroskedastisitas.
2. Nilai probabilitas signifikansi > 0,05, maka tidak terjadi gejala
heteroskedastisitas.

Hasil dari pengujian uji heteroskedastisitas dapat dilihat pada Tabel 4.13.

Tabel 4.13
Hasil Uji Heteroskedastisitas Menggunakan Uji Glejser
Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients| Coefficients
Model B | Std. Error Beta t | Sig.
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(Constant) 2.588 .660 3.922| .000

. -.080 .045 -.202 - .076

Persepsi Harga 1.796
1 [Citra Perusahaan -.055 .064 -.139 -.855| .395
Kualitas 027 .057 071 468 | .641

pelayanan

a. Dependent Variable: Keputusan Konsumen
Sumber: Data primer diolah oleh SPSS (2022).

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas pada Tabel 4.13 menunjukkan
bahwa semua variabel memiliki nilai signifikan lebih besar dari 0,05 yaitu variabel
persepsi harga (X1) mempunyai nilai signifikan sebesar 0,076 > 0,05 dan variabel
citra perusahaan (X2) mempunyai nilai signifikan sebesar 0,395 > 0,05 serta variabel
Kualitas pelayanan mempunyai nilai signifikan sebesar 0,641 > 0,05. Dengan
demikian dapat dikatakan bahwa semua variabel bebas dalam penelitian ini tidak

terjadi heteroskedastisitas.

4.4.4 Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linear berganda bertujuan untuk mengetahui pengaruh
persepsi harga, citra perusahaan dan kualitas pelayanan terhadap keputusan memilih
Abu Mekkah Tour And Travel. Selain itu untuk mengetahui sejauh mana besarnya
pengaruh antara variabel bebas dan variabel terikat. Hasil pengolahan data analisis

regresi berganda dapat dilihat pada tabel 4.14.

Tabel 4.14
Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Coefficients?

B Std. Error Beta
(Constant) 4.436 1.202 3.689| .000
1 Persepsi Harga .368 .081 .358 4.527 .000
Citra Perusahaan 323 116 318 2.779 .007
Kualitas pelayanan 213 104 .218 2.049| .043

a. Dependent Variable: Keputusan Konsumen
Sumber: Data primer diolah oleh SPSS (2022).
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Persamaan regresi linier berganda yang ditunjukkan di bawabh ini berasal dari
Tabel 4.14 dari temuan yang diproses oleh program SPSS.

Y =a+ blX;+b2X>+b3X3+e 4.2)

Y = 4,436 +0,368 X1 + 0,323 X2 + 0,213 X3+ ¢  (4.2)

Model persamaan pada Tabel 4.15 dapat dijelaskan sebagai berikut:

a. Berdasarkan konstanta sebesar 4,436 maka variabel kualitas pelayanan
(Xa),citra perusahaan (Xz), dan persepsi harga (X1) akan meningkatkan
keputusan konsumen (Y) sebesar 4,437.

b. Keputusan konsumen dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh
koefisien regresi X1. Dengan asumsi variabel independen lain dari model
regresi adalah tetap, nilai bl sebesar 0,368 menunjukkan bahwa jika
variabel Persepsi Harga (X1) bertambah 1 poin maka akan meningkatkan
keputusan konsumen (Y) untuk memilih Abu Mekah Tour & Travel
sebesar 0,368.

c. Keputusan konsumen dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh
koefisien regresi Xo. Dengan asumsi variabel independen lain dari model
regresi adalah tetap, nilai b2 sebesar 0,323 menunjukkan bahwa jika
variabel Citra perusahaan (X2) mengalami kenaikan sebesar 1 poin maka
akan meningkatkan keputusan konsumen (YY) untuk memilih Abu
Mekkah Tour & Travel oleh 0,323.

d. Keputusan konsumen dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh
koefisien regresi Xs. Dengan asumsi variabel independen lain dari model
regresi adalah tetap, nilai b2 sebesar 0,213 menunjukkan bahwa jika
variabel kualitas pelayanan (Xs) bertambah 1 poin maka akan
meningkatkan keputusan konsumen (YY) untuk memilih Abu Mekah Tour
& Travel. oleh 0,213.
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4.5 Uji Hipotesis
45.1 Uji Simultan (Uji F)

Uji simultan digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen
secara simultan (bersama-sama) berpengaruh terhadap variabel dependen. Dalam
penelitian ini, untuk mengetahui apakah variabel persepsi harga, citra perusahaan
dan kualitas pelayanan secara simultan berpengaruh terhadap keputusan konsumen.
variabel independen dikatakan memiliki pengaruh terhadap variabel dependen
apabila nilai F hitung > F tabel dan nilai probabilitas signifikansinya lebih kecil dari
0,05, maka Ha diterima dan Ho ditolak, artinya variabel persepsi harga, citra
perusahaan dan kualitas pelayanan secara bersama-sama berpengaruh terhadap
keputusan konsumen. Sebaliknya, apabila nilai F hitung < F tabel dan nilai
probabilitas signifikansinya lebih besar dari 0,05, maka Ha ditolak dan Ho diterima,
artinya variabel persepsi harga, citra perusahaan dan kualitas pelayana secara
bersama-sama tidak berpengaruh terhadap keputusan konsumen. Hasil dari uji

simultan dalam penelitian ini dapat diliat pada Tabel 4.15.

Tabel 4.15
Hasil Uji Stimultan (Uji F)
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
Regression 325.014 3 108.338 | 37.447| .000P
Residual 277.736 96 2.893
1
602.750 99
Total

Sumber: Data primer diolah oleh SPSS (2022).

Berdasarkan Tabel 4.15 ditampilkan uji F yang dapat dipergunakan untuk
memprediksi konstribusi aspek-aspek variabel persepsi harga, citra perusahaan dan

kualitas pelayanan secara bersama-sama berpengaruh terhadap keputusan
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konsumen. Dari perhitungan didapatkan nilai F hitung sebesar 37.447 dan F tabel
sebesar 3,94 yang diperoleh dari df = n-k-1=100-2-1 = 97 (dimana k adalah jumlah
variabel bebas dan n adalah jumlah sampel), karena nilai F hitung > F tabel atau
37,447 > 3,94 dan besar signifikan 0,000 < 0,05, maka hal ini menunjukkan bahwa
Ho ditolak dan Ha diterima yang artinya variabel independen atau persepsi harga
(X1), citra perusahaan (X2) dan kualitas pelayanan (X3) secara bersama-sama

berpengaruh signifikan terhadap variabel keputusan konsumen (Y).

4.5.2 Uji Parsial (Uji T)

Untuk memastikan apakah variabel independen secara individual (parsial)
berpengaruh terhadap variabel dependen, dilakukan uji parsial. Uji parsial, yang
sering dikenal dengan uji T, pada dasarnya menunjukkan seberapa besar varians
dalam satu variabel independen dapat dijelaskan oleh variabel independen yang
berbeda (Ghozali, 2013:178). Perhitungan tersebut menghasilkan hasil yaitu nilai T
tabel sebesar 1,98447, sebagai berikut: df = n-k = 100-2 = 98 (di mana k adalah
jumlah variabel bebas dan n adalah jumlah sampel). Tes ini memiliki ketentuan
sebagai berikut:

a.  Jika probabilitas (signifikansi) < 0,05 atau T hitung > T tabel, maka Ho
ditolak dan Ha diterima yang berarti variabel bebas dapat menerangkan
variabel terikat secara individual.

b.  Jika probabilitas (signifikansi) > 0,05 atau T hitung < T tabel maka Ho
diterima dan Ha ditolak yang berarti variabel bebas tidak dapat menerangkan
variabel terikatnya secara individual. Hasil dari uji parsial dalam penelitian
ini dapat diliat pada Tabel 4.16.

Tabel 4.16
Hasil Uji Parsial (Uji T)

Coefficients?

B Std. Error Beta
1 | (Constant) 4436 1.202 3.689 .000
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Persepsi Harga .368 .081 .358 4.527 .000

Citra Perusahaan .323 116 .318 2.779 .007

Kualitas 213 .104 .218 2.049 .043
pelayanan

Sumber: Data primer diolah oleh SPSS (2022).

Berdasarkan Tabel 4.16 diperoleh nilai T hitung persepsi harga (X1) sebesar
4,527 yang lebih besar dari T tabel sebesar 1,98447 dengan nilai probabilitas
signifikansi 0,000 < 0,05, artinya variabel persepsi harga secara parsial berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan konsumen. Maka dalam penelitian ini Ho
ditolak dan Ha diterima yang artinya persepsi harga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan konsumen.

Nilai T hitung variabel persepsi harga (X2) sebesar 2,779 yang lebih besar
dari T tabel 1,98447 dengan nilai probabilitas signifikansi 0,007 < 0,05, artinya
variabel citra perusahaan secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan konsumen. Maka dalam penelitian ini Ho ditolak dan Ha diterima yang
artinya citra perusahaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
konsumen.

Nilai T hitung variabel kualitas pelayanan (Xs3) sebesar 2,049 yang lebih
besar dari T tabel 1,98447 dengan nilai probabilitas signifikansi 0,043 < 0,05, artinya
variabel kualitas pelayanan secara parsial berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan konsumen. Maka dalam penelitian ini Ho ditolak dan Ha
diterima yang artinya Kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan

terhadap keputusan konsumen.

4.5.3 Uji Koefisien Determinasi (R?)

Uji koefisien determinasi digunakan untuk menilai seberapa dekat hubungan
antara variabel dependen dan variabel independen, atau seberapa besar kontribusi
variabel independen terhadap variabel dependen. Tabel 4.17 menampilkan hasil uji

determinasi (R?).
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Tabel 4.17
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)
Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the

Square Estimate

1 7342 .539 525 1.701

a. Predictors: (Constant)Persepsi Harga, Citra Perusahan, Kualitas pelayanan
b. Dependent Variable: Keputusan Konsumen
Sumber: Data primer diolah oleh SPSS (2022).

Berdasarkan Tabel 4.17 menunjukkan bahwa nilai koefisien determinasi (R?)
sebesar 0,539. Hal ini berarti 53,9 % variabel dependen berupa keputusan konsumen
dalam memilih untuk menggunakan jasa Abu Mekkah Tour & Travel dapat
dipengaruhi oleh variabel persepsi harga, citra perusahaan dan kualitas pelayanan
sedangkan sisanya sebesar 46,1 % dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak

disertakan dalam penelitian ini.

4.6 Pembahasan Hasil Penelitian

4.6.1 Pengaruh Persepsi Harga Terhadap Keputusan Konsumen
Berdasarkan Tabel 4.16 dapat diketahui bahwa persepsi harga memiliki nilai
T hitung sebesar 4,527 yang lebih besar dari T tabel sebesar 1,98447 dengan nilai
probabilitas signifikansi 0,000 < 0,05. Hasil dari nilai tersebut dapat disimpulkan
bahwa variabel persepsi harga memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap keputusan konsumen. Hasil nilai signifikansi di atas didukung dengan
indikator variabel harga yang mempengaruhi indikator dari variabel keputusan
pembelian. Variabel harga memiliki indikator keterjangkauan harga, kesesuaian
harga dengan kualitas produk yang ditawarkan, daya saing harga, dan kesesuaian
harga dengan manfaat. Untuk keputusan konsumen, indikatornya adalah pengenalan
masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku
pasca pembelian. Dari penjelasan tersebut dapat disimpulkan, bahwa variabel harga

mempengaruhi variabel keputusan konsumen dengan nilai signifikansi sebesar
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0,000. Hasil penelitian tersebut sesuai dengan penelitian yang telah dilakukan oleh
Giovanda, Ridwam dan Pusporini (2020). Penelitian tersebut menyatakan, bahwa
harga memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan konsumen. Selain itu,
hasil penelitian tersebut juga sesuai dengan penelitian yang telah dilakukan oleh
Lubis (2017) Penelitian tersebut menyatakan, bahwa harga memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap keputusan Konsumen.

Konsep harga yang terjadi dalam transaksi jual beli diperbolehkan dalam
ajaran islam selama tidak ada dalil yang melarangnya, dan selama harga tersebut
terjadi atas dasar keadilan dan suka sama suka antara penjual dan pembeli. Penetapan
harga pada Abu Mekkah Tour & Travel sangat memperhatikan pada pelayanan yang
diberikan selama Konsumen melaksanakan ibadah umrah. Harga yang di tetapkan
PT Abu Mekkah Tour & Travel sepadan dengan fasilitas dan pelayanan yang

diberikan selama Konsumen melaksanakan ibadah umrah.

4.6.2 Pengaruh Citra Perusahaan Terhadap Keputusan Konsumen
Berdasarkan Tabel 4.16 dapat diketahui bahwa citra perusahaan memiliki
nilai T hitung sebesar 2,779 yang lebih besar dari T tabel sebesar 1,98447 dengan
nilai probabilitas signifikansi 0,007 < 0,05. Hasil dari nilai tersebut dapat
disimpulkan bahwa variabel persepsi harga memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap keputusan konsumen. Hasil penelitian ini sejalan dengan teori
yang dikemukakan oleh Kottler (2009) bahwa faktor yang mempengaruhi dalam
pengambilan keputusan konsumen adalah citra perusahaan. Sehingga dengan
meningkatkan citra perusahaan maka kepercayaan konsumen untuk memilih atau
bergabung dengan suatu jasa akan semakin meningkat. Hasil penelitian tersebut
sesuai dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Manik (2013) yang menyatakan
citra perusahaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan konsumen.
Pada penelitian yang dilakukan oleh Lesmana (2017) juga mendapakan hasil

penelitian bahwa citra perusahaan berpengaruh terhadap keputusan konsumen.
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Dalam pandangan ekonomi islam, citra adalah nama baik yang menjadi
identitas perusahaan.membangun citra adalah hal yang penting tetapi tidak boleh
bertentangan dengan prinsip islam. Abu mekkah tour and travel dikenal sebagai
perusahaan travel yang jujur oleh para masyarakat sesuai dengan hasil penelitian
yang menunjukkan bahwa citra perusahaan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan konsumen. Konsumen melihat citra Abu Mekkah Tour & Travel
sebagai perusahaan dengan citra yang baik sehingga memutuskan untuk

menggunakannya.

4.6.3 Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan Konsumen

Berdasarkan Tabel 4.16 dapat diketahui bahwa kualitas pelayanan memiliki
nilai T hitung sebesar 2,049 yang lebih besar dari T tabel sebesar 1,98447 dengan
nilai probabilitas signifikansi 0,043 < 0,05. Hasil dari nilai tersebut dapat
disimpulkan bahwa variabel kualias pelayanan memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap keputusan konsumen. Hasil dari signifikan di atas didukung
dengan indikator kualitas pelayanan yang mempengaruhi keputusan pembelian.
Variabel kualitas pelayanan memiliki indikator berwujud, kehandalan, ketanggapan,
empati dan jaminan. Sedangkan indikator pada keputusan pembelian meliputi
pengenalan masalah, mencari informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian
dan purna beli. Dari pemaparan diatas, dapat disimpulkan varia bel kualitas
pelayanan mempengaruhi keputusan pembelian dengan nilai signifikasi sebesar
0,046. Hasil penelitian tersebut sesuai dengan penelitian yang telah dilakukan oleh
Hendratono (2017) yang menyatakan kualitas pelayanan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan konsumen. Pada penelitian yang dilakukan oleh Lubis
(2017) juga mendapakan hasil penelitian bahwa kualitas pelayanan juga
berpengaruh terhadap keputusan konsumen.

Islam sangat memerhatikan sebuah pelayanan yang berkualitas, memberikan
yang baik, dan bukan yang buruk. Hal ini berdasarkan pada QS Al-Bagarah ayat 267
yang artinya : “Wahai orang-orang yang beriman! Infakkanlah sebagian dari hasil
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usahamu yang baik-baik dan sebagian dari apa yang Kami keluarkan dari bumi
untukmu. Janganlah kamu memilih yang buruk untuk kamu keluarkan, padahal
kamu sendiri tidak mau mengambilnya melainkan dengan memicingkan mata
(enggan) terhadapnya. Dan ketahuilah bahwa Allah Mahakaya, Maha Terpuji” (QS,
Al-Bagarah (2): 267). PT Abu Mekkah Tour & Travel selalu memberikan pelayanan
yang terbaik bagi konsumen. bukan hanya mengantar atau melayani melainkan juga

mengerti, memahami keinginan Konsumen.

4.6.4 Pengaruh Persepsi Harga, Citra Perusahaan Dan Kualitas Pelayanan
Secara  Bersama-Sama Terhadap Keputusan Konsumen

Berdasarkan Tabel 4.15 diketahui bahwa variabel independen memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan konsumen. Hal ini dibuktikan dari
hasil uji F yang memiliki nilai F hitung lebih besar dari F tabel atau 37,447 > 3,94,
dan memiliki nilai signifikan 0,000 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa
variabel persepsi harga, citra perusahaan dan kualitas pelayanan memiliki pengaruh
secara signifikan terhadap keputsan konsumen.

Untuk menguji pengaruh secara bersama-sama dapat juga dilakukan dengan
menggunakan uji koefisien determinasi (R?). Apabila nilai R2 # 0, maka variabel
independen secara bersama-sama berpengaruh terhadap variabel dependen.
Berdasarkan Tabel 4.18, nilai R? sebesar 0,539 atau # 0, maka hal ini menunjukkan
bahwa variabel persepsi harga, citra perusahaan dan kualitas pelayanan memiliki
pengaruh secara signifikan terhadap keputsan konsumen menggunakan jasa Abu
Mekkah Tour And Travel. Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh Wahyuni dan Waloejo (2020) yang menyatakan bahwa secara simultan
(bersama-sama) bahwa variabel persepsi harga, citra perusahaan dan kualitas

pelayanan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan konsumen.
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BAB V
PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang diperoleh, maka dapat
dikatakan kesimpulan jawaban dari perumusan masalah yaitu sebagai berikut:

a Hasil pengujian yang dilakukan secara simultan diperoleh hasil bahwa
variabel persepsi harga, citra perusahaan secara bersama-sama berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan konsumen memilih Abu Mekkah
Tour & Travel.

b. Hasil dari penelitian dapat disimpulkan bahwa variabel persepsi harga
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan
konsumen.

c. Hasil dari penelitian dapat disimpulkan bahwa variabel persepsi harga
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan
konsumen.

d. Hasil dari penelitian dapat disimpulkan bahwa variabel kualias pelayanan
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan

konsumen.

5.2 Saran
Berdasarkan hasil dari penelitian yang telah dilakukan, peneliti mengajukan
beberapa saran yang sekiranya dapat memberikan manfaat kepada pihak-pihak yang
terkait atas hasil penelitian. Adapun saran-saran yang dapat disampaikan adalah
sebagai berikut:
a. Peneliti selanjutnya dihararapkan dapat menambah jumlah soal dari
kuesioner, sehingga hasil penelitian dapat menjelaskan atau menggambarkan

keadaan yang sesungguhnya.
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b. Peneliti selanjutnya diharapkan dapat menambah atau menemukan variabel
baru yang dapat memprediksi keputusan pembelian konsumen selain harga,

kualitas produk, dan lokasi.
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Lampiran 1 Kuesioner Penelitian

KUESIONER
PENGARUH PERSEPSI HARGA, CITRA PERUSAHAAN DAN
KUALITAS PELAYANAN TERHADAP KEPUTUSAN KONSUMEN
MENJADI ANGGOTA
PT. ABU MEKKAH TOUR & TRAVEL

Assalamu’alaikum Wr.Wh.
Dengan Hormat,

Saya Muhammad Fadhil, mahasiswi Program Studi Ekonomi Syari’ah
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Universitas Islam Negeri Ar-Raniry Banda
Aceh. Saat ini saya sedang melakukan penelitian ilmiah (skripsi) yang berjudul
“Pengaruh Persepsi Harga, Citra Perusahaan Dan Kualitas Pelayanan
Terhadap Keputusan Konsumen Menjadi Anggota Pt. Abu Mekkah Tour &
Travel .

Sehubungan dengan hal tersebut, saya bermaksud meminta kesediaan anda
untuk menjadi responden dengan mengisi kuesioner ini. Seluruh data yang anda
berikan akan bersifat rahasia dan hanya akan digunakan untuk kepentingan
penelitian. Atas seluruh waktu dan kerjasamanya yang telah anda berikan saya
ucapkan terima kasih.

Wassalamu’alaikum Wr. Wb
Hormat Saya,
Muhammad Fadhil
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A. DATA RESPONDEN
Mohon dengan hormat kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/i untuk

menjawab pertanyaan ini dan memberi tanda ( V) pada kolom yang tersedia:

1. Jenis Kelamin:
[ ] Laki-laki
[ ]Perempuan

2. Umur:
[ 120 tahun
[ 121-30 tahun
[ ]31-40 tahun
[ ]1>40tahun

3. Jenis pekerjaan Anda:
[ ] Pelajar/Mahasiswa
[ 1PNS/Guru/Polri
[ ] Pegawai Swasta
[ ] Wirausaha

4. Tingkat pendidikan :
[ 1 SD/Sederajat
[ 1 SMP/Sederajat
[ 1 SMA/Sederajat
[ ] Perguruan Tinggi

B. PETUNJUK PENGISIAN

Berikanlah tanda checklist (V) pada kolom Bapak/Ibu/Sdr/i pilih
sesuai keadaan yang sebenarnya, dengan alternatif jawaban sebagai
berikut:
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SS : Sangat Setuju
S: Setuju

TS : Tidak Setuju

STS: Sangat Tidak Setuju

1. Variabel Persepsi Harga

Item Pertanyaan

SS

TS

STS

Modus

Harga yang ditawarkan PT. Abu
Mekkah Tour & Travel Terjangkau
bagi Jamaah

Harga paket umrah yang ditawarkan
sesuai dengan fasilitas dan pelayan
yang diberikan

Harga paket umrah dapat
bersaing atau lebih murah dibandingkan
dengan harga paket di travel lain

Harga paket umrah yang ditawarkan
Sesuai dengan fasilitas dan pelayanan
yang diberikan

Modus

2. Variabel

Citra Perusahaan

Item Pertanyaan

SS

TS

STS

Modus

Saya mendukung segala aktivitas yang
akan dilaksanakan PT. Abu Mekkah Tour
& Travel selama pelaksanaan ibadah
umrah

PT. Abu Mekkah Tour & Travel selalu
memenuhi kebutuhan pelanggan dengan
cara berkomunikasi langsung kepada
pelanggan

PT selalu memberikan ganti rugi apabila
terdapat sesuatu yang tidak diinginkan
pelanggan

Pelaksanaan aktivitas di PT. Abu Mekkah
tidak pernah mengganggu jamaah umrah
saat kegiatan

Modus

3. Variabel

Kualitas Pelayanan

Item Pertanyaan

SS

TS

STS

Modus

Pt. Abu Mekkah memiliki ruang kantor
yang bersih dan nyaman

PT. Abu Mekkah Tour And Travel
memiliki Pegawai dengan kemampuan
yang handal
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Pegawai PT. Abu Mekkah Tour &
Travel memberikan respon yang cepat
dan tepat

Pegawai bersedia membantu jamaah
apabila ada masalah selama
pelaksanaan ibadah umrah

PT. Abu Mekkah Tour & Travel
memberikan jaminan keselamatan
berupa asuransi

Modus

4. variabel keputusan konsumen

Item Pertanyaan 58 TS STS Modus
Saya memilih travel ini karena sesuai
dengan kebutuhan yang diinginkan
Adanya keinginan untuk melakukan
umrah membuat saya berusaha mencari
informasi tentang travel ini
Saya memilih ttravel ini sebagai
pilihan utama setelah mengetahui
bahwa travelumrah abu mekah layak
dipakai sebagai jasa berangkat umrah
Saya memutuskan memilih travel ini
setelah mendengar pengalaman orang
lain
saya puas menjalankan ibadah umrah
dengan abu mekah tour and travel
Modus
No. Persepsi Harga (X1) Total X3
1 3 4 4 3 14
2 2 2 2 2 8
3 4 4 4 3 15
4 3 3 3 3 12
S 3 3 3 3 12
6 3 3 3 2 11
7 2 1 1 3 7
8 4 4 4 4 16
9 4 4 3 3 14
10 3 3 3 3 12
11 2 3 3 4 12
12 2 2 2 2 8
13 3 3 4 3 13
14 4 3 3 3 13
15 3 3 4 4 14
16 3 3 3 4 13
17 3 3 3 4 13
18 3 2 3 4 12
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Lampiran 2 Hasil Analisis Output

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis kelamin

Valid
Frequency | Percent Percent | Cumulative Percent
Valid |Laki-laki 46 46.0 46.0 46.0
Perempuan 54 54.0 54.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Usia
Frequency | Percent |Valid Percent | Cumulative Percent
Valid [21-30 29 29.0 29.0 29.0
31-40 49 49.0 49.0 78.0
40 22 22.0 22.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
Pekerjaan
Valid Cumulative
Frequency | Percent| Percent Percent
Valid | Pegawai swasta 35 35.0 35.0 35.0
Pelajar/Mahasiswa 7 7.0 7.0 42.0
Pns 43| 43.0 43.0 85.0
Wirausaha 15 15.0 15.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir
Pendidikan Terakhir
Cumulative
Frequency [Percent |Valid Percent |Percent
Valid |Perguruan Tinggi [22 22.0 22.0 22.0
Sma/Sederajat |75 75.0 75.0 97.0
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Smp/sederajat

w

3.0

3.0

100.0

Total

100

100.0

100.0
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Deskripsi Tanggapan Responden Terhadap Persepsi Harga

PH1
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid |Sangat Tidak 1 1.0 1.0 1.0
Setuju
Tidak Setuju 16 16.0 16.0 17.0
Setuju 50 50.0 50.0 67.0
Sangat Setuju 33 33.0 33.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
PH2
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Va | Sangat Tidak Setuju 6 6.0 6.0 6.0
lid | Tidak Setuju 19 19.0 19.0 25.0
Setuju 44 44.0 44.0 69.0
Sangat Setuju 31 31.0 31.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
PH 3
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid |Sangat Tidak 4 4.0 4.0 4.0
Setuju
Tidak Setuju 22 22.0 22.0 26.0
Setuju 44 44.0 44.0 70.0
Sangat Setuju 30 30.0 30.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
PH 4
Cumulative
Frequency [Percent  |Valid Percent |Percent
\Valid [Sangat Tidak 2 2.0 2.0 2.0
Setuju
Tidak Setuju 16 16.0 16.0 18.0
Setuju 47 47.0 47.0 65.0
Sangat Setuju 35 35.0 35.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
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Deskripsi Tanggapan Responden Terhadap Citra Perusahaan

CP1
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid |Sangat Tidak 5 5.0 5.0 5.0
Setuju
Tidak Setuju 27 27.0 27.0 32.0
Setuju 36 36.0 36.0 68.0
Sangat Setuju 32 32.0 32.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
CP2
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid | Sangat Tidak 4 4.0 4.0 4.0
Setuju
Tidak Setuju 26 26.0 26.0 30.0
Setuju 51 51.0 51.0 81.0
Sangat Setuju 19 19.0 19.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
CP3
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid |Sangat Tidak 3 3.0 3.0 3.0
Setuju
Tidak Setuju 29 29.0 29.0 32.0
Setuju 43 43.0 43.0 75.0
Sangat Setuju 25 25.0 25.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
CP4
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid | Sangat Tidak 2 2.0 2.0 2.0
Setuju
Tidak Setuju 28 28.0 28.0 30.0
Setuju 41 41.0 41.0 71.0
Sangat Setuju 29 29.0 29.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
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Deskripsi Tanggapan Responden Terhadap Kualitas Pelayanan

KP1
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid | Sangat Tidak 5 5.0 5.0 5.0
Setuju
Tidak Setuju 24 24.0 24.0 29.0
Setuju 54 54.0 54.0 83.0
Sangat Setuju 17 17.0 17.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
KP2
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid | Sangat Tidak 4 4.0 4.0 4.0
Setuju
Tidak Setuju 27 27.0 27.0 31.0
Setuju 46 46.0 46.0 77.0
Sangat Setuju 23 23.0 23.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
KP3
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid |Sangat Tidak 3 3.0 3.0 3.0
Setuju
Tidak Setuju 26 26.0 26.0 29.0
Setuju 44 44.0 44.0 73.0
Sangat Setuju 27 27.0 27.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
KP4
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid | Sangat Tidak 1 1.0 1.0 1.0
Setuju
Tidak Setuju 11 11.0 11.0 12.0
Setuju 45 45.0 45.0 57.0
Sangat Setuju 43 43.0 43.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
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KP5

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid |Sangat Tidak Setuju 1 1.0 1.0 1.0
Tidak Setuju 16 16.0 16.0 17.0
Setuju 53 53.0 53.0 70.0
Sangat Setuju 30 30.0 30.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Deskripsi Tanggapan Responden Terhadap Keputusan Konsumen

KP1
Cumulative
Frequency [Percent  |Valid Percent |Percent
Valid |Sangat Tidak Setuju |1 1.0 1.0 1.0
Tidak Setuju 11 11.0 180 12.0
Setuju 43 43.0 43.0 55.0
Sangat Setuju 45 45.0 45.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
KP2
Cumulative
Frequency |Percent |Valid Percent |Percent
Valid |Sangat Tidak Setuju |2 2.0 2.0 2.0
Tidak Setuju 9 9.0 9.0 11.0
Setuju 55 55.0 55.0 66.0
Sangat Setuju 34 34.0 34.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
KP3
Cumulative
Frequency [Percent  |Valid Percent |Percent
Valid |Sangat Tidak Setuju |3 3.0 3.0 3.0
Tidak Setuju 37 37.0 37.0 40.0
Setuju 53 53.0 53.0 93.0
Sangat Setuju 7 7.0 7.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
KP4

Frequency |Percent

\Valid Percent [Cumulative Percent
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Valid [Tidak Setuju |7 7.0 7.0 7.0
Setuju 52 52.0 52.0 59.0
Sangat Setuju 41 41.0 41.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
KP5
Cumulative
Frequency |Percent |Valid Percent [Percent
Valid [Sangat Tidak Setuju |2 2.0 2.0 2.0
Tidak Setuju 10 10.0 10.0 12.0
Setuju 30 30.0 30.0 42.0
Sangat Setuju 58 58.0 58.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
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Lampiran 3 Uji Validitas dan Uji Reliabilitas

UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS PERSEPSI HARGA (X1)

Correlations

Persepsi
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 Harga
PH1 Pearson Correlation(1 408" 1306 331" (6567
Sig. (2-tailed) .000 002 001 000
N 100 100 100 100 100
PH2 Pearson Correlation|.408™ |1 634" |324™  |.804™
Sig. (2-tailed) 1000 000|001 000
N 100 100 100 100 100
PH3 Pearson Correlation|.306™  [634™ [1 5317 |.834™
Sig. (2-tailed) 002 000 1000 000
N 100 100 100 100 100
PH4 Pearson Correlation|.331™  [324™  [531" |1 .715™
Sig. (2-tailed) 001 001 1000 .000
N 100 100 100 100 100
Persepsi Harga |Pearson Correlation[656 (804  [834™  [715™ [1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 1000
N 100 100 100 100 100

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

REABILITAS PERSEPSI HARGA (X1)

Reliability Statistics
Cronbach'’s

Alpha N of Items
749 4
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UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS CITRA PERUSAHAAN (X2)

Correlations

Citra
CP1 CP2 CP3 |CP4 |Perusahaan
CP1 Pearson Correlation [1 .606™ 105 292" |.6917
Sig. (2-tailed) .000 299 003 [000
N 100 100 100 100 100
CP2 Pearson Correlation [.606™ 1 4297|4797 (841
Sig. (2-tailed) 000 000 000|000
N 100 100 100 100 100
CP3 Pearson Correlation [.105 429" .8 519" |.680™
Sig. (2-tailed) 299 000 000|000
N 100 100 100 100 100
CP4 Pearson Correlation [.292™ 479™ 519" 1 764
Sig. (2-tailed) 003 1000 000 .000
N 100 100 100 100 100
Citra Perusahaan [Pearson Correlation 691" 841" 6807 764 (1
Sig. (2-tailed) 000 1000 000|000
N 100 100 100 100 100

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

REABILITAS CITRA PERUSAHAAN (X2)

Reliability Statistics
Cronbach's

Alpha N of Items
725 4
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UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS KUALITAS PELAYANAN (X3)

Correlations

Kualitas

KP1 KP2 KP3 | KP4 KP5 | pelayanan

KP1 Pearson Correlation 1| .424™| 4757 | 227" .095 683"

Sig. (2-tailed) 000 .000] .023] .348 .000

N 100 100 100 100 100 100

KP2 Pearson Correlation 424" 1| 5177 473" .026 .755™

Sig. (2-tailed) .000 .000| .000| .800 .000

N 100 100 100 100 100 100

KP3 Pearson Correlation 4757 517 1| .470™ 011 766

Sig. (2-tailed) .000]  .000 .000]  .916 000

N 100 100 100 100 100 100

KP4 Pearson Correlation 2277 4737 470 1 213" 7117

Sig. (2-tailed) .023]  .000] .000 033 .000

N 100 100 100 100 100 100

KP5 Pearson Correlation .095 .026| .011| .213° i 378"

Sig. (2-tailed) 348 800| .916| .033 .000

N 100 100 100 100 100 100

Kualitas Pearson Correlation .683™| 7557 | .766| .7117"| .378" 1
pelayanan Sig. (2-tailed) .000 .000| .000| .000 .000

N 100 100 100 100 100 100

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

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

REABILITAS KUALITAS PELAYANAN

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

.682
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UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS KEPUTUSAN KONSUMEN (Y)

Correlations

Keputusa
n
Konsume
KK1 KK2 KK3 KK4 | KK5 n
KK1 Pearson 1| .338™| .443™| .496™| .413™ 748™
Correlation
Sig. (2-tailed) .001 .000| .000| .000 .000
N 100 100 100 100 100 100
KK2 Pearson .338™ 1| .3707| .361™| .443™ .698™
Correlation
Sig. (2-tailed) .001 .000| .000| .000 .000
N 100 100 100 100 100 100
KK3 Pearson 4180 BB10Y 1| .435™| .301™ 697"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000( .002 .000
N 100 100 100 100 100 100
KK4 Pearson 4967 .361™| .435™ 1| .419™ 733"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 100 100 100 100 100 100
KK5 Pearson 4137 4437 3017 .419™ 1 732"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .002| .000 .000
N 100 100 100 100 100 100
Keputusan Pearson 748 | .698™| .697| .733"| .732™ 1
Konsumen Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000/ .000| .000
N 100 100 100 100 100 100

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

REABILITAS KEPUTUSAN KONSUMEN

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

.768

5
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Lampiran 4 Uji Asumsi Klasik

UJI NORMALITAS

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardize

d Residual
N 100
Normal Parameters®® Mean .0000000
Std. Deviation 1.67493841
Most Extreme Absolute .065
Differences Positive .062
Negative -.065
Test Statistic .065
Asymp. Sig. (2-tailed) .20004

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.

UJI MULTIKOLINEARITAS

Coefficients?

Unstandardized | Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Std.
Model B Error Beta Sig. | Tolerance VIF
1 (Constant) 4.436| 1.202 3.689| .000
Persepsi .368| .081 358 | 4.527| .000 769 1.301
Harga
Citra 323| 116 318 2.779| .007 .365 2.737
Perusahaan
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Kualitas 2131 104 218 2.049| .043 425 2.351
pelayanan
a. Dependent Variable: Keputusan Konsumen
UJI HETEROSKEDASTISITAS MENGGUNAKAN UJI GLEJSER
Unstandardized | Standardized
Coefficients Coefficients
Model B |Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.588 .660 3.922 .000
Persepsi Harga -.080 .045 -.202 -1.796 .076
Citra Perusahaan -.055 064 -139  -.855 395
Kualitas pelayanan 027 .057 071 468 .641
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Lampiran 5 Uji Hipotesis
Uji Simultan (Uji F)

ANOVAP
Sum of
Model Squares df  |Mean Square F Sig.
1 Regression 325.014 3 108.338 37.447 .000P
Residual 277.736 96 2.893
Total 602.750 99

a. Predictors: (Constant), Persepsi Harga, Citra perusahaan dan kualitas pelayanan

b. Dependent Variable: Keputusan Konsumen

Uji Parsial (Uji T)
Coefficientsa

B Std. Error Beta
1 (Constant) 4.436 1.202 3.689 .000
Persepsi Harga .368 .081 .358| 4.527 .000
Citra Perusahaan .323 116 .318| 2.779 .007
Kualitas 213 .104 .218| 2.049 .043
pelayanan

b. Dependent Variable: Keputusan Konsumen

98




UJI KOEFISIEN DETERMINASI (R?)
Model Summary

Model R R Square | Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 7342 .539 525 1.701

a. Predictors: (Constant), Persepsi Harga, Citra Perusahaan, Kualitas pelayanan

b. Dependent Variable: Keputusan Konsumen

99



