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ABSTRAK

PENGARUH KUALITAS PRODUK DAN MEDIA SOSIAL FACEBOOK
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN KARTU TELKOMSEL
PADA MAHASISWA FAKULTAS EKONOMI UNIVERSITAS
MUHAMMADIYAH SUMATERA UTARA

RUSRIZAL AMRI LUBIS

Program: Studi Manajemen
Email: ruslirizalamri0308@gmail.com

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis kualitas produk
dan media sosial facebook terhadap keputusan pembelian kartu telkomsel pada
mahasiswa fakultas ekonomi Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. baik
secara parsial maupun secara simultan. Pendekatan yang digunakan dalam
penelitian ini adalah pendekatan asosiatif. Populasi dalam penelitian ini adalah
pengguna kartu telkomsel pada Fakultas Ekonomi Universitas Muhammadiyah
Sumatera Utara. Sampel dalam penelitin ini menggunakan rumus wibisono
berjumlah 100 orang mahasiswa. Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini
menggunakan teknik angket. Teknik analisis data dalam penelitian ini
menggunakan Uji Analisis Regresi Liner Berganda, Uji Hipotesis (Uji t dan Uji F),
dan Koefisien Determinasi. Pengolahan data dalam penelitian ini menggunakan
program software SPSS (Statistic Package for the Social Sciens) versi 24.00. Hasil
penelitian ini membuktikan bahwa secara parsial dan simultan menganalisis
kualitas produk dan media sosial facebook terhadap keputusan pembelian kartu
telkomsel pada mahasiswa fakultas ekonomi Universitas Muhammadiyah
Sumatera Utara.

Kata Kunci : Kualitas Produk, Media Sosial Facebook, Keputusan
Pembelian
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ABSTRACT

THE EFFECT OF FACEBOOK PRODUCT QUALITY AND SOCIAL MEDIA
ON TELKOMSEL CARD PURCHASE DECISIONS ON STUDENTS OF
THE FACULTY OF ECONOMICSMUHAMMADIYAH
UNIVERSITYNORTH SUMATRA

RUSRIZAL AMRI LUBIS

Program: Studi Manajemen
Email: ruslirizalamri0308@gmail.com

The purpose of this study was to determine and analyze Facebook product
quality and social media on Telkomsel card purchasing decisions for students
of the economics faculty of Muhammadiyah University of North Sumatra.
either partially or simultaneously. The approach used in this study is an
associative approach. The population in this study were Telkomsel card users
at the Faculty of Economics, Muhammadiyah University, North Sumatra. The
sample in this study using the Wibisono formula totaling 100 students. The
data collection technique in this study used a questionnaire technique. The
data analysis technique in this study uses Multiple Linear Regression Analysis
Test, Hypothesis Testing (t Test and F Test), and Coefficient of Determination.
The data processing in this study used the SPSS (Statistical Package for the
Social Sciences) software program version 24.00. The results of this study
prove that partially and simultaneously analyze Facebook product quality and
social media on Telkomsel card purchasing decisions for students of the
economics faculty of the Muhammadiyah University of North Sumatra.

Keywords: Product Quality, Facebook Social Media, Purchase Decision
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Indonesia merupakan negara berkembang yang memiliki banyak penduduk
yang cukup konsumtif di berbagai aspek. Dengan banyaknya penduduk yang
dimiliki Indonesia, menjadikannya pasar yang cukup potensial bagi berbagai jenis
produk. Salah satunya adalah bidang komunikasi. Setiap orang membutuhkan
komunikasi dengan orang lain untuk berbagai kepentingan, seperti kepentingan
bisnis maupun keluarga. Salah satu media komunikasi yang paling penting saat ini
adalahtelepon seluler atau yang sering disebut handphone. Hampir setiap orang
memilikinya, bahkan 1 orang bisa mempunyai lebih dari 1 handphone. Telepon
seluler adalah sebuah perangkat telekomunikasi elektronik yang mempunyai
kemampuan dasar yang sama dengan telepon konvensional saluran tetap, namun
dapat dibawa ke mana-mana dan tidak perlu disambungkan dengan jaringan telepon
menggunakan kabel (m.cyberthreat.id).

Semakin bertambahnya penggunaan smartphone oleh hampir seluruh
masyarakat Indonesia tidak dapat dijauhkan denganpenggunaan paket data internet
atau yang biasa kita kenal dengan paket kuota. International network atau yang
biasa disebut internet dewasa ini menjadi sesuatu yang sangat berharga dan familiar
di dunia ini. Dengan internet, seseorang dapat dengan mudah mencari informasi,
berkomunikasi jarak jauh dengan orang lain melalui situs jejaring sosial, berbisnis,

bermain gamedan melakuan banyak hal-hal lainnya. Di wilayah perkotaan maupun

pedesaan, layanan internet sudah menjadi sebuah kebutuhan yang kian membesar.



Menurut informasi yang di dapatkan dari platform media sosial Kanada,
Hootsuite, bekerjasama dengan We Are Social, diketahui bahwa pengguna
Mobile(ponsel pintar dan tablet) untuk Indonesia dari total populasi sebanyak 272,1
juta penduduk, penggunaan internet mencapai 175,4 juta jiwa. Sedangkan jumlah
smartphone yaang terkoneksi mencapai 338,2 juta unit, hampir dua kali lipat jumlah
pengguna internet. Hal ini menandakan bahwa hampir rata-rata orang Indonesia

punya lebih dari satu smartphone (m.cyberthreat.id)

Pengguna Internet Indonesia
dalam Angka 2020

'I 75 10 1 60
JUTA JUTA JUT

124% 59%

Indikator Pertumbuhan Digital

+2.9 JUTA

Gambar 1.1
Pengguna internet Indonesia dalam angka 2020

Sumber : (m.cyberthreat.id)

Seperti yang sudah diketahui, beberapa perusahaan bersaing untuk
mengeluarkan atau menawarkan paketan internet yang telah terisi kuota atau yang
bisa disebut paketan sekali pakai. Perusahaan jasa telekomunikasi berlomba
menawarkan produk mereka dengan berbagai fitur yang dibutuhkan oleh
konsumen. Di Indonesia sendiri jasa layanan telekomunikasi dikuasai oleh 3
provider yaitu Telkomsel,Indosat dan XL. Keadaan ini tentu saja memicu

persaingan antar provider. Dengan banyaknya kartu paketan yang tersebar



dipasaran membuat perusahaan jasa telekomunikasi berlomba lomba untuk
menawarkan berbagai macam produk internet untuk merebut pangsa pasar. Salah
satunya adalah perdana yang telah terisi kuota internet atau bisa disebut paketan
sekali pakai. Paketan sekali pakai yang beredar di pasaran menjadi salah satu
produk yang dicari oleh konsumen, selain karena harga yang relatif murah dari isi
ulang paketan biasa.

Berdasarkan informasi dari HarianJogja.com,pada kuartal 111/2020, operator
seluler mencatatkan pertumbuhan jumlah pelanggan yang signfikan. Dalam
pertumbuhan ini, tidak ada akuisisi pelanggan operator lain karena seluruh
operator mencatatkan pertumbuhan.PT Telekomunikasi Selular (Telkomsel)
mencatatkan jumlah pelanggan sebanyak 170,1 juta pelanggan pada kuartal
111/2020, bertambah 10,1 juta pelanggan dibandingkan dengan kuartal
11/2020.Sementara itu, PT Indosat Thk. memiliki 60,4 juta pelanggan pada kuartal
111/2020, bertambah 3,2 juta pelanggan secara kuartal. Adapun PT XL Axiata Tbk
membukukan 56,8 juta pelanggan pada kuartal 111/2020, naik 1,2 juta pelanggan,
didorong oleh sejumlah strategi penjualan.

Telkomsel adalah salah satu provider terbesar baik ditinjau dari jumlah
pelanggan maupun jumlah pendapatan yang diperoleh. Penerapan teknologi seluler
terkini sudah menjadi bagian dari jati diri Telkomsel. Setelah menjadi yang pertama
dalam menghadirkan jaringan 2G, 3G dan 4G LTE pertama di Indonesia, Telkomsel
siap menjadi yang terdepan dalam menyambut kedatangan jaringan 5G. Menjadi
yang pertama dalam menghadirkan uji coba layanan 5G di Indonesia sebagai upaya
dalam menyukseskan inisiatif pemerintah menuju Making Indonesia 4.0

sebagaibentuk kesiapan negeri menghadapi Revolusi Industri 4.0. Sebagai pilihan



utama masyarakat Indonesia atas berbagai kebutuhan layanan gaya hidup serba
digital, Telkomsel terus berinovasi menghadirkan beragam channelpelayanan
yang mudahdijangkau masyarakatmelalui aplikasi MyTelkomsel, Asisten Virtual
Telkomsel, layanan CallCenter 24 jamdan kehadiran GraPARI di seluruh wilayah
Indonesia

Dalam bisnis yang terjadi pada saat ini, banyak hal-hal yang bisa
mempengaruhi pembeli suatu produk, baik yang disebabkan oleh faktor internal
perusahaan seperti manajeman strategi (promosi) yang sudah ditetapkan
perusahaan maupun dari lingkungan eksternal perusahaan seperti peraturan
pemerintah dan kebijakan pemerintah

Produsen dituntut untuk tidak hanya sekedar menciptakan produk tetapi juga
harus memahami keinginan dan kebutuhan konsumen. Hal tersebut dibutuhkan
produsen untuk mampu bersaing dengan produsen lain. Dengan memahami
perilaku konsumen, maka produsen dapat menciptakan produk yang sesuai dengan
keinginan konsumen. Beberapa faktor yang dapat mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen yaitu kualitas produk dan media social. Keputusan
pembelian merupakan suatu proses pengambilan keputusan akan pembelian yang
mencakup penentuan apa yang akan dibeli atau tidak melakukan pembelian dan
keputusan itudiperoleh dari kegiatan-kegiatan sebelumnya.

Faktor yang pertama adalah kualitas produk. Menurut (Tjiptono &
Gregorius, 2017) menyatakan Kkualitas sebagai “kondisi dinamis yang
berhubungan dengan produk, jasa, sumber daya manusia, proses, dan lingkungan
yang memenuhi atau melebihi harapan. Menurut (Arianty, Jasin, Nasution, &

Cjristina, 2016) Kualitas Produk adalah kemampuan produk untuk memenuhi



fungsi-fungsinya. Kualitas produk meliputi daya tahan, kemampuan, kemudahan
atribut lain yang memiliki nilai dari suatu produk. Jadi bila suatu produk telah
dapat menjalankan fungsi-fungsinya dapat di katakan sebagai produk yang
memiliki kualitas yang baik

Faktor yang kedua adalah media social. Media sosial adalah sebuah media
online, dengan parapenggunanya bisa dengan mudah berpartisipasi, berbagi, dan
menciptakan isi meliputi blog, jejaring sosial, wiki, forum dan dunia virtual. Blog,
jejaring sosial dan wiki merupakan bentuk media social yang paling umum
digunakan oleh masyarakat di seluruh dunia. Pendapat lain mengatakan bahwa
media sosial adalah media online yang mendukung interaksi social dan media sosial
menggunakan teknologi berbasis web yang mengubah komunikasi menjadi dialog
interaktif (Cahyono, 2016). Salah satu media sosial yang sering digunakan di
Indonesia adalah facebook. Facebook adalah platform media sosial dengan basis
pengguna Yyang besar. Bagi bisnis, potensi ini dapat dimanfaatkan untuk
meningkatkan penjualan produk. Di era digital ini, Facebook marketing telah
menjadi strategi pemasaran wajib, terutama bagi bisnis online.

Berdasarkan latar belakang diatas. Maka penulis ini meneliti seberapa besar
pengaruh variable promosi dan media social facebook terhadap keputusan
pembelian dengan judul “Pengaruh Kualitas Produk Media Sosial Facebook
Terhadap Keputusan Pembelian Kartu Telkomsel Pada Mahasiswa

Fakultas Ekonomi Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara”

1. 2. Identifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah diatas maka permasalah permasalah

yang dapat diidentifikasi adalah sebagai berikut :



1. Kurangnya kebiasaan membeli kartu telkomsel pada mahasiswa
fakultas ekonomi Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara.
2. Kualitas produk yang belum memenuhi harapan merupakan salah satu
faktor yang dapat dirasakan konsumen
3. Ketertaikan para mahasiswa umsu mengalami penurunan dalam
menggunakan kartu telkomsel
1.3. Batasan Masalah
Guna menghindari kekeliruan dalam penelitian mengenai masalah yang
dibahas karena banyaknya faktor — faktor yang mempengaruhi keputusan
pembelian, maka penelitian yang akan dilakukan hanya meliputi pengaruh kualitas
produk dan media social facebook terhadap keputusan pembelian kartu telkomsel
pada mahasiswa fakultas ekonomi dan Universitas Muhammadiyah Sumatera
Utara.
1.4. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah diatas, maka rumusan masalah dalam

penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Apakah ada pengeruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian
kartu telkomsel pada mahasiswa fakultas ekonomi bisnis Universitas
Muhammadiyah Sumatera Utara.

2.Apakah ada pengaruh media sosial facebook terhadap keputusan
pembelian kartu telkomsel pada mahasiswa fakultas ekonomi bisnis
Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara.

3.Apakah ada pengaruh promosi dan media sosial facebook terhadap

keputusan pembelian kartu telkomsel pada mahasiswa fakultas ekonomi



bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara.
1.5. Tujuan Penelitian

Adapun tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh kualitas produk terhadap
keputusan pembelian kartu telkomsel pada mahasiswa fakultas ekonomi
bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara.

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh media sosial facebook
terhadap keputusan pembelian kartu telkomsel pada mahasiswa fakultas
ekonomi bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara.

3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh kualitas produk dan media
sosial facebook terhadap keputusan pembelian kartu telkomsel pada
mahasiswa fakultas ekonomi bisnis Universitas Muhammadiyah
Sumatera Utara.

1.6. Manfaat Penelitian
Penelitian ini dilakukan diharapkan akan memberikan manfaat, diantaranya:
1. Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan bisa memberikan informasi sebagai bahan
masukan dalam upaya meningkatkan keputusan pembelian melalui

peningkatan kualitas produk dan media sosial facebook

2. Manfaat Praktis
Hasil penelitian ini bermanfaat untuk meningkatkan pemahaman bagi
dunia usaha dan mengambil keputusan tentang kualitas produk dan

media sosial facebook.



BAB 2
LANDASAN TEORI

2.1. Landasan Teori
2.1.1. Keputusan Pembelian
2.1.1.1. Pengertian Keputusan Pembelian

Pengambilan keputusan dapat dianggap merupakan suatu hasil atau keluaran
dari proses mental atau kognitif yang membawa pada pemilihan suatu jalur tindakan
diantara beberapa alternatif yang tersedia. Setiap proses pengambilan keputusan
selalu menghasilkan suatu hasil final. Keluarannya biasanya berupa suatu
tindakan (aksi) atau suatu opini terhadap pilihan (Firmansyah, M Anang Se,

2019).

Menurut (Lubis, 2015) mendefinisikan “kesimpulan bahwa keputusan
pembelian merupakan tindakan konsumen dalam membuat keputusan pembelian
barang yang paling mereka sukai”. Pengambilan keputusan konsumen merupakan
proses memilih rangkaian atau tindakan di mana diantara dua macam alternative

yang ada (atau lebih) guna mencapai pemecahan masalah tertentu.

Menurut (Kholidah & Arifiyanto, 2020), “keputusan pembelian merupakan
tindakan dari konsumen untuk mau membeli atau tidak terhdap produk. Keputusan
pembelian merupakan tindakan konsumen dalam memutuskan suatu produk yang

dianggap solusi dari kebutuhan dan keinginan konsumen tersebut”.

2.1.1.2. Tahap- Tahap Keputusan Pembelian
Menurut (Nurhayati, 2017) biasanya konsumen melalui beberapa tahap

terlebih dahulu, yaitu:



1. Pengenalan masalah.

Tahap pertama dalam melakukan keputusan pembelian adalah pengenal
masalah, dengan kata lain pembeli akan mengenali masalah-masalah atau
kebutuhan yang sedang mereka butuhkan. Misal, konsumen memiliki
masalah dengan rusaknya sikat gigi, maka konsumen akan butuh sikat
gigi yang baru (membelinya).

2. Pencarian informasi.
Setelah konsumen tahu akan kebutuhannya, maka dia akan mencari lebih
banyak informasi baik dalam memori (ingatannya) atau melalui media
lain seperti smartphone atau bertanya kepada ahlinya.

3. Evaluasi alternatif.
Setelah memiliki berbagai informasi tentang berbagai macam
produk/merekyang mampu mengatasi masalah atau memenuhi kebutuhan
para konsumen. Konsumen akan melakukan evaluasi alternatif, atau
memilih merek mana yang sekiranya yang paling tepat untuk dibeli.
Misal dalam pencarian informasi di dapat ada 3 merek yang dijadikan
sebagai pilihan, maka dalam evaluasi alternatif ini konsumen akan
memilih 1 diantara 3 merek tersebut. Atau bisa juga memilih dua atau 3
tergantung dari pertimbangan (evaluasi) yang dilakukan. Dalam tahap ini
konsumen belum melakukan keputusan pembelian, hanya berniat dan
meletakkan peringkat merek. Misal saya akan membeli merek A, jika
tidak ada maka merek B,jika tidak ada merek A dan B maka merek C.

4. Keputusan membeli atau tidak
Dalam tahap evaluasi, konsumen membuat peringkat merek dan

membentuk niat untuk membeli. Bisa jadi dalam prosesnya keputusan
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pembelian berbeda dengan yang direncanakan, entah itu dikarenakan ada
penawaran yang lebih menarik atau karena sebab lain yang dapat
merubah niatnya misal harganya naik, harga merek lain lebih murah, ada
promo/diskon dll. Sehingga ada dua faktoryang dapat muncul antara niat
membeli (evaluasi alternatif) dan keputusan untuk membeli. Faktor
pertama adalah sikap orang lain, yaitu pendapat dari orang lain megenai
harga, merek yang akan dipilih dll. Faktor kedua adalah faktor situasi yang
tidak diharapkan, harga yang diharapkan, dan manfaat produk yang
diharapkan.
5. Perilaku pasca pembelian.

Tahap terakhir dari proses keputusan pembelian adalah konsumen
mengambil tindakan lebih lanjut setelah membeli berdasarkan pada rasa
puas atau tidak puas. Yang menentukan pembeli merasa puas atau tidak
puas dengan suatu pembelian terletak pada hubungan antara harapan
konsumen dengan kenyataan yang diterima secara nyata dari produk.
Apabila produk tidak mampu memenuhi harapan konsumen konsumen
akan merasa tidak puas, sebaliknya apabila memenuhi harapan konsumen
maka konsumen akan merasa puas. Konsumen yangmerasa puas maka
cenderung akan loyal terhadap merek/produk tersebut

Menurut (Philip Kotler & Keller, 2014), menyatakan terdapat lima tahapan

dalam proses keputusan pembelian yang dapat digambarkan sebagai berikut:
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Gambar 2.1 Proses Keputusan Pembelian

Dari gambar tersebut diatas dapat dijelaskan sebagai berikut:

1. Pengenalan kebutuhan Proses pembelian dimulai

ketika pembeli

menyadari suatu masalah atau kebutuhan yang dipicu oleh rangsangan

internal atau eksternal.

2. Pencarian Informasi Konsumen yang sering mencari jumlah informasi

yang terbatas. Survei memperlihatkan bahwa untuk barang tahan lama,

setengah dari semua konsumen hanya melihat satu toko, dan hanya 30%

yang melihat lebih dari satu merek peralatan. Keadaan pencarian yang

lebih rendahdisebut perhatian tajam. Sumber informasi terdiri dari empat

kelompok, yaitu:

a. Pribadi : keluarga, teman, tetangga, rekan.

b. Komersial :

tampilan.

Iklan, situs web, wiraniaga, penyalur, kemasan,

c. Publik : Media massa, organisasi pemeringkat konsumen.

d. Ekspermental : Penanganan, pemeriksaan, penggunaan produk.

3. Evaluasi alternatif Beberapa konsep yang akan membantu dalam

memahami proses evaluasi: Pertama, konsumen berusaha memuaskan
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sebuah kebutuhan. Kedua, konsumen melihat masing-masing produk
sebagai kelompok atribut dengan berbagai kemampuan untuk
menghantarkan manfaat yang diperlukan untuk memuaskan kebutuhan
ini. Konsumen akan memberikan perhatian terbesar pada atribut yang
menghantarkan manfaat yang memenuhi kebutuhan.

4. Keputusan pembelian Ada dua faktor umum yang dapat mengintervensi
antara maksud pembelian dan keputusan pembelian, yaitu:

a. Sikap orang lain Batas dimana sikap seseorang mengurangi
preferensi seseorang untuk sebuah alternatif tergantung pada dua
hal: intensitas sikap negatif orang lain terhadap alternatif yang
disukai seseorang dan motivasi seseorang untuk mematuhi
kehendak orang lain.

b. Faktor situasional yang tidak diantisipasi Setelah pembelian,
konsumen mungkin mengalami konflik dikarenakan melihat fitur
mengkhawatirkan atau mendengar hal-hal menyenangkan tentang
merek lain dan waspada terhadap informasi yang mendukung

keputusannya.

2.1.1.3. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian
Menurut (Aditi & Hermansyur, 2018) berpendapat bahwa faktor — faktor

yang mempengaruhi keputusan pembelian diantaranya adalah:
1. Harga
Harga adalah elemen bauran pemasaran yang dapat menghasilkan pendapatan
melalui penjualan. Oleh karena itu, perusahaan harus dapat menetapkanharga

produknya dengan baik dan tepat sehingga konsumen tertarik dan mau
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membeli produk yang ditawarkan agar perusahaan mendapatkan keuntungan.
2. Promosi
Promosi adalah upaya untuk memberitahukan atau menawarkan produk atau
jasa pada dengan tujuan menarik calon konsumen untuk membeli atau
mengkonsumsinya. Dengan adanya promosi, produsen atau distributor
mengharapkan kenaikannya angka penjualan.
3. Produk
Produk adalah hasil proses produksi yang dilakukan oleh produsen atau
perusahaan yang nantinya akan dijual kepada konsumen yang
membutuhkan.atau dapat juga dikatakan suatu barang/jasa yang memiliki
nilai tambah atau memberikan kemanfaatan bagi penggunanya yang
dihasilkan dari proses produksi.
Menurut (Philip Kotler & Keller, 2014) menyatakan faktor-faktor
yang mempengaruhi keputusan pembelian terdiri atas:
1. Faktor Budaya.
Budaya mempunyai pengaruh yang paling luas dan paling dalam
terhadap keputusan pembelian. Pemasar harus memahami peran yang
dimainkan oleh kultur,subkultur, dan kelas sosial pembeli.
2. Faktor Sosial
Keputusan pembelian juga akan dipengaruhi oleh faktor sosial seperti
kelompokacuan, keluarga, peran, dan status sosial dari konsumen
3. Faktor Pribadi
Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh usia dan tahap siklus hidup

pembeli, pekejaan dan lingkungan ekonomi, kepribadian, konsep diri


https://id.wikipedia.org/wiki/Produk
https://id.wikipedia.org/wiki/Jasa
https://id.wikipedia.org/wiki/Konsumen
https://id.wikipedia.org/wiki/Produsen
https://id.wikipedia.org/wiki/Distributor
https://id.wikipedia.org/wiki/Penjualan
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serta gaya hidup dan nilai.

4. Faktor Psikologis
Pilihan pembelian seseorang juga dipengaruhi oleh faktor psikologis
yang utama, VYyaitu motivasi, persepsi, proses pembelajaran,
sertakepercayaan dan sikap.

Menurut (Harahap, 2015) ada 3 (tiga) faktor yang menyebabkan timbulnya
keputusan untuk membeli, yaitu :

1. Sikap orang lain : tetangga,teman, orang kepercayaan,keluarga, dil.

2. Situasi tak terduga : harga,pendapatan keluarga, manfaatyang
diharapkan

3. Faktor yang dapat diduga :factor situasional yang
dapatdiantisipasi olehkonsumen

2.1.1.4. Indikator Keputusan Pembelian

Menurut (Sunyoto, 2014), indikator keputusan pembelian, yaitu:

1. Keputusan tentang jenis produk
Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah produk atau
jasa untuk tujuan yang lain, daalam hal ini perusahaan harus memusatkan
perhatiannya kepada orang-orang yang berminat untuk membeli produk
yangmereka tawarkan.

2. Keputusan tentang waktu pembelian
Konsumen dalam pemilihan waktu bisa berbeda-beda, misalnya ada yang
berkunjung setiap hari, satu minggu sekali, satu bula sekali, dan mungkin

satu tahunsekali.
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Keputusan tentang merek

Konsumen harus memutuskan merek dari produk dan jasa yang akan dibeli,
karena setiap produk dan jasa memiliki perbedaan-perbedaan tersediri.
Keputusan tentang penjualnya

Konsumen mengambil keputusan tentang penyalur yang akan digunakan.
Setiap konsumen berbeda-beda dalam hal menentukan penyalur yang bisa
dikarenakan faktor lokasi, harga yang murah, persediaan produk yang
lengkap, kenyamanan, keluasan tempat, dan sebagainya.

Keputusan tentang jumlah produk

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak produk
atau jasa yang akan dibelinya pada suatu saat. Pembelian dilakukan
mungkin lebihdari satu.

Keputusan tentang cara pembayaran

Konsumen dalam melakukan pembelian suatu produk atau jasa pasti harus
melakukan suatu pembayaran. Pada saat pembayaran inilah biasanya
konsumen adayang yang melakukan pembayaran secara tunai

Menurut (Sejati & Yahya, 2016) adapun indikator dari keputusan

pembelian sebagaiberikut:

1.

Kemantapan pada sebuah produk

Konsumen memilih dari salah satu atau beberapa alternatif produk pada saat
melakukan pembelian. Pemilihan produk yang didasarkan pada mutu,
kualitas dan faktor lain yang memberikan kemantapan bagi konusmen

untuk membeli produk yang dibutuhkan.
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2. Kebiasaan dalam membeli produk
Kebiasaan merupakan pengulangan akan suatu secara terus menerus di
dalam melakukan pembelian produk yang sama. Akan tetapi ketika
konsumen telah melakukan keputusan pembelian dan mereka merasa
produk telah melekat di benaknya bahkan manfaat dari produk sudah
dirasakan oleh mereka, konsumen akan merasa tidak nyaman jika membeli
produk lain
3. Melakukan pembelian ulang
Konsumen sering mengambil sebuah keputusan dengan menggunakan
aturan (heuristik). Heuristik merupakan proses yang dilakukan seseorang
dalam mengambil sebuah keputusan secara cepat menggunakan pedoman
umum dalam sebagian informasi saja.
4. Memberikan rokomendasi kepada orang lain.
Rekomendasi adalah suatu bentuk komunikasi sekaligus promosi tidak
langsung yang dilakukan oleh para konsumen yang sudah pernah membeli
produk atau jasa yang kemudian menceritakan berbagai pengalamanya
yang berkaitan dengan produk atau jasa tersebut kepada orang lain.
2.1.2. Kualitas Produk
2.1.2.1 Pengertian Kualitas Produk
Kualitas produk mendorong perusahaan untuk semakin dapat mendalami
karakter pelanggan sehingga mengetahui apa yang menjadi kebutuhan pelanggan
yang membuat pelanggan menjadi loyal terhadap produk atau jasa tersebut.
Menurut (Sudaryono, 2016) kualitas produk adalah suatu kondisi dinamis yang

berhubungan dengan produk, manusia/tenaga kerja, proses dan tugas, serta
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lingkungan yang memenuhi harapan konsumen. Sedangkan menurut (Philip
Kotler & Keller, 2014), kualitas produk adalah kemampuan suatu barang untuk
memberikan hasil atau kinerja yang sesuai bahkan melebihi dari apa yang
diinginkan pelanggan.

Kualitas produk mendorong perusahaan untuk semakin dapat mendalami
karakter pelanggan sehingga mengetahui apa yang menjadi kebutuhan pelanggan
yang membuat pelanggan menjadi loyal terhadap produk atau jasa tersebut.
Menurut (Tjiptono & Gregorius, 2017) menyatakan kualitas sebagai “kondisi
dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa, sumber daya manusia, proses,
dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan. Menurut (Arianty et al.,
2016) Kualitas Produk adalah kemampuan produk untuk memenuhi fungsi-
fungsinya. Kualitas produk meliputi daya tahan, kemampuan, kemudahan atribut
lain yang memiliki nilai dari suatu produk. Jadi bila suatu produk telah dapat
menjalankan fungsi-fungsinya dapat di katakan sebagai produk yang memiliki
kualitas yang baik. Selanjutnya menurut (Tjiptono, 2017) mengemukakan bahwa
kualitas produk merupakan tingkat mutu yang diharapkan dan pengendalian
keragaman dalam mencapai mutu tersebut untuk memenuhi kebutuhan konsumen.

Maka dapat disimpulkan kualitas produk merupakan pencapaian yang
dihasilkan suatu produk untuk memenuhi harapan kepada para konsumen agar
konsumen tersebut mendapatkan pengalaman yang tak terlupakan dengan produk
yang dikonsumsinya, pada ujungnya produk dan jasa tersebut akan terus menerus
digunakan oleh konsumen sehingga berefek pada meningkatnya jumlah penjualan

produk usaha dari perusahaan.
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2.1.2.2. Faktor Yang Mempengaruhi Kualitas Produk

Menurut (Sudaryono, 2016) terdapat beberapa factor yang mempengaruhi

kualitas produk, yaitu:

1.

Manusia. Sumber daya manusia adalah unsur utama yang memungkinkan
terjadinya proses penambahan nilai.

Metode. Hal ini meliputi prosedur kerja dimana setiap orang harus
melaksanakan kerja sesuai dengan tugas yang dibebankan pada masing-
masing individu. Metode ini merupakan prosedur kerja terbaik agar setiap
orang dapat melaksanakan tugasnya secara efektif dan efisien.

Mesin. Mesin atau peralatan yang digunakan dalam proses penambahan
nilai menjadi output. Dengan memakai mesin sebagai peralatan pendukung
pembuatan suatu produk memungkinkan berbagai variasi dalam bentuk,
jumlah, dan kecepatan proses penyelesaian kerja.

Bahan. Bahan baku yang diproses produksi agar menghasilkan nilai
tambah menjadi output, jenisnya sangat beragam. Keragaman bahan baku
yang digunakan akan mempengaruhi nilai output yang beragam pula.
Ukuran. Dalam setiap tahap produksi harus ada ukuran sebagai standar
penilaian agar setiap tahap produksi dapat dinilai kinerjanya. Kemampuan
dari standar ukuran tersebut merupakan faktor penting untuk mengukur
kinerja seluruh tahapan proses produksi, dengan tujuan agar hasil yang
diperoleh sesuai dengan rencana.

Lingkungan. Lingkungan dimana proses produksi berada sangat
mempengaruhi hasil atau kinerja proses produksi. Bila lingkungan kerja

berubah, maka kinerjapun akan berubah pula.
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Banyak faktor lingkungan eksternal pun yang dapat mempengaruhi kelima

unsur tersebut diatas sehingga dapat menimbulkan variasi tugas pekerjaan.

Sedangkan menurut (Sofjan, 2018) menyatakan ada sembilan faktor yang

mempengaruhi kualitas produk yang biasanya di kenal dengan 9M, yaitu :

1.

2.

Market (pasar)

Money (uang),

Management (manajemen),

Men (manusia),

Motivation (motivasi),

Material, Machine dan

Mecanization (bahan, mesin dan mekanisasi),

Modern Information Method (metode informasi modern),
Mounting Product Requirement ( persyaratan proses produksi)

Dengan faktor - faktor sumber daya yang ada diatas, perusahaan akan

semakin menciptakan produk - produk yang berkualitas sehingga produk akan

makin bernilai tinggi dan profit perusahaan makin terus meningkat.

2.1.2.3. Manfaat Kualitas Produk

Untuk menghasilkan produk yang berkualitas, perusahaan harus

menentukan standar kualitas produk secara jelas. Menurut (P Kotler & Amstrong,

2016) ada terdapat enam manfaat kualitas produk, yaitu :

1.

Meningkatkan reputasi perusahaan Ketika perusahaan dapat memproduksi
produk atau jasa yang berkualitas akan mendapatkan predikat sebagai
perusahaan yang mengutamakan kualitas.Oleh sebab itu, perusahaan

tersebut akan dikenal oleh masyarakat dan mendapatkan nilai lebih dimata
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masyarakat.

2. Menurunkan biaya Untuk memproduksi produk atau jasa yang berkualitas
perusahaan tidak membutuhkan biaya tinggi. Hal ini di karenakan
perusahaan tersebut akan berorientasi pada customer satisfaction yaitu
berdasarkan jenis, tipe, waktu dan jumlah produk yang dihasilkan sesuai
dengan harapan dan kebutuhan konsumen.

3. Meningkatkan pangsa pasar Pangsa pasar dapat meningkat bila
pengurangan biaya dapat tercapai karena perusahaan dapat menekan harga
walau kualitas tetap menjadi utama.

4. Dampak internasional Apabila anda menawarkan produk atau jasa
berkualitas maka selain dikenal dipasar lokal, produk atau jasa tersebut
dapat dikenal dan diterima pada pasar internasional.

5. Adanya tanggung jawab produk Meningkatnya persaingan kualitas produk
atau jasa yang dihasilkan maka perusahaan akan dituntut untuk
bertanggung jawab pada desain, proses dan pendistribusian produk
tersebut dan memenuhi kebutuhan konsumen.

6. Untuk penampilan produk Kualitas akan membuat produk atau jasa mudah
untuk dikenal. Hal ini akan membuat perusahaan berusaha untuk
menghasilkan produk yang dikenal dan dipercaya masyarakat luas.

Lain halnya menurut (Saladin, 2017), terdapat beberapa manfaat yang
diperoleh dengan menciptakan kualitas produk yang baik, yaitu:

1. Meningkatkan reputasi perusahaan. Perusahaan atau organisasi yang telah
menghasilkan suatu produk atau jasa yang berkualitas akan mendapatkan

predikat sebagai organisasi yang mengutamakan kualitas.Oleh karena itu,
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perusahaan atau organisasi tersebut dikenal oleh masyarakat luas dan
mendapatkan nilai lebih di mata masyarakat.

Menurunkan biaya. Untuk menghasilkan produk atau jasa yang berkualitas
perusahaan atau organisasi tidak perlu mengeluarkan biaya tinggi. Hal ini
disebabkan perusahaan atau organisasi tersebut berorientasi pada customer
satisfaction, yaitu dengan mendasarkan jenis, tipe, waktu, dan jumlah
produk yang dihasilkan sesuai dengan harapan dan kebutuhan konsumen.
Meningkatkan pangsa pasar. Pangsa pasar akan meningkat bila
minimalisasi biaya tercapai, karena organisasi atau perusahaan dapat
menekan harga, walaupun kualitas tetap menjadi yang utama.

Dampak internasional. Bila mampu menawarkan produk atau jasa yang
berkualitas, maka selain dikenal di pasar lokal, produk atau jasa tersebut
juga akan dikenal dan diterima di pasar internasional.

. Adanya tanggung jawab produk. Dengan semakin meningkatnya
persaingan kualitas produk atau jasa yang dihasilkan, maka organisasi atau
perusahaan akan dituntut untuk semakin bertanggung jawab terhadap
desain, proses, dan pendistribusian produk tersebut untuk memenuhi
kebutuhan konsumen.

Untuk penampilan produk. Kualitas akan membuat produk atau jasa
dikenal, dalam hal ini akan membuat perusahaan yang menghasilkan
produk juga akan dikenal dan dipercaya masyarakat luas.

Mewujudkan kualitas yang dirasakan penting. Persaingan yang saat ini
bukan lagi masalah harga melainkan kualitas produk, hal inilah yang

mendorong konsumen untuk mau membeli produk dengan harga tinggi
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namun dengan kualitas yang tinggi pula.
Indikator Kualitas Produk

Dalam menentukan indikator yang digunakan untuk mengukur suatu

kualitas produk, (Philip Kotler & Keller, 2014) menyebutkan ada sembilan

indikator kualitas produk yaitu:

1.

Bentuk (Form) yaitu produk dapat dibedakan secara jelas dengan yang
lainnya berdasarkan bentuk, ukuran, atau struktur fisik produk.

Ciri-ciri  produk (Features) menunjukkan karaktersistik skunder
atauperlengkapan yang berguna untuk menambah fungsi dasar yang
berkaitan dengan pilihan-pilihan dan pengembangannya.

Kinerja (Performance). Hal iniberkaitan dengan aspek fungsional suatu
barang dan merupakan karakteristik utama yang dipertimbangkan
pelanggan dalam membeli barang tersebut.

Ketepatan/kesesuaian (Conformance) juga berkaitan dengan tingkat
kesesuaian dengan spesifikasi yang ditetapkan sebelumnya berdasarkan
keinginan pelanggan.Kesesuaian mereflesikan derajat ketepatan antara
karakteristik desain produk dengan karakteristik kualitas standar yang
telah ditetapkan.

Ketahanan (Durabillity). Hal ini juga berkaitan dengan berapa lama
suatuproduk dapat digunakan.

Kehandalan (Reliabillity) yang berhubungan dengan probabilitas atau
kemungkinan suatu barang berhasil menjalankan fungsinya setiap kali

digunakan dalam periode waktu tertentu dan dalam kondisi tertentu pula.
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Kemudahan perbaikan (Repairbillity). Kondisi iniberkaitan dengan
kemudahan perbaikan atas produk jika rusak. ldealnya produk akan mudah
diperbaikisendiri oleh pengguna jika rusak.

. Gaya (Style) yang menunjukkan penampilan produk atau kesan
konsumenterhadap produk.

Desain (Design) yang merupakan keseluruhan keistimewaan produk yang
akan mempengaruhi penampilan dan fungsi produk terhadap keinginan
konsumen.

Sedangkan menurut (Tjiptono, 2017), indikator kualitas produk meliputi :
Kinerja (Performance) yaitu karakteristik operasi pokok dari produk inti
(Core Product) yang dibeli, misalnya kecepatan, konsumsi bahan bakar,
jumlah penumpang yang dapat diangkut, kemudahan dan kenyamanan
dalam mengemudi dan sebagainya.

Keistimewaan tambahan (Features) yaitu karakteristik sekunder atau
pelengkap, misalnya kelengkapan interior dan eksterior seperti Dashboard,
AC, Sound System, Door Lock System, Power Steering, dan sebagainya.
Keandalan (Reliability) yaitu kemungkinan kecil akan mengalami
kerusakan atau gagal dipakai, misalnya mobil tidak sering
ngadat/macet/rewel/rusak.

Kesesuaian dengan spesifikasi (Conformance to Specifications) yaitu
sejauh mana karakteristik desain dan operasi memenuhi standar-standar
yang telah ditetapkan sebelumnya.Misalnya standar keamanan dan emisi
terpenuhi, seperti ukuran as roda untuk truk tentunya harus lebih besar

daripada mobil sedan.
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5. Daya tahan (Durability) berkaitan dengan berapa lama produk tersebut
dapat terus digunakan.Dimensi ini mencakup umur teknis maupun umur
ekonomis penggunaan mobil.

6. Estetika (Asthethic) vyaitu daya tarik produk terhadap panca
indera.Misalnya bentuk fisik mobil yang menarik, model atau desain yang
artistik, warna, dan sebagainya.

2.1.3. Media Sosial Facebook

2.1.3.1. Pengertian Media Sosial Facebook

Facebook merupakan salah satu media sosial yang kini tidak hanya
digunakan untuk menjalin komunikasi dengan kerabat jauh saja, namun juga

menjadi media jual-beli online suatu produk atau jasa.

Menurut Purnamawati dan Eldarni (Indrawati, Sudiarta, & Suardana,
2017). “Media merupakan segala sesuatu yang dapat digunakan untuk
menyalurkan pesan dari pengirim ke penerima sehingga dapat merangsang
pikiran, perasaan, perhatian dan minat siswa sedemikian rupa sehingga terjadi

proses belajar”.

Menurut Mayfield (Indrawati et al., 2017), “Media sosial merupakan
mediadimana user dapat membuat konten dan aplikasi serta memungkinkan user
tersebutuntuk berinteraksi dan bertukar wawasan dengan userlain”. media social
dapat dibedakan menjadi sosial media dari konsep-konsep web 2.0 (user
generated content) ada enam jenis social media yakni: collaborative projects
(wikipedia), blogs and microblogs. twitter, content communities (youtube), sosial
networking sites (facebook dan instagram), virtual game worlds (world of

warcraft), dan virtualsocial worlds (second life).
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Definisi lain dari Juju dan Sulianta (Tresnawati & Prasetyo, 2018) “bahwa
media sosial merupakan kombinasi antara elemen dunia maya, dan juga kekuatan
komunitas yang dibangun pada jejaring sosial. Kegiatan komunikasi di dalamnya
menyebabkan efek “power” khusus melalui berbagai media interaksi yang disajikan
dalam bentuk teks, gambar, foto, audio juga video”.

2.1.3.2. Tujuan Dan Manfaat Media Sosial Facebook

Menurut (Muttagin, 2012) tujuan media sosial Facebook marketing adalah
sebagai berikut :

1. Communitization pembentukan komunitas yang terdiri dari orang-orang
yang memiliki kepentingan dan ketertarikan yang sama yang terkait
denganproduk anda.

2. Clarification membentuk persepsi tentang siapa dan apa produk kita di
benak konsumen. Disamping itu dalam Clarification kita harus mampu
menjawab dan memperjelas jika ada konsumen yang masih bingung atau
memiliki persepsi yang berbeda tentang siapa dan apa produk Kkita.

3. Commercialization terjadinya penjualan kemudian membangun
hubungan yang berkelanjutan.

4. Connection menjaga hubungan agar selalu dekat dengan pelanggan,
melaluikedekatan ini dapat tercipta penjualan yang berkelanjutan.

5. Characterization meningkatkan brand awarenessatau kesadaran
terhadap merk, sehingga konsumen dapat dengan mudah mengingat,
mengenali dan membedakan dengan jelas produk kita dengan produk

yang lain.



26

6. Conversation membicarakan atau menyebarkan informasi kepada
komunitas tentang apa yang kita lakukan, sehingga konsumen turut serta
mempromosikan produk kita kepada konsumen lainnya.

7. Combination gabungan dua atau lebih tujuan dari Facebook marketing.
Pemanfaatan teknologi informasi melalui pembuatan media pemasaran
berbasis web serta pemanfaatan social networking, diperuntukan bagi
perusahaan dalam mempromosikan usahanya, jalur akses informasi
produk, melakukan transaksi usaha, serta melakukan komunikasi bisnis
lainnya secara global, dalam rangka memperluas jaringan usahanya, serta
dipercaya memiliki efisiensi anggaran yang cukup hemat (Akhmad,
2015).

Menurut Fandy Tjiptono (Arianty, 2014) terdapat 3 tujuan promosi yaitu
menginformasikan, mempengaruhi dan membujuk. Secara rinci, ketiga tujuan
promositersebut dapat dijabarkan sebagai berikut:

1. Menginformasikan (informing), dapat berupa menginformasikan pasar
mengenai keberadaan suatu prosuk baru; memperkenalkan cara pemakaian

yang baru dari suatu produk, menyampaikan perubahan harga kepada pasar,

menjelaskan cara kerja suatu produk, menginformasikan jasa-jasa yang
disediakan oleh perusahaan, meluruskan kesan yang keliru, mengurangi
ketakutan atau kekhawatiran pembeli; Membangun citra perusahaan,

2. Membujuk pelanggan sasaran (persuasing) untuk membentuk pilihan
merek, mengalihkan pilihan ke merek tertentu, mengubah persepsi
pelanggan terhadap atribut produk, mendorong pembeli untuk belanja saat

itu juga, mendorong pembeli untuk menerima kunjungan wiraniaga
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(salesman).

3. Mengingatkan (reminding), terdiri atas mengingatkan pembeli bahwa
produk yang bersangkutan dibutuhkan dalam waktu dekat, mengingatkan
pembeli akan tempat-tempat yang menjual produk perusahaan. membuat
pembeli tetap ingat walaupun tidak ada kampanye iklan, menjaga agar
ingatan pertama pembeli jatuh pada produk perusahaan.

2.1.3.3. Faktor — Faktor Yang Mempengaruhi Media Sosial Facebook

Selain faktor-faktor tersebut, ditemukan pula beberapa tiga faktor-faktor
lainnya (Shimp, 2014) yaitu:
1. Kemudahan akses
Faktor yang menjadi salah satu pertimbangan para online seller
memilih media sosial adalah karena kemudahan akses yang dimiliki
oleh media sosial contohnya Instagram. Instagram merupakan aplikasi
smartphone yang dibawa setiap saat setiap waktu, maka dari itu
mengakses Instagram bisa dilakukan dengan mudah dan mobile.
Instagram juga memiliki tampilan yang sederhana dan memudahkan
untuk berbelanja, hal ini dikarenakan Instagram memiliki tampilan
seperti katalog yang memudahkan online buyer untuk mencari. Hal ini
lah yang memudahkan produk online seller untuk sampai ke online
buyer. Kemudahan itu juga dirasakan online buyer karena Instagram
diakses lewat smartphone yang selalu dibawa setiap saat, selain itu
mereka juga mendapatkan kemudahan melalui tampilan Instagram yang
rapi dan tidak menyulitkan online buyer untuk mencari barang yang

mereka inginkan secara online.
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2. Biayarelatif
Faktor biaya relatif menjadi salah satu pertimbangan online seller untuk
memilih Instagram sebagai media promosi, menurut mereka selain
karena gratis, berpromosi di Instagram lebih efektif dan efisien daripada
promosi-promosi dengan poster, baliho, radio, maupun flyer.
Menggunakan Instagram untuk berjualan tidak berbayar, namun online
seller bisa mempromosikan online shop mereka dengan cara-cara lain
seperti membayar akun-akun promote di Instagram yang khusus untuk
mempromosikan online shop, meng-endorse artis Instagram, dan lain
sebagainya. Dengan berjualan secara gratis dan efektif efisien di
Instagram, pembiayaan untuk promosi bisa dialokasikan ke tempat lain
yang lebih berguna.
3. Lifestyle envy

Peristiwa di mana individu membanding-bandingkan kehidupan dirinya
dengan kehidupan orang-orang yang berada di dunia maya lewat sosial
media, dalam hal ini Instagram sebagai media sosial telah menurunkan
tembok yang memisahkan antara public figure (aktor, artis, musisi, dan
lain-lain) dengan masyarakat, sekarang semua orang bisa melihat lebih
dekat bagaimana lifestyle dariorang yang kaya dan terkenal. Terkadang,
sosial media membuyarkan batas antara masyarakat dengan selebritis,
hal ini terjadi karena masyarakat kini mampu mem- package kehidupan

mereka di sosial media agar terlihat seperti selebritis.
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Faktor media social yang dinyatakan oleh (Pudjihardjo, Wijaya, &
Remiasa, 2015) adalah sebagai berikut :

1. Faktor kepercayaan.
Kepercayaan adalah tingkat kepercayaan konsumen terhadap online
shoptempat konsumen membeli barang/jasa. Kepercayaan pembeli
terhadap onlineshopterletak pada popularitas online shop di
instagramtersebut. Definisi operasional dari kepercayaanadalah citra
penjual toko online, Kejujuran penjual toko online.

2. Kemudahan Faktor
Kemudahan adalah tingkat kemudahan transaksi yang disediakan oleh
pihakpenjual. Definisi operasional dari kemudahan adalah penjual toko
online yang fleksibel, kemudahan memahami dan mengoperasikan
online shop.

3. Kualitas Informasi
Karena sistem usaha ini adalah sistem online, maka informasi produk
merupakan hal penting yang mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen. Definisi operasional dari kualitas informasi adalah informasi
yang lengkap dan akurat, informasipemesanan yang mudah.

4. Tampilan Produk
Melihat sistem penjualan ini adalah online, jadi tampilan atau gambar
merupakan daya tarik utama dari barang yang dijual di toko online
Shapeharve. Definisi operasional dari tampilan produk adalah display
produk yang menarik, banyaknya varian produk yang ditampilkan oleh

produsen, dan pembeda produk dengan pesaing.
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5. Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan kegiatan individu yang secara
langsung terlibat dalam pengambilan keputusan untuk melakukan
pembelian terhadap produk yang ditawarkan oleh penjual. Definisi
operasional dari keputusan pembelian adalah keputusan konsumen
tentang jenis produk, keputusan konsumen tentang bentuk produk,
keputusan konsumen tentang merek produk, keputusan konsumen
tentang penjual, keputusan konsumen tentang jumlah produk, keputusan
konsumen tentang waktu pembelian, keputusan konsumen tentang cara

pembayaran.
Menurut (Katz, A. C., Gurevitch, M., & Haas, 2010) menyatakan terhadap

lima faktor yang dapat mempengaruhi pemasaran melalui media sosial yaitu:
1. Kognitif

Kognitif artinya kebutuhan akan pengetahuan. Melalui media sosial,
online seller dan online buyer mendapatkan pengetahuan antara lain
mengenai bagaimana menjual produk mereka secara online di media
yang sedang populer, cara berbisnis online, penggunaan Instagram
sebagai media sharing lifestyle, dan branding lewat visual. Selain itu
online seller juga bisa mendapatkan pengetahuan dari sesama online
seller lain melalui akun tertentu. Di luar kegiatan jual beli, media sosial
juga bisa sebagai media menambah pengetahuan lain. Pengguna di
media sosial kerap kali menggunggah foto-foto yang berbau
jurnalisme online (Instagram sebagai media untuk citizen journalism)

sehingga informasi terkini bisa menyebar dengan cepat.
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2. Afektif
Media sosial mampu memenuhi kebutuhan afektif, yaitu kebutuhan
akan rasa suka, estetis, dan pengalaman. Berjualan di media sosial
menghasilkan banyak pengalaman, baik menyenangkan maupun tidak
menyenangkan. Hal yang menyenangkan di anatra lain: mendapat
banyak orderan, mendapatkan smart buyer, dan masih banyak lagi.
Seadangkan pengalaman tidak menyenangkan meliputi: hampir
tertipu, mendapatkan pembeli yang tidak sabaran, dan lain sebagainya.
Pengalaman estetis juga dirasakan online seller dan online buyer
melalui tampilanvisual Instagram yang rapi dan enak dipandang, juga
dari foto-foto di Instagram yang diambil secara bagus sehingga
terkesan berseni dan estetis.

3. Integrasi Personal
Media sosial memenuhi kebutuhan online seller akan integrasi
personal. Media sosial tidak hanya untuk tempat foto media
sharing, namun juga bisamenaikkan kredibilitas, kepercayaan diri,
dan status.

4. Integrasi Sosial
Media sosial pada dasarnya adalah media untuk menghubungkan satu
sama lain. Online seller merasa dengan menggunakan media sosial,
mereka terhubung lebih mudah dengan online buyer. Selain itu dengan
media sosial, online seller mendapat komunitas online shop yang
bertujuan untuk mengumpulkan online shop terpercaya dan saling

mempromosikan satu sama lain di akun berjualan Instagram masing-



32

masing. Online seller bisa saling sharing pengalaman di media sosial
dengan adanya komunitas ini.
5. Pelepasan Ketegangan

Media sosial memenuhi kebutuhan online seller akan pelepasan
ketegangan dan hiburan. Media sosial selain digunakan untuk
berjualan, bisa juga digunakan untuk sesuatu yang bersifat entertaint
(menghibur), seperti melihat foto-foto bagus, bahkan orang bisa
berlama-lama membuka media sosial guna memenuhi kebutuhan
entertaint mereka dengan scrolling timeline dan membuka gallery foto-
foto. Hal ini dikarenakan content foto yang diunggah di media sosial
sangat luas dan beragam, mulai dari foto keseharian, lifestyle,
pemandangan alam, liburan, dan acara.

2.1.3.4. Indikator Media Sosial Facebook

Berikut adalah indikator media social menurut (Sulianta, 2015) yang sering
dijumpai dalam media sosial modern :

1. Transparansi
lalah keterbukaan informasi karena konten media sosial ditunjukkan
untuk konsumsi publik atau sekelompok orang

2. Dialog dan komunikasi
Terjalinnya hubungan dan komunikasi interaktif menggunakan ragam
fitur, misalnya antara “Brand Bisnis” dengan “Fans’nya.

3. Jejaring relasi
Hubungan antara pengguna layaknya jaring-jaring yang terhubunga satu

sama lain dan semakin kompleks seraya mereka menjalin komunikasi
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dan terus membangun pertemanan. Komunitas jaringan sosial memiliki
peran kuat yang akan mempengaruhi audiensinya (Influencer)
4. Multi opini
Setiap pendapat orang dengan mudahnya berargumen dan
mengutarakan pendapatnya.
5. Multi form
Informasi disajikan dengan ragam konten dan ragam channel, wujudnya
dapat berupa social media press release, video news release, portal
web, dan element lainnya.
6. Kekuatan Promosi Online
Media social dapat dianggap sebagai tool yang memunculkan peluang
guna mewujudkan visi misi organisasi.
Menurut (Prihadi & Susilawati, 2018) indikator media sosial facebook
adalah sebagai berikut :
1. Pemasaran langsung
Pemasaran langsung atau direct marketing merupakan salah satu
metode penjualan yang menggunakan media pemasaran langsung
tanpa adanya pihak yangmenjadi perantara pemasaran dalam kegiatan
transaksi jual-beli dan tawar- menawar suatu produk atau jasa yang
ditawarkan.
2. Pemasaran dari mulut ke mulut
Pemasaran dari mulut ke mulut adalah sebuah cara komunikasi yang
dilakukan oleh seorang pemberi pesan ke penerima pesan dimana sang

penerima pesan tidak memperoleh informasi yang bersifat komersial,
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melainkan hanya merupakan informasi yang sifatnya ringan atau
menambah pengetahuan.
3. Nilai penjualan
Nilai Penjualan yang berorientasi pada pertambahan omzet adalah
keuntungan yang diperoleh atau dicapai sesuai dengan banyaknya
produk yang ditawarkan dan dibutuhkan oleh konsumen, banyaknya
jumlah transaksi yangterjadi dan banyak penawaran yang dilakukan
sehingga menghasilkan keuntungan.Tentu peningkatan penjualan akan
terjadi apabila jasa yang ditawarkan jasa tertsebut didistribusikan oleh
piha-pihak yang melakukan transaksi penjualan produk.
2.2. Kerangka Konseptual
2.2.1 Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian
Kualitas produk adalah salah satu pendukung yang membuat suatu produk
dipilih oleh konsumen untuk dikonsumsi atau digunakan, dan produk yang
ditawarkan oleh perusahaan menentukan bagaimana minat konsumen terhadap
produk tersebut. Menurut (Arianty et al., 2016) Kualitas Produk adalah
kemampuan produk untuk memenuhi fungsi-fungsinya. Kualitas produk meliputi
daya tahan, kemampuan, kemudahan atribut lain yang memiliki nilai dari suatu
produk. Jadi bila suatu produk telah dapat menjalankan fungsi-fungsinya dapat di
katakana sebagai produk yang memiliki kualitas yang baik.
Sedangkan penelitian (Astuti, R, & Abdullah, 2017); (Gultom, 2017);
(Lubis, 2015); dan (Fahmi, 2016) menunjukkan bahwa secara parsial kualitas
produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Penelitian yang dilakukan oleh (Farisi, 2018) yang menyatakan bahwa ada



35

pengaruh positif kualitas produk dan tidak signifikan terhadap keputusan

pembelian.

Keputusan
Pembelian

Kualitas Produk

Gambar 2.2 Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian

2.2.2. Pengaruh Media Sosial Facebook Terhadap Keputusan Pembelian

Marketing media sosial adalah sebagai strategi terbaik dan efektif untuk
membangun brand serta meingkatkan pengunjung dan penjualan. Marketing media
sosial merupakan bentuk periklanan secara online yang menggunakan konteks
kultural dari komunitas sosial meliputi jejaring sosial, dunia virtual, situs berita

sosial, dan situs berbagi pendapat sosial untuk menemui tujuan komunikasi.

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Nafisah, H., & Arifin, 2020)
yang dilakukandi distributor Canter Halalmart Jangkung Kecamatan Tanjung yang
menyimpulkan bahwa media sosial berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Nurgayatri
& Suyanto, 2016), (Putri, 2016), (Willem, Tumbel, & Samadi, 2020), (Wiridjati &
Roesman, 2018), dan (Batee, 2019) yang menyimpulkan media social facebook

berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Keputusan
Pembelian

Kualitas Produk

Gambar 2.3 Pengaruh Media Sosial Facebook terhadap Keputusan
Pembelian
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2.2.3. Pengaruh Kualitas Produk Dan Media Sosial Facebook Terhadap

Keputusan Pembelian

Kualitas produk merupakan tingkat mutu yang diharapkan dan
pengendalian keragaman dalam mencapai mutu tersebut untuk memenuhi
kebutuhan konsumen. Salah satu bentuk pemasaran tersebut adalah dengan
menggunakan mediasosial untuk memasarkan produk, jasa, brand atau isu dengan
memanfaatkankhalayak yang berpartisipasi dalam media sosial tersebut Berkaitan
dengan pemasaran di media sosial, kesadaran dan kepercayaan akan merek dari
sebuah produk menjadi salah satu faktor penting yang dimana terdapat suatu
proses yaitu mulai dari perasaan tidak mengenal produk itu hingga yakin bahwa
produk itu adalah satu-satunya dalam kelas produk atau jasa tertentu. Sehingga
kualitas produk dan Media Sosial adalah elemen yang dapat dikombinasikan agar

konsumen dapat mengenali produk tersebut.

Berdasarkan penjelasan diatas, dengan menyesuaikan pada penelitian-
penelitian sebelumnya maka dapat digambarkan hubungan antara promosi dan

media sosial facebook terhadap keputusan pembelian sebagai berikut:

Kualitas Produk

Keputusan
Pembelian

Media Sosial
Facebook

Gambar 2.4. Pradigma Penelitian
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2.3. Hipotesis

Adapun hipotesis dalam penelitian ini adalah :

1. Adanya pengaruh antara kualitas produk terhadap keputusan pembelian kartu
telkomsel pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas
Sumatera Utara.

2. Adanya pengaruh media sosial facebook keputusan pembelian kartu
telkomsel pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas
Sumatera Utara.

3. Adanya pengaruh kualitas produk dan media sosial facebook keputusan
pembelian kartu telkomsel pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis

UniversitasSumatera Utara



BAB 3
METODOLOGI PENELITIAN
3.1. Pendekatan Penelitian
Pendekatan penelitian yang digunakan penulis dalam penelitian ini adalah
dengan menggunakan pendekatan deskriptif kuantitatif yang menjelaskan tentang
deskripsi dari variabel yang digunakan dan pendekatan asosiatif yang menjelaskan

tentang adanya hubungan antara variabel bebas terhadap variabel terikat.

Penelitian ini dilakukan untuk menjelaskan adanya pengaruh Kualitas
Produk dan Media Sosial Facebook Terhadap Keputusan Pembelian Kartu
Telkomsel Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Muhammadiyah
Sumatera Utara.

3.2. Defenisi Operasional

Defenisi operasional merupakan petunjuk tentang bagaimana untuk
mengatur suatu variabel untuk mengetahui baik buruknya suatu konsep. Adapun
variabel yang menjadi pada penelitian ini adalah :

3.2.1. Keputusan Pembelian ()

Pengambilan keputusan dapat dianggap merupakan suatu hasil atau
keluaran dari proses mental atau kognitif yang membawa pada pemilihan suatu jalur
tindakan diantara beberapa alternatif yang tersedia. Setiap proses pengambilan
keputusan selalu menghasilkan suatu hasil final. Keluarannya biasanya berupa

suatu tindakan (aksi) atau suatu opini terhadap pilihan.
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Tabel 3.1
Keputusan Pembelian
No Indikator No. Item Pernyataan
1 Kemantapan pada sebuah produk 1,2,3,4
2 Kebiasaan dalam membeli produk 5,6,7,8
3 Melakukan pembelian ulang 9,10,11,12
4 Memberikan rokomendasi kepada 13,14,15,16
orang lain.

Sumber : (Sejati & Yahya, 2016)
3.1.2. Kualitas Produk (X1)

Kualitas produk merupakan tingkat mutu yang diharapkan dan
pengendalian keragaman dalam mencapai mutu tersebut untuk memenuhi

kebutuhan konsumen

Table 3.2
Indikator Kualitas Produk

No Indikator No. Item Penyataan
1 Kinerja (Performance) 1,2,3

2 Keistimewaan tambahan (Features) 45,6

3 Keandalan (Reliability) 7,8,9

4 Kesesuaian dengan spesifikasi 10,11,12

(Conformance to Specifications)
5 Daya tahan (Durability) 13,14,15

Sumber : (Tjiptono, 2017)
3.1.3. Media Sosial Facebook (X2)
Media sosial merupakan kombinasi antara elemen dunia maya, dan juga
kekuatan komunitas yang dibangun pada jejaring sosial. Kegiatan komunikasi di
dalamnya menyebabkan efek “power” khusus melalui berbagai media interaksi

yang disajikan dalam bentuk teks, gambar, foto, audio juga video.
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Table 3.3
Indikator Media sosial Facebook
No Indikator No. Item Pernyataan
1 Pemasaran langsung 1,2,3
2 Pemasaran mulut ke mulut 4,5,6
3 Nilai penjual 7,8,9

Sumber : (Prihadi & Susilawati, 2018)
3.3. Tempat Dan Waktu
Tempat dan waktu penelitian dilakukan pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi
Dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara dimulai sejak maret 2021
sampai dengan mei 2021

Table 3.4
Waktu Penelian

Z
()

Bulan/Tahun 2021

Januari |Februari Maret  April Mei Juni

Kegiatan

12

3

4

1

2

3

4

1

2

3

Pra Riset

Pengajuan Judul

Pembuatan Proposal

Bimbingan Proposal

Seminar Proposal

Pengumpulan Data

Bimbingan Skripsi

N[O W|IN|F-

Sidang meja Hijau

3.4. Teknik Pengambilan Sampel

3.4.1. Populasi

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari objek- objek atau
subjek yang mempunyai kualitas atau karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh
peneliti untuk dipelajari kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2016).
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh Mahasiswa Universitas
Muhammadiyah Sumatera Utara yang menggunakan kartu telkomsel yang tidak

diketahui jumlahnya.
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3.4.2. Sampel

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh
populasi tersebut (Sugiyono, 2016). Dalam penelitian ini tidak seluruh anggota
populasi diambil, melainkan hanya sebagian dari populasi dikarenakan keterbatasan
penulis dalam melakukan penelitian baik dari segi waktu, tenaga, dan jumlah
populasi yang sangat banyak. Oleh karena itu sampel yang diambil harus betul-
betul representatif (benar-benar mewakili).

Banyaknya jumlah populasi, maka penulis menentukan ukuran sampel
dalam penelitian ini menggunakan teknik Quota sampeling, vyaitu teknik
pengambilan sampel dengan cara menetapkan jumlah tertentu sebagai target yang
harus dipenuhi dalam mengambil sampel dari populasi (khususnya yang tidak
terhingga atau tidak jelas). Berdasarkan dari seluruh populasi maka penulis
menetapkan sampel sebanyak 100 orang. Penulis akan mengumpulkan sampel 10
orang perharinya. Pengambilan sampel dari penelitian ini dengan menggunakan
teknik accidental sampling, accidental sampling adalah teknik pengumpulan sampel
berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang kebetulan bertemu dengan peneliti
dapat menggunakan sampel, bila dipandang orang yang kebetulan ditemui itu sesui
sebagai sumber data.

3.5. Teknik Pengumpulan Data

Teknik angket adalah suatu daftar penyataan atau pernyataan tentang topik
tertentu yang diberikan kepada subjek baik secara kelompok, untuk mendapatkan
informasi tertentu. Dimana angket tersebut penulis sebarkan pada Mahasiswa
Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara dengan

menggunakan skala likert dengan bentuk checklist, dimana setiap pertanyaan
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mempunyai opsi.

Tabel 3.5
Skala Likert
Keterangan Skor
Sangat setuju (SS) 5
Setuju (S) 4
Kurang setuju (TS) 3
Tidak setuju (TS) 2
Sangat tidak setuju (STS) 1

Sumber : (Juliandi, Irfan, & Manurung, 2014)

Selanjutnya untuk menguji apakah nstrument yang diukur cukup layak
digunakan sehingga mampu menghasilkan data yang akurat sesui dengan tujuan
pengukuran maka dilakukan uji validitas dan uji reliabilitas
3.5.1. Uji Validitas

Uji validitas dilakukan untuk memastikan bahwa instrument sebagai alat
ukur yang digunakan untuk mengukur (mendapatkan data) adalah valid. Prinsip
validitas adalah kecermatan data dan penelitian. Instrument dinyatakan valid jika
mampu mengungkapkan data dengan tepat dan memberikan gambaran yang cermat
mengenai data tersebut.

Rumus yang digunakan untuk uji validitas

nYxy—Ex)(Xy)

nYx - C0)3{n Xy - Cy)3
Sumber : (Juliandi et al., 2014)
Keterangan :
r = Item instrument variable dengan totalnya
n = Jumlah sampel
>xi  =Jumlah pengamatan variabel x

Yyi  =Jumlah pengamatan variabel y



O xi) 2 = Jumlah kuadrat pengamatan variabel

X(3yi) 2 = Jumlah kuadrat pengamatan variabel y
Yxiyi = Jumlah hasil kali variabel x dany
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Tabel 3.6.
Hasil Uji Validitas Variabel Promosi dan Media Sosial Facebook terhadap
Keputusan Pembelian

Variabel Pertanyaan Egﬁélasi I tabel Keterangan
Gaya Hidup | X1.1 0,344 0,196 Valid
(X1) X1.2 0,270 0,196 Valid
X1.3 0,390 0,196 Valid
X1.4 0,490 0,196 Valid
X1.5 0,341 0,196 Valid
X1.6 0,461 0,196 Valid
X1.7 0,422 0,196 Valid
X1.8 0,346 0,196 Valid
X1.9 0,504 0,196 Valid
X1.10 0,430 0,196 Valid
X1.11 0,497 0,196 Valid
X1.12 0,504 0,196 Valid
X1.13 0,240 0,196 Valid
X1.14 0,471 0,196 Valid
X1.15 0,473 0,196 Valid
Media Sosial | X2.1 0,405 0,196 Valid
Facebook(X2) | X2.2 0,509 0,196 Valid
X2.3 0,607 0,196 Valid
X2.4 0,431 0,196 Valid
X2.5 0,732 0,196 Valid
X2.6 0,590 0,196 Valid
X2.7 0,458 0,196 Valid
X2.8 0,503 0,196 Valid
X2.9 0,429 0,196 Valid
Keputusan Y1 0,336 0,196 Valid
Pembelian Y2 0,693 0,196 Valid
Y) Y3 0,510 0,196 Valid
Y4 0,354 0,196 Valid
Y5 0,660 0,196 Valid
Y6 0,226 0,196 Valid
Y7 0,287 0,196 Valid
Y8 0,519 0,196 Valid
Y9 0,430 0,196 Valid
Y10 0,338 0,196 Valid
Y11 0,248 0,196 Valid
Y12 0,365 0,196 Valid
Y13 0,422 0,196 Valid
Y14 0,286 0,196 Valid
Y15 0,577 0,196 Valid
Y16 0,594 0,196 Valid

Pengolahan Data SPSS
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Berdasarkan data di atas dapat dilihat bahwa dari seluruh item yang

diajukan terhadap responden dinyatakan bahwa seluruhnya Valid.
3.5.2. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas merupakan ukuran suatu kestabilitas dan kosistensi
responden dalam menjawab hal yang berkaitan dengan konstruk-konstruk
pertanyaan yang merupakan dimensi suatu variabel dan disusun dalam suatu bentuk
kuesioner. Reabilitas dalam suatu konstruk dikatakan baik apabila jika memiliki
nilai Cronbach alpha hasil pengujian SPSS nantinya dengan nilai 0,96>0,6 menurut

arikunto dalam (Juliandi et al., 2014) dengan rumus sebagai berikut :

Dimana :
R = Realibitas konsumen
K = Banyak butir pernyataan

Y ¢? b= Jumlah Varians butir

a? 1 =variasi total

a. Jika nilai Cronbach Alpha >0,6 maka reabilitas cukup baik
b. Jika nilai Cronbach Alpha <0,6 maka reabilitas kurang baik

Tabel 3.7. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach Alpha Keterangan
Promosi (X1) 0,640 Reliabel
Media Sosial facebook (X2) | 0,655 Reliabel
Keputusan Pembelian () 0,699 Reliabel

Pengolahan Data SPSS

Dari data diatas dapat dilihat bahwa nilai reliabilitas instrument
menunjukkan tingkat reliabilitas instrument penelitian sudah memadai karena
semua variabel > 0,6. Dapat disimpulkan bahwa item pernyataan dari setiap

vaiabel sudah menjelaskan atau memberikan gambaran tentang variabel yang
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diteliti atau dengan kata lain instrument adalah reliabel atau terpercaya.
3.6. Teknik Analisis Data

Untuk menjawab masalah-masalah penelitian, maka berdasarkan data-data
yang dikumpulkan atau yang diperoleh oleh peneliti maka pengujian dilakukan
dengan menggunakan suatu pengujain stasistik dengan pengujian hipotesis asosiatif
untuk mengetahui ada atau tidak pengaruh antara variabel bebas dan variabel
terikat.
3.6.1. Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh dari

variabel bebas terhadap variabel terikat. Berikut untuk melihat analisis linier

berganda :
Y= B+ B1x1 +p2x2 te
Sumber : (Sugiyono, 2016)
Keterangan :
Y = Keputusan Pembelian
B = konstanta

B1 dan 3, = Besar Koefisien regresi dari masing-masing variabel

X1 = Kualitas produk
X = Media Sosial Facebook
E = Error

3.6.2. Uji Asumsi Klasik

Hipotesis memerlukan uji asumsi klasik, karena model analisis yang
digunakan adalah regresi berganda. Uji asumsi klasik berganda bertujuan untuk
menganalisis apakah model regresi yang digunakan adalah model yang terbaik,

maka hasil analisis regresi layak dijadikan sebagai rekomendasi untuk mengetahui
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atau untuk tujuan pemecahan masalah praktis (Juliandi et al., 2014).
3.6.2.1. Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah sebuah distribusi
sebuah data mengikuti atau mendekati distribusi normal. Uji normalitas ini
memiliki cara untuk menguji apakah distribusi normal. Uji normalitas ini
memiliki cara untuk menguji apakah distribusi data normal atau tidak. Yaitu
melalui pendekatan histogram, dan pendekatan grafik. Pada pendekatan histogram
data berdistribusi normal, apabila distribusi data tersebut tidak melenceng kekiti
atau melenceng kekanan. Pada pendekatan grafik, data berdistribusi normal apabila
tidak mengikutidata sepanjang garis diagonal.
3.6.2.2. Uji Multikolineritas

Digunakan untuk mengetahui apakah terjadi korelasi yang kuat diantara
variabel-variabel independent yang diikut sertakan dalam pembenyukan hotel.
Untuk mendeteksi apakah regresi linier mengalami multikolineritas dapat diperiksa
dengan menggunakan Variance Infation factor (VIF) untuk masing-masing
variabel independen, yaitu jika variabel independent mempunyai nilai VIF tidak
melebihi 4 atau 5 berarti tidak terjadi multikolineritas.
3.6.2.3. Uji Heterokedatisidas

Uji heterokedatisidas digunakan untuk menguji apakah model regresi,
terjadi ketidaksamaan varians dari residual dari suatu pengamatan yang lain. Jika
variasi residual dari satu pengamatan ke pengamatan yang lain tetap, maka

disebut homokedastisidas, dan jika varians berbeda disebut heterokedatisidas.



48

3.6.3. Uji Hipotesis

3.6.3.1. Uji Persial (Uji T)

Untuk mengetahui signifikan atau tidaknya pengaruh masing-masing

variabel disiplin terhadap kinerja karyawan digunakan uji t dengan rumus :

N

rymn —

V1+712

t =

Sumber : (Sugiyono, 2016)

Keterangan :

t = nilai tp itung

xu = korelasi xy yang ditentukan
N = jumlah sampel penelitian

HO ditolak HO ditgrima HO ditolzk

=

—thitung—trabel 0 —Ttabel —Chitung

Gambar 3.1
Kriteria Pengujian Hipotesis T

Bentuk pengujian adalah sebagai berikut :
1) Ho :ri = 0, artinya tidak terdapat hubungan signifikan antara
variabel bebas (X) dengan variabel terikat (Y)

2) Ho : r # 0, terdapat hubungan signifikan antara variabel

bebas (X) denganvariabel ()
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3.6.3.2. Uji Simultan (Uji F)

e Rk
hltung=(1_R2)/(N_k_l)

Sumber : (Sugiyono, 2016)

Keterangan :

R? = Koefisien korelasi ganda

K = jumlah variabel independent

n = junmlah anggota sampel

F = Frirungy@Nd Selanjutnya dibandingkan dengan rr g,

Bentuk pengujian adalah :

Ho ditolak

/

Ho diterima

F tabel

Gambar 3.2
Kriteria pengujian Hipotesis F
Ho : g = 0, tidak ada pengaruh antara variabel x dengan variabel yHo :

B # 0, ada pengaruh antara variabel x dengan variabel y
3.6.3.3. Koefisien determinasi

Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui apakah ada pengaruh
antara variabel bebas dan variabel terikat yaitu dengan mengkuadratkan koefisien

yang ditentukan yaitu dengan menggunakan rumus sebagai berikut :

D = R*x 100%
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Sumber : (Juliandi et al., 2014)

Dimana:
D = koefisien determinasi
R? = nilai korelasi ganda

100% = presentasi distribusi



BAB 4
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1. Hasil Penelitian
4.1.1 Deskripsi Hasil Penelitian

Dalam penelitian ini penulis mengolah angket dalam bentuk data yang
terdiri dari 15 pertanyaan atas variabel promosi, 9 pernyataan untuk variabel
medis social facebook, dan 16 pernyataan untuk variabel keputusan pembelian.
Untuk memudahkan proses penelitian ini, maka perlu ditunjang oleh adanya
penentuan identitas responden, dimana yang menjadi responden dalam penelitian
ini adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Muhammdiyah Sumatera
Utara yang berjumlah sebanyak 100 orang.
4.1.2. Karakteristik Responden

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan kuisioner untuk memperoleh
data tentang identitas diri dari 100 responden. Penyajian data tersebut akan
memberikan gambaran mengenai jenis kelamin, jurusan, dan semester mahasiwa
Fakultas Ekonomi Universitas Muhammdiyah Sumatera Utara. Data disajikan
sebagai berikut:

4.1.2.1. Jenis Kelamin

Tabel 4.1
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
No Kategori Jumlah Responden Persentasi (%0)
1 Laki-Laki 47 47.0
2 Perempuan 53 53.0
Total 100 100.0

Sumber : Hasil pengolahan data primer
Berdasarkan tabel diatas diketahui bahwa sebagian besar responden dalam

penelitian ini adalah perempuan sebanyak 53 orang (53.0%) dan laki-laki 47
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orang (47.0%). Hal ini menunjukkan bahwa frekuensi terbanyak mahasiswa
Fakultas Ekonomi Universitas Muhammdiyah Sumatera Utara adalah perempuan
dibandingkan laki-laki.

4.1.2.2. Berdasarkan Jurusan

Tabel 4.2
Karakteristik Responden Bedasarkan Jurusan
No Kategori Jumlah Responden Persentasi (%0)
1 MSDM 30 30.0
2 Pemasaran 42 42.0
3 Keuangan 28 28.0
Total 100 100.0

Sumber : Hasil pengolahan data primer

Berdasarkan tabel diatas diketahui bahwa sebagian besar responden dalam
penelitian ini yaitu jurusan MSDM sebanyak 30 orang (30.0%), yang mengambil
jurusan pemasaran sebanyak 42 orang (42.0%), yang mengambil jurusan
keuangan sebanyak 28 orang (28.0%). Dapat dilihat bahwa responden jurusan
pemasaran menjadi responden yang terbanyak.

4.1.2.3. Berdasarkan Semester

Tabel 4.3
Karakteristik Responden Berdasarkan Semester

No Kategori Jumlah Responden Persentasi (%0)
1 1 16 16.0
2 2 12 12.0
3 3 18 18.0
4 4 10 10.0
5 5 11 11.0
6 6 12 12.0
7 7 10 10.0
8 8 11 11.0

Total 100 100.0

Sumber : Hasil pengolahan data primer
Berdasarkan tabel diatas diketahui bahwa sebagian besar responden yang

dijadikan sampel dalam penelitian ini yaitu mahasiswa semester 1 sebanyak 16
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orang (16.0%), semester 2 sebanyak 12 orang (12.0%), semester 3 sebanyak 18
orang (18.0%), 4 sebanyak 10 orang (10.0%), 5 sebanyak 11 orang (11.0%),
semester 6 sebanyak 12 orang (12.0%), 7 sebanyak 10 orang (10.0%) dan 8
sebanyak 11 orang (11.0%). Dalam hal ini mahasiswa yang semester 3 lebih
banyak menjadi responden dalam penelitian ini.
4.1.3. Deskripsi Variabel Penelitian

Dalam penelitian ini akan dibahas mengenai deskripsi data masing-masing
variabel penelitian dan pengaruh tiga variabel bebas yaitu kualitas produk dan
media social facebook dengan satu variabel dependen keputusan pembelian.
4.1.3.1. Variabel Kualitas Produk (X1)

Berikut ini merupakan deskripsi atau penyajian data dari variabel kualitas

produk yang dirangkum didalam tabel frekuensi sebagai berikut :

Tabel 4.4
Jawaban Responden Variabel Kualitas Produk (X1)
No ss s KS TS STS Jumiah
Pertanyaan
F % F % F % F % F % F %

1 65 [65.0% | 11 | 11.0% | 17 | 17.0% | O 0 7 | 7.0% | 100 | 100%
2 33 | 33.0% | 40 | 40.0% | 17 | 17.0% | 9 | 9.0% 1 | 1.0% | 100 | 100%
3 46 | 46.0% | 31 | 31.0% | 13 | 13.0% | 10 | 10.0% | O 0 100 | 100%
4 40 | 40.0% | 21 |21.0% | 20 | 20.0% | 12 | 12.0% | 7 | 7.0% | 100 | 100%
5 46 | 46.0% | 22 | 22.0% | 32 | 320% | O 0 0 0 100 | 100%
6 41 | 41.0% | 25 | 25.0% | 29 | 29.0% | 5 | 50% | O 0 100 | 100%
7 38 |38.0% | 28 [28.0% | 34 | 340% | O 0 0 0 100 | 100%
8 50 | 50.0% | 37 | 37.0% | 10 | 100% | 1 | 1.0% | 2 | 2.0% | 100 | 100%
9 54 | 54.0% | 33 {33.0% | 8 | 80% | 5 | 50% | O 0 100 | 100%
10 68 [68.0% | 14 | 14.0% | 11 |11.0% | 7 | 7.0% | O 0 100 | 100%
11 49 149.0% | 17 | 17.0% | 30 | 300% | 1 | 1.0% | 3 | 3.0% | 100 | 100%
12 54 | 54.0% | 33 | 33.0% | 8 |8.0% 5| 5006 | 0 0 100 | 100%
13 A7 | 47.0% | 28 | 28.0% | 17 | 17.0% | 7 | 7.0% 1 | 1.0% | 100 | 100%
14 41 | 41.0% | 47 [47.0% | 9 | 9.0% | 3 | 3.0% | O 0 100 | 100%
15 45 | 45.0% | 21 | 21.0% | 30 | 300% | 1 | 1.0% | 3 | 3.0% | 100 | 100%

Sumber : Data Penelitian Diolah

Berdasarkan tabel 4.4 dapat dijelaskan jawaban responden sebagai berikut:
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. Jawaban responden tentang Telkomsel memberikan jaringan yang sangat
luas, responden menjawab sangat setuju 65.0%, setuju 11.0%, kurang
setuju 17.0% dan sangat tidak setuju 7.0%.

. Jawaban responden tentang Telkomsel selalu memperhatikan koneksinya
agar tidak mudah terputus, responden menjawab sangat setuju 33.0%,
setuju 40.0%, kurang setuju 17.0%, tidak setuju 9.0% dan sangat tidak
setuju 1.0%.

. Jawaban responden tentang Telkomsel sering memberikan hadiah untuk
par pelanggannya, responden menjawab sangat setuju 46.0%, setuju
31.0%, kurang setuju 13.0% dan tidak setuju 10.0%.

. Jawaban responden tentang Telkomsel membuat produk yang lebih unggul
dari pesaing, responden menjawab sangat setuju 40.0%, setuju 21.0%,
kurang setuju 20.0%, tidak setuju 12.0% dan sangat tidak setuju 7.0%.

. Jawaban responden tentang Produk yang di tawarkan telkomsel dapat di
andalkan, responden menjawab sangat setuju 46.0%, setuju 22.0%, dan
kurang setuju 32.0%.

. Jawaban responden tentang Produk yang di keluarkan telkomsel mampu
menarik minata konsumen, responden menjawab sangat setuju 41.0%,
setuju 25.0%, kurang setuju 29.0% dan tidak setuju 12.0%.

. Jawaban responden tentang Telkomsel mengeluarkan produk sesuai
dengan kebutuhan, responden menjawab sangat setuju 38.0%, setuju
28.0% dan kurang setuju 34.0%.

. Jawaban responden tentang Produk telkomsel yang di pasarkan sesuai

dengan kemampuan konsumen, responden menjawab sangat setuju 50.0%,
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setuju 37.0%, kurang setuju 10.0%, tidak setuju 1.0% dan sangat tidak
setuju 2.0%.

Jawaban responden tentang Telkomsel selalu memberikan jaringan yang
lancar, responden menjawab sangat setuju 54.0%, setuju 33.0%, kurang
setuju 8.0%, dan tidak setuju 5.0%.

Jawaban responden tentang Telkomsel memberikan data selular yang
hemat untuk para konsumennya, responden menjawab sangat setuju
68.0%, setuju 14.0%, kurang setuju 11.0%, dan tidak setuju 7.0%.
Jawaban responden tentang Telkomsel selalu memberikan pelayanan yang
baik untuk para konsumennya, responden menjawab sangat setuju 49.0%,
setuju 17.0%, kurang setuju 30.0%, tidak setuju 1.0% dan sangat tidak
setuju 3.0%.

Jawaban responden tentang Telkomsel memberikan hadiah menarik untuk
pelanggan setianya, responden menjawab sangat setuju 54.0%, setuju
33.0%, kurang setuju 8.0% dan tidak setuju 5.0%.

Jawaban responden tentang Telkomsel memberikan nilai estetika yang
baik, responden menjawab sangat setuju 47.0%, setuju 28.0%, kurang
setuju 17.0%, tidak setuju 7.0% dan sangat tidak setuju 1.0%.

Jawaban responden tentang Telkomsel selalu setia melayani para
pelanggannya, responden menjawab sangat setuju 41.0%, setuju 47.0%,
kurang setuju 9.0%, dan tidak setuju 3.0%.

Jawaban responden tentang Telkomsel memberikan kualitas yang sangat

baik untuk para pelanggannya, responden menjawab sangat setuju 45.0%,
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setuju 21.0%, kurang setuju 30.0%, tidak setuju 1.0% dan sangat tidak

setuju 3.0%.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan pada jawaban responden yang
menyetujui variable kualitas produk, melalui penyebaran kuesioner yang
dilakukan memiliki pengaruh kuat. Terbukti dengan jawaban responden yang
lebih mendominasi menjawab sangat setuju.
4.1.3.2. Variabel Media Sosial Facebook (X2)

Berikut ini merupakan deskripsi atau penyajian data dari variabel Media

Sosial Facebook yang dirangkum didalam tabel frekuensi sebagai berikut :

Tabel 4.5
Jawaban Responden Variabel Media Sosial Facebook (X2)
No ss S KS TS STS Jumlah
Pertanyaan

F % F % F % F % F % F %
1 39 139.0% | 20 | 20.0% | 36 [36.0% | 4 | 40% | 1 | 1.0% | 100 | 100%
2 49 |49.0% | 25 [ 25.0% | 17 | 17.0% | 9 | 9.0% | O 0 100 | 100%
3 57 |57.0% | 27 |27.0% | 8 | 80% | 8 | 80% | O 0 100 | 100%
4 47 | 47.0% | 25 | 25.0% | 15 | 15.0% | 5 5.0% 8 8.0% | 100 | 100%
5 41 | 41.0% | 24 | 24.0% | 24 | 24.0% | 10 | 10.0% | 1 | 1.0% | 100 | 100%
6 35 | 35.0% | 18 | 18.0% | 35 [350% | 7 | 7.0% | 5 | 5.0% | 100 | 100%
7 39 [39.0% | 34 | 34.0% | 21 |21.0% | 5 | 50% | 1 | 1.0% | 100 | 100%
8 37 |37.0% | 16 | 16.0% | 39 | 39.0% | 6 6% 2 | 2.0% | 100 | 100%
9 40 | 40.0% | 18 | 18.0% | 38 |38.0% | 1 | 1.0% | 3 | 3.0% | 100 | 100%

Sumber : Data Penelitian Diolah
Berdasarkan tabel 4.5 dapat dijelaskan jawaban responden sebagai berikut:
1. Jawaban responden tentang Telkomsel melakukan pemasaran langsung di
media social facebook, responden menjawab sangat setuju 39.0%, setuju
20.0%, kurang setuju 36.0%, tidak setuju 4.0% dan sangat tidak setuju
1.0%.
2. Jawaban responden tentang Telkomsel sedang gencar- gencarnya

melakukan pemaran melalui media sosial khususnya facebook dimasa covid
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19, responden menjawab sangat setuju 49.0%, setuju 25.0%, kurang setuju
17.0% dan tidak setuju 9.0%.

. Jawaban responden tentang Telkomsel melakuan pemasaran melalui
facebook agar menjangkau semua kalangan, responden menjawab sangat
setuju 57.0%, setuju 27.0%, kurang setuju 8.0% dan tidak setuju 8.0%.

. Jawaban responden tentang Pengguna facebook tertarik untuk menggunakan
telkomsel melihat iklan tentang telkomsel, responden menjawab sangat
setuju 47.0%, setuju 25.0%, kurang setuju 15.0%, tidak setuju 5.0% dan
sangat tidak setuju 8.0%.

. Jawaban responden tentang Pengguna facebook banyak yang mengetahui
telkomsel melkukan pemasaran di media sosial khusunya facebook,
responden menjawab sangat setuju 41.0%, setuju 24.0%, kurang setuju
24.0%, tidak setuju 10.0% dan sangat tidak setuju 1.0%.

. Jawaban responden tentang Pengguna facebook menyampaikan dari mulut
kemulut tentang pemasaran yang dilakukan telkomsel, responden menjawab
sangat setuju 35.0%, setuju 18.0%, kurang setuju 35.0%, tidak setuju 7.0%
dan sangat tidak setuju 5.0%.

. Jawaban responden tentang Pengguna memberikan nilai yang baik melaui
stasusnya di media sosial facebook, responden menjawab sangat setuju
39.0%, setuju 34.0%, kurang setuju 21.0%, tidak setuju 5.0% dan sangat
tidak setuju 5.0%.

. Jawaban responden tentang Telkomsel mendapatakan nilai positif terhadap

pemasaran melalui facebook, responden menjawab sangat setuju 31.0%,
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setuju 37.0%, kurang setujul6.0%, tidak setuju 39.0% dan sangat tidak
setuju 5.0%.

9. Jawaban responden tentang Sering memberi nilai postif dan baik kepada
telkomsel, responden menjawab sangat setuju 40.0%, setuju 18.0% kurang
setuju 38.0%, tidak setuju 1.0% dan sangat tidak setuju 3.0%.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan pada jawaban responden yang
menyetujui variable media social facebook, melalui penyebaran kuesioner yang
dilakukan memiliki pengaruh kuat. Terbukti dengan jawaban responden yang
lebih mendominasi menjawab sangat setuju.
4.1.3.3. Variabel Keputusan Pembelian ()

Berikut ini merupakan deskripsi atau penyajian data dari variabel

Keputusan Pembelian yang dirangkum didalam tabel frekuensi sebagai berikut :

Tabel 4.6
Jawaban Responden Variabel Keputusan Pembelian (Y)
No ss s KS TS STS Jumiah
Pertanyaan
F % F % F % F % F % F %

1 42 1 42.0% | 24 | 24.0% | 34 | 340% | O 0 0 0 100 | 100%
2 42 | 42.0% | 27 | 27.0% | 27 |27.0% | 4 | 40% | O 0 100 | 100%
3 54 154.0% | 33 |330% | 8 | 80% | 5 | 50% | O 0 100 | 100%
4 68 | 68.0% | 14 | 140% | 11 | 11.0% | 7 | 7.0% | O 0 100 | 100%
5 49 | 49.0% | 17 | 17.0% | 30 {300% | 1 | 1.0% | 3 | 3.0% | 100 | 100%
6 48 | 48.0% | 16 | 16.0% | 33 {33.0% | 1 | 1.0% | 2 | 2.0% | 100 | 100%
7 39 [39.0% | 20 | 20.0% | 36 | 36.0% | 4 | 40% | 1 | 1.0% | 100 | 100%
8 49 149.0% | 25 | 25.0% | 17 |17.0% | 9 | 9.0% | O 0 100 | 100%
9 57 |57.0% | 27 |27.0% | 8 | 80% | 8 | 80% | O 0 100 | 100%
10 59 [59.0% | 22 | 22.0% | 19 | 19.0% | O 0 0 0 100 | 100%
11 43 43.0% | 44 |44.0% | 7 | 7.0% | 6 | 6.0% | O 0 100 | 100%
12 59 [59.0% | 31 [{31.0% | 5 | 50% | O 0 0 0 100 | 100%
13 42 |1 42.0% | 44 |44.0% | 10 | 100% | 4 | 40% | O 0 100 | 100%
14 61 | 61.0% | 16 | 16.0% | 12 | 12.0% | 11 | 11.0% | O 0 100 | 100%
15 36 | 36.0% | 29 | 29.0% | 31 |31.0% | 4 | 40% | O 0 100 | 100%
16 46 | 46.0% | 19 [ 19.0% | 29 | 29.0% | 3 | 3.0% | 3 | 3.0% | 100 | 100%

Sumber : Data Penelitian Diolah

Berdasarkan tabel 4.6 dapat dijelaskan jawaban responden sebagai berikut:
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. Jawaban responden tentang Saya membeli telkomsel karena produk yang
sudah terbukti baik, responden menjawab sangat setuju 42.0%, setuju
24.0% dan kurang setuju 34.0%.

. Jawaban responden tentang Saya membeli tekomsel karena kemantapan
produk yang sudah terbukti, responden menjawab sangat setuju 42.0%,
setuju 27.0%, kurang setuju 27.0%, dan tidak setuju 4.0%.

. Jawaban responden tentang Saya membeli produk terkomselm karena
kulitas yang baik, responden menjawab sangat setuju 54.0% dan setuju
33.0%, kurang setuju 8.0%, dan tidak setuju 5.0%.

. Jawaban responden tentang Saya membeli telkomsel karena jaringan yang
terbaik, responden menjawab sangat setuju 68.0%, setuju 14.0%, kurang
setuju 11.0% dan sangat tidak setuju 7.0%.

. Jawaban responden tentang Saya terbiasa membeli telkomsel karena
jaringan yang baik, responden menjawab sangat setuju 49.0%, setuju
17.0%, kurang setuju 30.0%, tidak setuju 1.0% dan sangat tidak setuju
3.0%.

. Jawaban responden tentang Saya terbisa membeli telkomsel karena sinyal
yang baik dimana pun berada, responden menjawab sangat setuju 48.0%,
setuju 16.0%, kurang setuju 33.0%, tidak setuju 1.0% dan sangat tidak
setuju 2.0%.

. Jawaban responden tentang Saya tebiasa menggunkan telkomsel sejak
pertama kali, responden menjawab sangat setuju 39.0%, setuju 20.0%,

kurang setuju 35.0%, tidak setuju 4.0% dan sangat tidak setuju 1.0%.



8.

10.

11.

12.

13.

14.

60

Jawaban responden tentang Saya selalu mwnggunkan telkomsel dan tak
pernah menggunkan yang lain, responden menjawab sangat setuju 49.0%,
setuju 25.0%,kurang setuju 17.0% dan tidak setuju 9.0%.

Jawaban responden tentang Saya melakukan pembelian ulang karena
sudah terbiasa memkai telkomsel, responden menjawab sangat setuju
57.0%, setuju 27.0%, kurang setuju 8.0%, dan tidak setuju 8.0%.

Jawaban responden tentang Saya melakukan pembelian secara rutin setiap
bulan, responden menjawab sangat setuju 59.0%, setuju 22.0%, dan
kurang setuju 19.0%.

Jawaban responden tentang Saya setia setiap saat selalu menggunakan
telkomsel dimana pun, responden menjawab sangat setuju 43.0%, setuju
44.0%, kurang setuju 7.0% dan tidak setuju 6.0%.

Jawaban responden tentang Saya melakukan pengisian setiap saat di waktu
habis, responden menjawab sangat setuju 59.0%, setuju 31.0%, kurang
setuju 5.0% dan tidak setuju 5.0%.

Jawaban responden tentang Saya memberikan rekomendasi ke orang lain
karena telkomsel memang terbukti memilki sinyal yang baik, responden
menjawab sangat setuju 42.0%, setuju 44.0%, kurang setuju 10.0% dan
tidak setuju 4.0%.

Jawaban responden tentang Saya selalu memberi tahu kepada orang lain
tentang telkomsel adalah provider yang baik untuk digunakan, responden
menjawab sangat setuju 61.0%, setuju 16.0%, kurang setuju 12.0% dan

tidak setuju 11.0%.
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15. Jawaban responden tentang Saya sering mengkampanyeka telkomsel
dengan orang lain, responden menjawab sangat setuju 36.0%, setuju
29.0%, kurang setuju 31.0% dan tidak setuju 4.0%.

16. Jawaban responden tentang Saya selalu bercerita tentang telkomsel kepada
setiap orang yang saya temui, responden menjawab sangat setuju 46.0%,
setuju 19.0%, kurang setuju 29.0%, tidak setuju 3.0% dan sangat tidak
setuju 3.0%.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan pada jawaban responden yang
menyetujui variable keputusan pembelian, melalui penyebaran kuesioner yang
dilakukan memiliki pengaruh kuat. Terbukti dengan jawaban responden yang
lebih mendominasi menjawab sangat setuju.

4.1.4. Uji Asumsi Klasik
4.1.4.1.Uji Normalitas

Pengujian normalitas untuk melihat apakah dalam model regresi. Variabel
dependen dari independen memiliki distribusi normal atau tidak, jika data
menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal maka model

regresi memenuhi asumsi normalitas.

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Keputusan_Pembelian
1

©

#
&

2

Expected Cum Prob

Observed Cum Prob

Gambar 4.1
Uji Normalitas P-plot Standardized
Gambar diatas mengindentifikasi bahwa data terdistribusi secara normal
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karena distribusi data resdidualnya terlihat mendekati garis normalnya. Sementara
itu, jika titik-titik menjauhi atau tersebar dan tidak mengikuti garis diagonal maka
hal ini menunjukkan bahwa nilai residual tidak berdistribusi normal. Dengan
melihat tampilan grafik dapat disimpulkan bahwa pola distribusi data mendekati
normal.
4.1.4.2. Uji Multikolinieritas

Pengujian multikolinieritas bertujuan untuk mengetahui hubungan yang
sempurna antar variabel bebas dalam model regresi. Gejala multikolinieritas dapat
dilihat dari nilai tolerance dan nilai Varian Inflation Factor (VIF). Bila nilai VIF
< 10 dan nilai toleransinya > 0,1 atau 10 %, maka dapat disimpulkan bahwa
model regresi tidak terjadi multikolinieritas. Adapun hasil output perhitungan uji
multikolinieritas dapat dilihat pada tabel dibawah ini.

Tabel 4.7
Uji Multikolinearitas

Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF

1 (Constant)
Promosi .789 1.268
Media_Sosial .789 1.268

Sumber: SPSS 24

Pada tabel diatas dapat dilihat bahwa variabel kualitas produk memiliki
nilai VIF 1.268, variabel media social facebook memiliki VIF 1.268. Hal ini
menunjukan bahwa tidak terjadi multikolinearitas pada ketiga variabel tersebut
karena nilai VIF < 10.
4.1.4.3. Uji Heteroskedastisitas

Uji ini bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah model regresi terjadi
ketidaksamaan varians dan residual, dari satu pengamatan kepengamatan yang

lain. Jika varians dari residual dari satu pengamatan ke pengamatan lain yang lain
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tetap, maka disebut homoskedastisitas, dan jika varians berbeda, disebut

heterokedastisitas.

Scatterplot

Dependent Variable: Keputusan_Pembelian

ession Studentized Residual
o

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 4.2.
Scatterplot Uji Heteroskedastisitas

Pada gambar 4.2 grafik scatterplot dapat terlihat bahwa hasil grafik
scatterplot menunjukkan data tersebar secara acak dan tidak membentuk pola
tertentu. Data tersebar baik diatas maupun dibawah angka 0 pada sumbu Y. Hal
ini menunjukkan bahwa tidak terdapat heterokedastisitas.

4.1.5. Analisis Regresi Linear Berganda

Berdasarkan perhitungan analisis regresi linier berganda yang dilakukan

melalui statistik, maka diperoleh hasil sebagai berikut :

Tabel 4.8
Regresi Linear Berganda

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coeficients ~ Coefficients
Madel B Stal. Error Eeta 1 Sig.
1 (Constant) 20172 5331 3.784 000
Fromosi 503 083 460 5.432 000
Media_Sosial 431 A13 322 3.799 000

a. DependentWariable: Keputusan_Pembelian

Sumber: SPSS 24
Berdasarkan output SPSS di atas, maka diperoleh persamaan regresi

sebagai berikut : Y = 20,172 + 0,503 X1 + 0,431 X2 Model tersebut menunjukkan
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arti bahwa:

a. Konstanta = 20,172. Jika variabel kualitas produk dan media social facebook
diasumsikan tetap maka keputusan pembelian akan meningkat sebesar 20,172.

b. Koefisien promosi X1 Nilai koefisien kualitas produk sebesar 0,503.
Menyatakan bahwa setiap terjadi kenaikan 1 skor untuk kualitas produk akan
diikuti terjadi kenaikan keputusan pembelian sebesar 0,503.

c. Koefisien media social facebook X2 Nilai koefisien media social facebook
menunjukan angka sebesar 0,431. menyatakan bahwa apabila terjadi kenaikan
1 skor untuk media social facebook akan di ikuti dengan terjadi kenaikan
keputusan pembelian sebesar 0,431.

4.1.6. Uji Hipotesis

4.1.6.1. Uji Parsial (Uji T)

Untuk mengetahui pengaruh variabel bebas kualitas produk dan media
social facebook terhadap variabel terikat yaitu kepuasan pembelian maka perlu
dilakukan uji t. pengujian secara parsial dapat dilihat dari uji t, apabila nilai
probabilitasnya < 0,05, Ho ditolak yang berarti ada pengaruh yang signifikan.
Hasil uji parsial dapat dilihat pada tabel berikut ini:

Tabel 4.9

Uji Parsial (Uji T)

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Madel B Stal. Error Eeta 1 Sig.
1 (Constant) 20172 533 3784 000
Pramosi 403 083 ABD 5432 000
Media_Sosial 431 A13 322 3.798 000

a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian

Sumber: SPSS 24
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1. Berdasarkan hasil uji parsial untuk variabel kualitas produk diperoleh
thitung (5.432) > ttabel (1,984) dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 <
0,05 maka Ho ditolak dan Ha diterima. Hal ini menunjukan bahwa secara
parsial bahwa ada pengaruh signifikan kualitas produk terhadap keputusan
pembelian.
2. Berdasarkan hasil uji parsial untuk variabel media social facebook
diperoleh thitung (3.799) > ttabel (1,984) dengan nilai signifikansi sebesar
0,000< 0,05 maka Ho di tolak dan Ha diterima. Hal ini menunjukan bahwa
secara parsial bahwa ada pengaruh signifikan media social facebook
terhadap keputusan pembelian.
4.1.6.2. Uji Simultan (Uji F)

Uji simultan digunakan untuk mengetahui pengaruh dari variabel bebas
kualitas produk dan media social facebook terhadap variabel terikat yaitu
keputusan pembelian secara bersama-sama. Berdasarkan pengujian dengan SPSS

versi 24 diperoleh output ANOVA pada tabel berikut ini:

Tabel 4.10
Uji Simultan (Uji F)
ANOVA?
Sum of

Model Sguares df Mean Square F Sia.
1 Fegression 18933.071 2 966,536 39.870 .ooo®

Residual 2351.4849 a7 24242

Total 4284 560 99

a. DependentVariable: Keputusan_Pembelian

b. Predictors: (Constant), Media_Sosial, Fromosi

Sumber: SPSS 24
Dari uji ANOVA atau F test di dapat nilai Fhitung (39.870) > Ftabel (2,70)

dengan tingkat signifikasi 0.000. Karena probabilitas signifikan jauh lebih kecil
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dari 0.05 maka Ho di tolak dan Ha diterima. Hal ini menunjukan bahwa secara
simultan yang menyatakan bahwa ada pengaruh signifikan secara bersama-sama
antara kualitas produk dan media social facebook terhadap keputusan pemebelian
kartu telkomsel pada mahasiswa fakultas ekonomi Universitas Muhammadiyah
Sumatera Utara.
4.1.6.3. Koefisien Determinasi

Untuk mengetahui besarnya kontribusi kualitas produk dan media social
facebook terhadap keputusan pembelian secara simultan dapat diketahui
berdasarkan nilai R Square pada tabel sebagai berikut:

Tabel 4.11
Koefisien Determinasi

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Maodel R R Square Square the Estimate
1 B728 451 440 4924

a. Predictors: (Constant), Media_Sosial, Promaosi

Sumber: SPSS 24

Berdasarkan tabel 4.11 diatas dapat dilihat nilai R Square sebesar 0,451,
menunjukkan bahwa korelasi atau hubungan kualitas produk dan media social
facebook terhadap keputusan pembelian kartu telkomsel dimasa pandemi covid-
19 pada mahasiswa fakultas ekonomi Universitas Muhammadiyah Sumatera
Utara. mempunyai tingkat hubungan yaitu :
D =R2x 100 %
D= 0,451 x 100%
D=451%

Hal ini berarti bahwa keputusan pembelian sebesar 45,1% dipengaruhi oleh
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promosi dan media social facebook sedangkan sisanya 54,9% variabel-variabel
lain yang tidak diteliti oleh penelitian ini, misalnya produk, citra merek, harga,
gaya hidup, tempat dan variabel lainnya.

4.2. Pembahasan

Dari hasil penelitian terlihat bahwa semua variabel bebas mengenai bauran
pemasaran (kualitas produk dan media social facebook) memiliki koefisien yang
positif, berarti seluruh variabel bebas mempunyai pengaruh yang searah terhadap
variabel Y (keputusan pembelian). Lebih rinci hasil analisis dan pengujian
tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut :

4.2.1. Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian

Terdapat pengaruh positif variabel kualitas produk terhadap keputusan
pembelian, dimana kualitas produk mempengaruhi konsumen dalam melakukan
keputusan pembelian kartu telkomsel pada mahasiswa fakultas ekonomi
Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. Kemudian diperoleh pula bahwa
kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Kualitas produk adalah salah satu pendukung yang membuat suatu produk
dipilih oleh konsumen untuk dikonsumsi atau digunakan, dan produk yang
ditawarkan oleh perusahaan menentukan bagaimana minat konsumen terhadap
produk tersebut. Menurut (Arianty et al.,, 2016) Kualitas Produk adalah
kemampuan produk untuk memenuhi fungsi-fungsinya. Kualitas produk meliputi
daya tahan, kemampuan, kemudahan atribut lain yang memiliki nilai dari suatu
produk. Jadi bila suatu produk telah dapat menjalankan fungsi-fungsinya dapat di

katakana sebagai produk yang memiliki kualitas yang baik.
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Sedangkan penelitian (Astuti & Abdullah, 2017); (Gultom, 2017); (Lubis,
2015); dan (Fahmi, 2016) menunjukkan bahwa secara parsial kualitas produk
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian yang
dilakukan oleh (Farisi, 2018) yang menyatakan bahwa ada pengaruh positif
kualitas produk dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian.

4.2.2. Pengaruh Media Sosial Facebook Terhadap Keputusan Pembelian

Terdapat pengaruh positif media sosial facebook terhadap keputusan
pembelian, dimana media sosial facebook mempengaruhi konsumen dalam
melakukan keputusan pembelian kartu telkomsel pada mahasiswa fakultas
ekonomi Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. Kemudian diperoleh pula
bahwa media sosial facebook berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Media merupakan segala sesuatu Yyang dapat digunakan untuk
menyalurkan pesan dari pengirim ke penerima sehingga dapat merangsang
pikiran, perasaan, perhatian dan minat siswa sedemikian rupa sehingga terjadi
proses belajar (Indrawati et al., 2017). Dapat disimpulkan bahwa media sosial
merupakan media dimana user dapat membuat konten dan aplikasi serta
memungkinkan user tersebutuntuk berinteraksi dan bertukar wawasan dengan user
lain.

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Nafisah, H., & Arifin, 2020)
yang dilakukandi distributor Canter Halalmart Jangkung Kecamatan Tanjung yang
menyimpulkan bahwa media sosial berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Nurgayatri

& Suyanto, 2016), (Putri, 2016), (Willem et al., 2020), (Wiridjati & Roesman,
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2018), dan (Batee, 2019) yang menyimpulkan media social facebook berpengaruh
terhadap keputusan pembelian.
4.2.3. Pengaruh Kualitas Produk dan Media Sosial Facebook Terhadap
Keputusan Pembelian

Pengujian yang dilakukan secara simultan menunjukkan bahwa variabel
kualitas produk dan media social facebook terhadap keputusan pemebelian kartu
telkomsel pada mahasiswa fakultas ekonomi Universitas Muhammadiyah
Sumatera Utara. Dengan nilai Fhitung (39,870) > Ftabel (2,70) dengan tingkat
signifikasi 0,000. Selanjutnya nilai R Square yaitu sebesar 0,451 atau 45,1%
dipengaruhi oleh kualitas produk dan media social facebook sedangkan sisanya
54,9% variabel-variabel lain yang tidak diteliti oleh penelitian ini, misalnya

produk, citra merek, harga, gaya hidup, tempat dan variabel lainnya.



BAB 5
PENUTUP

5.1. Kesimpulan

Berdasarkan data yang diperoleh dalam penelitian mengenai Pengaruh
kualitas produk dan media social facebook terhadap keputusan pemebelian kartu
telkomsel pada mahasiswa fakultas ekonomi Universitas Muhammadiyah
Sumatera Utara. Responden pada penelitian ini berjumlah 100 responden,
kemudian telah dianalisa, maka disimpulkan sebagai berikut:

1. Terdapat pengaruh positif variabel kualitas produk terhadap keputusan
pembelian, dimana kualitas produk mempengaruhi konsumen dalam
melakukan keputusan pembelian pada kartu telkomsel pada Mahasiswa
Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Sumatera Utara. Kemudian
diperoleh pula bahwa promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Kemudian diperoleh pula bahwa promosi berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian.

2. Terdapat pengaruh positif variabel media social facebook terhadap
keputusan pembelian, dimana media social facebook mempengaruhi
konsumen dalam melakukan keputusan pembelian pada kartu telkomsel
pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Sumatera Utara.
Kemudian diperoleh pula bahwa media social facebook berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian. Kemudian diperoleh pula bahwa
media social facebook berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian.
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3. Pengujian yang dilakukan secara simultan menunjukkan bahwa variabel
kualitas produk dan media social facebook terhadap keputusan pemebelian
kartu telkomsel pada mahasiswa fakultas ekonomi  Universitas
Muhammadiyah Sumatera Utara. Dengan nilai R Square yaitu sebesar 0,451
atau 45,1% dipengaruhi oleh promosi dan media social facebook sedangkan
sisanya 54,9% variabel-variabel lain yang tidak diteliti oleh penelitian ini,
misalnya produk, citra merek, harga, gaya hidup, tempat dan variabel lainnya.

5.2. Saran
Adapun saran dari penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Untuk dapat meningkatkan keputusan pembelian melalui kualitas produk
dan media social facebook terbukti dapat mempengaruhi keputusan
pembelian, yang dapat dilihat dari peningkatan kualitas produk yang di
tawarkan serta iklan yang di buat melalui media social facebook untuk
menarik minta beli agar keputusan pembelian kartu telkomsel mingkat pada
mahasiswa fakultas ekonomi Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara.

2. Kualitas produk juga perlu di perhatikan agar dapat meningkatkan
penjualan kartu telkomsel tentunya melakukan berbagai cara untuk menarik
minat beli dengan cara meningkatkan keunggulan produk yang dapat
menarik konsumen untuk melakukan pembelian.

3. Media social facebook juga perlu di perhatikan agar dapat meningkatkan
penjualan kartu telkomsel tentunya dengan cara lebih gencar melakukan
iklan di media social facebook sehingga dapat menarik minat untuk

melakukan pembelian.
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5.3. Keterbatasan Penelitian
Penelitian ini telah diusahakan dan dilaksanakan sesuai dengan prosedur
ilmiah, namun demikian masih memiliki keterbatasan yaitu:

1. Dalam faktor mempengaruhi keputusan pembelian hanya kualitas produk
dan media social facebook sedangkan masih banyak faktor-faktor yang
mempengaruhi keputusan pembelian.

2. Adanya keterbatasan peneliti dalam memperoleh sampel yang peneliti hanya
gunakan hanya 100 orang responden sedangkan masih banyak konsumen
pada Mahasiwa Fakultas Ekonomi Universitas Muhammadiyah Sumatera

Utara.
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KUESIONER PENELITIAN
PENGARUH KUALITAS PRODUK DAN MEDIA SOSIAL FACEBOOK
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN KARTU TELKOMSEL

PADA MAHASISWA FAKULTAS EKONOMI UNIVERSITAS
MUHAMMADIYAH SUMATERA UTARA

A. ldentitas Responden
No Responden
Jurusan
Semester [ 2 I3 [)4
5 1 [e [17 [I8
B. Petunjuk Pengisian
Berikan tanda centang (v) untuk mengisi pernyataan yang Bapak / 1bu
pilih sesuai dengan pendapat dan perasaan, bukan berdasarkan pendapat
umum atau pendapat orang lain. Adapun makna tanda dalam kolom adalah

sebagai berikut :

SS : Sangat Setuju Nilai (5)
S :Setuju Nilai (4)
KS : Kurang Setuju Nilai (3)
TS :Tidak Setuju Nilai (2)

STS: Sangat Tidak Setuju Nilai (1)



A. Kualitas Produk

NO PERNYATAAN STS| TS| KS| S| SS
Kualtas Produk QD@ B @] >
Kinerja (performance)
1 Telkomsel memberikan jaringan
yang sangat luas
2 Telkomsel selalu memperhatikan
koneksinya agar tidak mudah
terputus
Keistimewaan produk (feature)
3 Telkomsel  sering  memberikan
hadiah untuk par pelanggannya
4 Telkomsel membuat produk yang
lebih unggul dari pesaing
Reliabilitas/keterandalan (reability)
5 Produk yang di tawarkan telkomsel
dapat di andalkan
6 Produk yang di keluarkan telkomsel
mampu menarik minata konsumen
Kesesuaian (conformance)
7 Telkomsel mengeluarkan produk
sesuai dengan kebutuhan
8 Produk telkomsel yang di pasarkan
sesuai dengan kemampuan
konsumen
Ketahanan (durability)
9 Telkomsel  selalu  memberikan
jaringan yang lancar
10 Telkomsel memberikan data selular
yang hemat untuk para
konsumennya
Kemampuan pelayanan (service ability)
11 Telkomsel  selalu  memberikan
pelayanan yang baik untuk para
konsumennya
12 Telkomsel ~ memberikan  hadiah
menarik untuk pelanggan setianya
Estetika (aesthetics)
13 Telkomsel memberikan nilai estetika
yang baik
14 Telkomsel selalu setia melayani para
pelanggannya
Kualitas yang dirasakan (perceived quality)
15 Telkomsel memberikan  kualitas

yang sangat baik untuk para
pelanggannya




B.M

EDIA SOSIAL FACEBOOK

NO

PERNYATAAN
MEDIA SOSIAL FACEBOOK

STS
1)

TS
()

KS
3)

S
(4)

SS
)

Pemasaran langsung

1 Telkomsel melakukan pemasaran
langsung di media social facebook

2 Telkomsel sedang gencar-
gencarnya melakukan pemaran
melalui media sosial khususnya
facebook

3 Telkomsel melakuan pemasaran

melalui facebook agar menjangkau
semua kalangan

Pemasaran mulut ke mulut

4

ngguna facebook tertarik untuk
menggunakan telkomsel melihat
iklan tentang telkomsel.

Pengguna facebook banyak yang
mengetahui telkomsel melkukan
pemasaran di  media  sosial
khusunya facebook

Pengguna facebook menyampaikan
dari mulut kemulut tentang
pemasaran yang dilakukan
telkomsel

Nilai

penjual

Pengguna memberikan nilai yang
baik melaui stasusnya di media
sosial facebook

Telkomsel mendapatakan nilai
positif terhadap pemasaran melalui
facebook

Sering memberi nilai postif dan

baik kepada telkomsel




C. KEPUTUSAN PEMBELIAN

NO

PERNYATAAN
KEPUTUSAN PEMBELIAN

STS
1)

TS
(2)

KS
©)

(4)

SS
®)

Kemantapan pada sebuah produk

Saya membeli telkomsel karena
produk yang sudah terbukti baik

Saya membeli tekomsel karena
kemantapan produk yang sudah
terbukti

Saya membeli produk
terkomselm karena kulitas yang
baik

Saya membeli telkomsel karena
jaringan yang terbaik

Kebiasaan dalam membeli pro

duk

Saya terbiasa membeli telkomsel
karena jaringan yang baik

Saya terbisa membeli telkomsel
karena sinyal yang baik dimana
pun berada

Saya tebiasa menggunkan
telkomsel sejak pertama kali

Saya selalu mwnggunkan
telkomsel dan tak pernah
menggunkan yang lain

Melakukan pembelian ulang

Saya melakukan pembelian
ulang karena sudah terbiasa
memkai telkomsel

10

Saya melakukan pembelian
secara rutin setiap bulan

11

Saya setia setiap saat selalu
menggunakan telkomsel dimana
pun

12

Saya melakukan pengisian setiap
saat di waktu habis

Memberikan rokomendasi

kepada

orang lain.

13

Saya memberikan rekomendasi
ke orang lain karena telkomsel
memang terbukti memilki sinyal
yang baik

14

Saya selalu memberi tahu kepada
orang lain tentang telkomsel
adalah provider yang baik untuk




digunakan

15 Saya sering mengkampanyeka
telkomsel dengan orang lain
16 Saya selalu bercerita tentang

telkomsel kepada setiap orang
yang saya temui




LAMPIRAN

Jenis

Kelamin | Jurusan | Semester
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Total

61

72

69

61

66

64

67

60

70

67

54

74

70

60

61

61

66

67

72

67

60

67

65

64

63

61

59

60

67

63

60

73

65

65

62

61

68

68

74

67

60

67

63

X1.15

X1.14

X1.13

X1.12

X1.11

X1.10

X1.9

X1.8

X1.7

X1.6

X1.5

X1.4

X1.3

X1.2

X1.1




65

62

62

60

61

61

66

58

62

53

58

62

58

71

71

64

54

52

65

56

48

55

65

62

61

63

61

60

57

58

65

59

58

59

64

64

57

60

68

57

46

61

58

63




51

59

61

50

60

56

52

49

68

55

60

71

61

Total

33

44

43

36

37

37

36

37

35

41

38

40

42

35

45

40

45

42

38

38

35

43

40

38

36

36

36

37

31

X2.9

X2.8

X2.7

X2.6

X2.5

X2.4

X2.3

X2.2

X2.1




39

36

39

40

36

41

40

41

43

40

36

37

43

38

38

36

36

38

37

33

35

38

37

30

37

39

37

39

37

31

35

38

38

30

28

36

36

31

24

24

27

29

38

24




Total

69

80

79

65

70

65

70

64

69

75

67

76

78

62

70

Y.16

Y.14 | Y.15

Y.13

33

35

21

29

31

29

37

33

29

37

32

32

26

37

37

28

40

36

34

30

36

32

44

31

30

40

40

Y.12

Y.10 | Y.11

Y.9

Y.8

Y.7

Y.6

Y.5

Y3 | Y4

Y.2

Y.l




68

72

76

73

66

68

74

72

67

64

58

63

64

68

74

65

76

74

64

67

65

72

76

71

64

64

74

74

67

65

60

64

65

66

69

67

77

73

65

67

67

76

76

78




65

70

75

73

65

68

74

78

65

65

56

70

68

62

66

61

50

58

59

59

63

63

67

65

49

63

59

64

55

59

63

55

59

60

56

52

73

64

60
68

70




Frekuensi Responden

Jenis_Kelamin

Cumulative
Frequency Percent Yalid Percent Fercent
Valid ~ Pria 47 47.0 47.0 47.0
Wanita 53 53.0 53.0 100.0
Tatal 100 100.0 100.0
Jurusan
Cumulative
Freguency FPercent  Walid Percent Percent
Valid ~ MSOM 30 300 30.0 30.0
FPemasaran 42 42.0 42.0 72.0
Keuangan 28 28.0 28.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Semester
Cumulative
Freguency Fercent  “alid Percent FPercent
Valid 1 16 16.0 16.0 16.0
p 12 12.0 12.0 28.0
3 18 18.0 18.0 46.0
4 10 10.0 10.0 56.0
5 11 11.0 11.0 67.0
f 12 12.0 12.0 79.0
7 10 10.0 10.0 849.0
B 11 11.0 11.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




Frekuensi Jawaban Responden

X141
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Fercent
Valid 8T8 7 7.0 7.0 7.0
KS 17 17.0 17.0 240
5 " 11.0 11.0 350
E5 B4 65.0 B5.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X1.2
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid 8T8 1 1.0 1.0 1.0
T8 g 9.0 8.0 10.0
K 17 17.0 17.0 27.0
5 40 4n.0 40.0 67.0
55 K] 330 330 100.0
Total 100 100.0 100.0
X1.3
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid TS 10 10.0 10.0 10.0
K 13 130 13.0 230
5 Kl 3.0 10 540
55 46 45.0 46.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X14
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid 8T8 7 7.0 7.0 7.0
T8 12 120 12.0 19.0
Ks 20 0.0 200 39.0
5 i 210 210 60.0
55 40 0.0 40.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X15
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Fercent
Valid K3 1 320 320 320
5 2 220 220 540
55 46 460 46.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

X16
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid TS 5 5.0 50 5.0
KS 29 290 290 40
5 25 250 250 59.0
58 4 41.0 4.0 100.0
Tatal 100 1000 100.0
X7
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid K3 34 34.0 340 40
5 28 28.0 280 2.0
58 38 38.0 38.0 100.0
Tatal 100 1000 100.0
X18
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  STS 2 20 20 20
Ts 1 1.0 1.0 10
K5 10 10.0 10.0 13.0
5 k] 300 370 0.0
58 50 50.0 50.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X1.9
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid T8 ] 5.0 50 a0
K5 ] 8.0 8.0 13.0
5 33 330 330 46.0
58 54 54.0 54.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X1.10
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  STS 7 7.0 7.0 7.0
K5 " 11.0 11.0 18.0
5 14 14.0 14.0 320
5§ 68 B8.0 68.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




X1.11

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  5TS 3 30 a0 30
TS 1 1.0 1.0 4.0
KS 30 30.0 30.0 340
g 17 17.0 17.0 5.0
85 44 48.0 48.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X1.12
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Fercent
Valid TS g 50 50 5.0
KS 8 8.0 8.0 13.0
g 33 330 330 46.0
§S a4 A4.0 A4.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X1.13
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Fercent
Valid  5TS 1 1.0 1.0 1.0
TS 7 7.0 7.0 8.0
KS 17 17.0 17.0 250
& 28 28.0 28.0 530
55 47 47.0 47.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X1.14
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid TS 3 30 a0 30
KS g 8.0 8.0 12.0
& 47 47.0 47.0 54.0
55 41 4.0 4.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X1.15
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  5TS 3 a0 a0 30
TS 1 1.0 1.0 4.0
KS 30 30.0 30.0 34.0
& 21 21.0 21.0 550
85 45 45.0 45.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




X2.6

X2.1
Cumulative _ Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent Freguency  Percent  Valid Percent Parcent
Valid 5TS 1 1.0 1.0 1.0 Valid  STS ] RO 50 50
ks 36 36.0 36.0 .0
KS kL] 35.0 350 47.0
8 20 200 20,0 61.0
8§ 34 39.0 39.0 100.0 - 18 180 18.0 630
Total 100 1000 100.0 55 3 350 30 1000
x99 Total 100 100.0 1000
Cumulative X2.7
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
valid TS g 8.0 a0 0.0 , Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
ks 17 17.0 17.0 26.0
- s | 0 150 e Valid TS 1 1.0 1.0 1.0
55 49 49.0 49.0 100.0 T3 § 5.0 5.0 6.0
Total 100 100.0 100.0 Kg N M0 M0 710
X2.3 5 el U0 U0 61.0
Cumulative 55 39 39.0 39.0 100.0
Frequency  Percent  Valid Percent Percent Total 100 100.0 100.0
Valid T8 ] 8.0 8.0 8.0
KS 8 8.0 8.0 16.0 X2.8
8 7 27.0 27.0 43.0 cumulative
55 51 5.0 7.0 100.0 Fraguency  Percent  Valid Percent Parcent
Total 100 100.0 100.0 valid  STS ; 10 10 10
X2.4 TS 6 6.0 6.0 8.0
, Cumulative kS 3 390 390 470
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid STS ] 8.0 8.0 8.0 A 1 160 16.0 630
T8 5 50 50 130 ot k) KT KT 1000
KS 15 150 150 28.0 Total 100 100.0 100.0
8 25 25.0 25.0 53.0
85 47 47.0 47.0 100.0 X2.3
Tatal 100 1000 100.0 Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
X25
) Yalid 573 3 a0 30 a0
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent TS 1 1.0 1.0 40
Valid 5TS 1 1.0 1.0 1.0 K§ 38 IR0 380 420
T5 10 10.0 10.0 1.0 g 18 180 180 §00
ks 24 24.0 240 35.0 5 0 100 100 1000
8 24 24.0 24.0 58.0
- ” 410 1.0 100.0 Total 100 1000 1000
Total 100 100.0 100.0




Y6

Y1
Cumulative
Frequency  Percent  Walid Percent Percent
Valid kS K] 340 340 4.0
& 24 24.0 240 58.0
=H 42 42.0 42.0 100.0
Total 100 1000 100.0
Y2
Cumulative
Frequency ~ Percent  Walid Percent Percent
Valid TS 4 40 40 40
KS 27 27.0 270 3.0
& 27 27.0 270 58.0
=H 42 42.0 42.0 100.0
Total 100 1000 100.0
Y3
Curnulative
Frequency ~ Percent  Walid Percent Percent
Valid TS ] 50 50 50
KS 8 8.0 8.0 13.0
& 33 330 330 46.0
=H 54 54.0 54.0 100.0
Total 100 1000 100.0
Y4
Curnulative
Frequency ~ Percent  Walid Percent Percent
Valid  5TS 7 7.0 7.0 7.0
KS 11 11.0 11.0 18.0
& 14 14.0 14.0 320
=H k] 8.0 f8.0 100.0
Total 100 1000 100.0
Y5
Curnulative
Frequency ~ Percent  Walid Percent Percent
Valid  5TS 3 an an o
T8 1 10 1.0 40
Ks 30 300 0.0 34.0
& 17 17.0 17.0 51.0
85 43 49.0 45.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Cumnulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid ST 2 20 20 20
T5 1 1.0 1.0 30
K3 33 30 330 36.0
8 18 168.0 16.0 520
58 48 48.0 480 100.0
Total 100 100.0 100.0
Y7
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  STS 1 1.0 1.0 1.0
T8 4 4.0 40 5.0
Ks 38 360 6.0 41.0
8 20 200 200 61.0
8% 39 9.0 390 100.0
Total 100 100.0 100.0
Y8
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid TS ] 9.0 9.0 8.0
K3 17 17.0 17.0 26.0
8 25 250 250 51.0
58 45 450 450 100.0
Total 100 100.0 100.0
Y9
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid TS a 8.0 8.0 8.0
KS a 8.0 8.0 16.0
5 il 70 70 430
58 57 570 570 100.0
Total 100 100.0 100.0
Y10
Cumnulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  KS 1§ 18.0 150 18.0
g 2 220 220 1.0
8% 59 59.0 59.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




Y11

Cumulative
Frequency Percent Yalid Percent FPercent
Valid TS 6 6.0 6.0 6.0
KS 7 7.0 7.0 13.0
s 44 440 440 7.0
88 43 430 430 100.0
Taotal 100 100.0 100.0
Y12
Cumulative
Frequency Percent  Walid Percent Percent
Walid TS g 50 50 50
KS 5 5.0 5.0 10.0
5 K} .0 310 41.0
55 A9 590 580 100.0
Total 100 100.0 100.0
Y13
Cumulative
Frequency  Percent  Walid Percent Percent
Yalid TS 4 4.0 4.0 4.0
kS 10 10.0 10.0 140
8 44 440 44.0 58.0
85 42 420 420 100.0
Total 100 100.0 100.0
Y14
Cumulative
Frequency Percent Yalid Percent Fercent
Valid STS 11 11.0 11.0 11.0
KS 12 12.0 12.0 230
g 16 16.0 16.0 39.0
88 61 61.0 61.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Y15
Cumulative
Frequency Percent  Walid Percent Percent
Walid TS 4 4.0 4.0 4.0
KS 3 1.0 310 350
5 29 29.0 28.0 64.0
85 36 36.0 36.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Y16
Cumulative
Frequency Percent  Walid Percent Percent
Walid 5TS 3 30 30 30
TS 3 30 30 6.0
KS 249 29.0 29.0 35.0
5 149 14.0 16.0 54.0
85 46 46.0 46.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




Uji Validitas

Correlations

W x12 x13 W14 X15 X186 W7 x18 X139 X110 X111 H112 X113 X114 X115 Promosi
H1A Pearson Gorrelation 1 178 237" 463" - 008 049 190 044 079 EE] 181 079 055 091 191 3447
Sig. (2-tailed) 076 017 000 540 628 058 665 434 751 072 434 583 365 057 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
H12 Pearson Gorrelation 178 1 194 278" 244 -010 - 082 2747 - D64 -11g - 084 - D64 058 106 -118 2707
Sig. (2-tailed) 076 053 005 014 923 415 006 525 237 351 525 565 292 243 007
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
®13 Pearson Correlation 237" 154 1 3817 281”7 2647 S018 3697 - 081 - D95 - 087 - 081 146 -4 S114 390"
Sig. (2-tailed) 017 053 000 005 008 858 000 420 346 335 420 148 257 261 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
14 Pearson Correlation 463" 278" 3g1” 1 048 234 - 083 128 o075 055 037 o075 002 089 - 061 4907
Sig. (2-tailed) 000 005 000 627 019 413 202 458 588 713 458 385 a7 549 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
W15 Pearson Gorrelation - 008 244" 281" 048 1 &1 006 4007 041 hE] 010 041 032 067 - 006 341”7
Sig. (2-tailed) 940 014 005 627 422 953 000 687 427 924 687 740 506 951 001
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
*1.6 Pearson Correlation 049 010 2647 234" 081 1 D49 266 169 207 19 169 082 035 102 4617
Sig. (2-tailed) 528 523 008 019 422 530 008 094 039 237 094 360 728 314 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
®1.7 Pearson Correlation 190 -082 -018 -.083 008 049 1 066 193 3077 3247 193 018 269" 318" 4227
Sig. (2-tailed) 058 415 858 413 853 530 516 055 002 001 055 863 007 001 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X8 Pearson Correlation 044 2747 369" 129 4007 266" 066 1 -149 -037 -051 -149 128 021 -.049 3487
Sig. (2-tailed) 665 008 000 202 000 008 516 138 718 B 138 203 B36 528 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
®1.9 Pearson Correlation -.079 - 064 -.081 075 o4 168 193 148 1 223 288" 10007 040 5127 278" 5047
Sig. (2-tailed) 434 525 420 458 887 094 055 138 026 004 000 532 000 006 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
®1.10 Pearson Correlation 032 -119 -.095 055 080 207 307" 037 223 1 278" 223 BEE] 078 278" 430"
Sig. (2-tailed) 751 237 346 588 427 039 002 718 026 005 026 706 437 005 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
®1.11 Pearson Correlation -181 094 -.097 -037 010 118 3247 051 288" 278" 1 289" - 068 3gs” LR 4a7”
Sig. (2-tailed) 072 351 335 713 824 237 001 11 004 005 004 504 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
®1.12 Pearson Correlation -.079 -064 -.081 0785 o041 168 193 -148 10007 223 288" 1 040 5127 278" 504”
Sig. (2-tailed) 434 525 420 458 587 094 055 138 000 026 004 582 000 006 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
*1.13 Pearson Correlation 055 058 146 002 -032 092 018 128 040 038 -.068 040 1 035 -073 2407
Sig. (2-tailed) 583 565 148 985 749 360 863 203 692 706 504 692 727 468 016
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
®1.14 Pearson Correlation 091 108 -114 089 067 035 268" 021 5127 079 3es” 5127 035 1 37" 4n”
Sig. (2-tailed) 365 292 257 378 506 728 007 836 000 437 000 000 727 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X115 Pearson Correlation -191 -118 114 -061 -006 102 ag” -049 278" 278" m82” 278" 073 arg” 1 473"
Sig. (2-tailed) 057 243 261 549 851 314 001 528 006 005 000 006 468 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Promasi  Pearson Carrelation 3447 270" 390" 490" It 451”7 4227 IT 5047 430" 497" 5047 280 471" 473" 1

Sig. (2-tailed) .000 007 000 .000 001 000 000 000 000 000 000 000 016 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

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

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



Correlations

K21 %2.2 %23 X2.4 (25 X2.6 (2.7 X2.8 X258 Media_Sosial
%21 Pearson Gorrelation 1 102 137 074 231 136 411 201 REE: 405"
Sig. (2-tailed) 315 175 464 021 179 273 045 241 .000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
%2.2 Pearson Correlation 102 1 3607 180 4217 085 205 054 022 500
Sig. (2-tailed) 315 .000 074 .000 346 041 501 830 .000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
%2.3 Pearson Correlation 137 360" 1 a7 3447 275" 073 157 207 807"
Sig. (2-tailed) 178 .000 001 .000 006 473 118 039 .000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X2.4 Pearson Gorrelation 074 180 a7 1 264" 045 38 -124 423 4317
Sig. (2-tailed) 464 074 .00 008 680 172 220 224 .000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X2.5 Pearson Correlation 23 4217 3447 264" 1 326 237 3417 248 73z
Sig. (2-tailed) 021 .000 .000 008 .00 020 001 013 .000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
%2.6 Pearson Correlation 136 095 278" 045 3267 1 141 4217 2447 5907
Sig. (2-tailed) 179 346 006 B0 .00 A6 .000 018 .000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X2.7 Pearson Gorrelation 411 208 073 138 237 141 1 298" 015 458"
Sig. (2-tailed) 273 041 473 172 020 161 003 884 .000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
%2.8 Pearson Correlation 201 054 157 124 3417 4217 298" 1 011 503
Sig. (2-tailed) 045 581 118 220 .00 .000 003 915 .000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
%2.9 Pearson Correlation 118 022 207 123 248 244 018 011 1 4297
Sig. (2-tailed) 24 830 039 224 013 018 Ba4 918 .000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Media_Sosial  Pearson Gaorrelation 405 &09° &07 4317 732" &90” 458" &0 4297 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

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

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



Correlations

Keputusan_P

Y1 ¥2 ] 4 ¥a 6 Y7 e Ya ¥io Y11 ¥iz Y13 Yi4 Y15 Y16 embelian
¥1 Pearson Correlation 1 068 82 285" 323" 039 A1 010 o7 076 -152 022 249" -100 066 3337 336
Sig. (2-talled) 500 070 004 001 699 270 4920 868 452 130 830 012 323 512 001 001
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
¥2 Pearson Correlation 068 1 320" 043 483" 027 04 4457 266" 2107 o7 053 A" 108 Bag” ET 653"
Sig. (2-talled) 500 001 672 000 790 302 000 007 036 864 600 000 286 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
¥3 Pearson Correlation 82 3207 1 223 289" 018 -026 096 092 177 064 122 4537 178 239" 2407 5107
Sig. (2-talled) 070 001 026 004 858 800 343 361 078 530 226 000 077 017 016 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Y4 Pearson Correlation 285" 043 223 1 279" -109 -.098 088 122 3007 -103 067 037 130 -018 2417 3547
Sig. (2-talled) 004 672 026 005 281 331 386 226 002 309 505 711 197 855 016 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Y5 Pearson Correlation 323" 483" 289" 279" 1 -062 -.090 276" 69 216 -057 -030 328" 049 301" are G607
Sig. (2-talled) 001 000 004 005 540 374 005 094 031 574 767 001 626 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Y6 Pearson Correlation 039 027 -018 -109 -.062 1 263" -079 -025 ~211” 422" 358" 079 -084 035 -001 226
Sig. (2-talled) 699 790 858 281 540 008 436 808 035 000 000 434 404 731 990 024
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
¥7 Pearson Correlation A1 104 -026 -098 -.090 263" 1 102 A37 112 473" 381" -039 RE 063 -055 287"
Sig. (2-talled) 270 302 800 331 374 008 315 AT 267 000 000 699 230 530 588 004
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Y8 Pearson Correlation 010 4457 096 088 276" -079 02 1 360" 348" 008 085 224 021 400" 222" 5197
Sig. (2-talled) 920 000 343 386 005 436 315 000 000 939 400 025 834 000 026 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
¥a Pearson Correlation o7 266" 092 122 69 025 A37 3607 1 257" 079 167 015 238 189 135 4307
Sig. (2-talled) 868 007 361 226 094 808 AT 000 010 433 096 B34 017 059 182 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Y10 Pearson Correlation -076 2107 ATT 3007 216" ~211” 112 348" 257" 1 -104 227 -.058 308" A28 133 3g8”
Sig. (2-talled) 452 036 078 002 031 035 267 000 010 053 023 567 002 203 186 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
¥11 Pearson Correlation -152 017 064 -103 -057 4227 473" 008 079 194 1 4137 004 -064 017 028 248
Sig. (2-talled) 130 864 530 300 574 000 000 939 433 053 000 971 530 867 781 013
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Y12 Pearson Correlation -022 053 A22 067 -030 358" 3s1” 085 AGT 227 A3 1 135 047 004 045 368"
Sig. (2-talled) 830 600 226 505 767 000 000 400 096 023 000 A81 640 966 655 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
¥13 Pearson Correlation 249" 4187 4537 037 328" 079 -039 224 015 -058 004 135 1 106 356" 267" 4227
Sig. (2-talled) 012 000 000 711 001 434 699 025 B34 567 971 181 296 000 007 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Y14 Pearson Correlation -100 108 A78 130 048 -084 121 021 238" 308" -.064 047 -108 1 038 -002 286"
Sig. (2-talled) 323 286 077 197 626 404 230 834 017 002 530 640 296 709 982 004
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Y15 Pearson Correlation 066 ags” 239" 019 301" 035 063 4007 189 128 017 004 356" 038 1 278" 577
Sig. (2-talled) 512 000 017 855 000 731 530 000 059 203 867 966 000 709 005 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Y16 Pearson Correlation 333" ET 240" 2417 876" -001 -055 222" 135 133 -028 045 267" -002 278" 1 5547
Sig. (2-talled) 001 000 016 016 000 990 588 026 182 186 781 655 007 982 005 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Keputusan_Pembelian  Pearson Gomelation 336" 653" 5107 3547 660" 226 287" 5197 4307 3g8” 248" 368" 422" 286" &7 5547 1
Sig. (2-talled) 001 000 000 000 000 024 004 000 000 000 013 000 000 004 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

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



Uji Reliabilitas

Reliability Statistics

Cronhach's
Alpha [ of ltems

640 15

Reliability Statistics

Cronhach's
Alpha [ of ltems

655 ]

Reliability Statistics

Cronhach's
Alpha [ of ltems

699 16

Uji Asumsi Klasik

Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Madel B Std. Error Beta 1 Sig. Zero-order Partial Part Tolerance WIF
1 (Constant) 20172 .33 3784 .ooa
Promaosi 503 083 460 5.432 .0oo 608 483 409 789 1.268
Media_Saosial A3 13 322 3.798 .o0oo 533 360 286 7ag 1.268
a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian
Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual Scatterplot

Dependent Variable: Keputusan_Pembelian
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Hipotesis

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Mo el F R Square Square the Estimate

1 f72® 451 440 4924

a. Predictors: (Constant), Media_Sosial, Fromosi

ANOVA®
Sum of
Madel Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Fegression 1933.071 2 966.536 39.870 .oon®
Fesidual 2351.489 97 24242
Total 4284 560 99

a. DependentWariable: Keputusan_Pembelian
h. Pradictors: (Constant), Media_Saosial, Promosi

Coefficients®

Standardized
nstandardized Coefficients Coeflicients

Madel E Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 20172 5331 3784 .ooo
Promosi 503 093 460 5432 .ooo
Media_Sosial 431 13 322 3,794 oo

a. DependentWariable: Keputusan_Pembelian



Tabel r (Koefisien Korelasi Sederhana)
df =1-200

Diproduksi oleh: Junaidi
http://junaidichaniago.wordpress.com



Tabel r untuk df =1 - 50

Tingkat signifikansi untuk uji satu arah
df = (N-2) 0.05 0.025 0.01 0.005 0.0005

Tingkat signifikansi untuk uji dua arah
0.1 0.05 0.02 0.01 0.001
1 0.9877 0.9969 0.9995 0.9999 1.0000
2 0.9000 0.9500 0.9800 0.9900 0.9990
3 0.8054 0.8783 0.9343 0.9587 0.9911
4 0.7293 0.8114 0.8822 0.9172 0.9741
5 0.6694 0.7545 0.8329 0.8745 0.9509
6 0.6215 0.7067 0.7887 0.8343 0.9249
7 0.5822 0.6664 0.7498 0.7977 0.8983
8 0.5494 0.6319 0.7155 0.7646 0.8721
9 0.5214 0.6021 0.6851 0.7348 0.8470
10 0.4973 0.5760 0.6581 0.7079 0.8233
11 0.4762 0.5529 0.6339 0.6835 0.8010
12 0.4575 0.5324 0.6120 0.6614 0.7800
13 0.4409 0.5140 0.5923 0.6411 0.7604
14 0.4259 0.4973 0.5742 0.6226 0.7419
15 0.4124 0.4821 0.5577 0.6055 0.7247
16 0.4000 0.4683 0.5425 0.5897 0.7084
17 0.3887 0.4555 0.5285 0.5751 0.6932
18 0.3783 0.4438 0.5155 0.5614 0.6788
19 0.3687 0.4329 0.5034 0.5487 0.6652
20 0.3598 0.4227 0.4921 0.5368 0.6524
21 0.3515 0.4132 0.4815 0.5256 0.6402
22 0.3438 0.4044 04716 0.5151 0.6287
23 0.3365 0.3961 0.4622 0.5052 0.6178
24 0.3297 0.3882 0.4534 0.4958 0.6074
25 0.3233 0.3809 0.4451 0.4869 0.5974
26 0.3172 0.3739 0.4372 0.4785 0.5880
27 0.3115 0.3673 0.4297 0.4705 0.5790
28 0.3061 0.3610 0.4226 0.4629 0.5703
29 0.3009 0.3550 04158 0.4556 0.5620
30 0.2960 0.3494 0.4093 0.4487 0.5541
31 0.2913 0.3440 0.4032 0.4421 0.5465
32 0.2869 0.3388 0.3972 0.4357 0.5392
33 0.2826 0.3338 0.3916 0.4296 0.5322
34 0.2785 0.3291 0.3862 0.4238 0.5254
35 0.2746 0.3246 0.3810 0.4182 0.5189
36 0.2709 0.3202 0.3760 0.4128 0.5126
T 0.2673 0.3160 03712 0.4076 0.5066
38 0.2638 0.3120 0.3665 0.4026 0.5007
39 0.2605 0.3081 0.3621 0.3978 0.4950
40 0.2573 0.3044 0.3578 0.3932 0.4896
41 0.2542 0.3008 0.3536 0.3887 0.4843
42 0.2512 0.2973 0.3496 0.3843 0.4791
43 0.2483 0.2940 0.3457 0.3801 04742
44 0.2455 0.2907 0.3420 0.3761 0.4694
45 0.2429 0.2876 0.3384 0.3721 0.4647
46 0.2403 0.2845 0.3348 0.3683 0.4601
47 0.2377 0.2816 0.3314 0.3646 0.4557
48 0.2353 0.2787 0.3281 0.3610 0.4514
49 0.2329 0.2759 0.3249 0.3575 0.4473
50 0.2306 0.2732 0.3218 0.3542 0.4432
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Tabel r untuk df =51 - 100

Tingkat signifikansi untuk uji satu arah
df = (N-2) 0.05 0.025 0.01 0.005 0.0005

Tingkat signifikansi untuk uji dua arah
0.1 0.05 0.02 0.01 0.001
51 0.2284 0.2706 0.3188 0.3509 0.4393
52 0.2262 0.2681 0.3158 0.3477 0.4354
53 0.2241 0.2656 0.3129 0.3445 0.4317
54 0.2221 0.2632 0.3102 0.3415 0.4280
55 0.2201 0.2609 0.3074 0.3385 0.4244
56 0.2181 0.2586 0.3048 0.3357 04210
57 0.2162 0.2564 0.3022 0.3328 04176
58 0.2144 0.2542 0.2997 0.3301 0.4143
59 0.2126 0.2521 0.2972 0.3274 04110
60 0.2108 0.2500 0.2948 0.3248 0.4079
61 0.2091 0.2480 0.2925 0.3223 0.4048
62 0.2075 0.2461 0.2902 0.3198 0.4018
63 0.2058 0.2441 0.2880 0.3173 0.3988
64 0.2042 0.2423 0.2858 0.3150 0.3959
65 0.2027 0.2404 0.2837 0.3126 0.3931
66 0.2012 0.2387 0.2816 0.3104 0.3903
67 0.1997 0.2369 0.2796 0.3081 0.3876
68 0.1982 0.2352 0.2776 0.3060 0.3850
69 0.1968 0.2335 0.2756 0.3038 0.3823
70 0.1954 0.2319 0.2737 0.3017 0.3798
71 0.1940 0.2303 0.2718 0.2997 0.3773
72 0.1927 0.2287 0.2700 0.2977 0.3748
73 0.1914 0.2272 0.2682 0.2957 0.3724
74 0.1901 0.2257 0.2664 0.2938 0.3701
75 0.1888 0.2242 0.2647 0.2919 0.3678
76 0.1876 0.2227 0.2630 0.2900 0.3655
77 0.1864 0.2213 0.2613 0.2882 0.3633
78 0.1852 0.2199 0.2597 0.2864 0.3611
79 0.1841 0.2185 0.2581 0.2847 0.3589
80 0.1829 0.2172 0.2565 0.2830 0.3568
81 0.1818 0.2159 0.2550 0.2813 0.3547
82 0.1807 0.2146 0.2535 0.2796 0.3527
83 0.1796 0.2133 0.2520 0.2780 0.3507
84 0.1786 0.2120 0.2505 0.2764 0.3487
85 0.1775 0.2108 0.2491 0.2748 0.3468
86 0.1765 0.2096 0.2477 0.2732 0.3449
87 0.1755 0.2084 0.2463 0.2717 0.3430
88 0.1745 0.2072 0.2449 0.2702 0.3412
89 0.1735 0.2061 0.2435 0.2687 0.3393
90 0.1726 0.2050 0.2422 0.2673 0.3375
91 0.1716 0.2039 0.2409 0.2659 0.3358
92 0.1707 0.2028 0.2396 0.2645 0.3341
93 0.1698 0.2017 0.2384 0.2631 0.3323
94 0.1689 0.2006 0.2371 0.2617 0.3307
95 0.1680 0.1996 0.2359 0.2604 0.3290
96 0.1671 0.1986 0.2347 0.2591 0.3274
97 0.1663 0.1975 0.2335 0.2578 0.3258
98 0.1654 0.1966 0.2324 0.2565 0.3242
99 0.1646 0.1956 0.2312 0.2552 0.3226
100 0.1638 0.1946 0.2301 0.2540 0.3211

Diproduksi oleh: Junaidi (http://junaidichaniago.wordpress.com). 2010

Page 2



Tabel r untuk df = 101 - 150

Tingkat signifikansi untuk uji satu arah
df = (N-2) 0.05 0.025 0.01 0.005 0.0005
Tingkat signifikansi untuk uji dua arah

0.1 0.05 0.02 0.01 0.001

101 0.1630 0.1937 0.2290 0.2528 0.3196
102 0.1622 0.1927 0.2279 0.2515 0.3181
103 0.1614 0.1918 0.2268 0.2504 0.3166
104 0.1606 0.1909 0.2257 0.2492 0.3152
105 0.1599 0.1900 0.2247 0.2480 0.3137
106 0.1591 0.1891 0.2236 0.2469 0.3123
107 0.1584 0.1882 0.2226 0.2458 0.3109
108 0.1576 0.1874 0.2216 0.2446 0.3095
109 0.1569 0.1865 0.2206 0.2436 0.3082
110 0.1562 0.1857 0.2196 0.2425 0.3068
111 0.1555 0.1848 0.2186 0.2414 0.3055
112 0.1548 0.1840 0.2177 0.2403 0.3042
113 0.1541 0.1832 0.2167 0.2393 0.3029
114 0.1535 0.1824 0.2158 0.2383 0.3016
115 0.1528 0.1816 0.2149 0.2373 0.3004
116 0.1522 0.1809 0.2139 0.2363 0.2991
117 0.1515 0.1801 0.2131 0.2353 0.2979
118 0.1509 0.1793 02122 0.2343 0.2967
119 0.1502 0.1786 0.2113 0.2333 0.2955
120 0.1496 0.1779 0.2104 0.2324 0.2943
121 0.1490 0.1771 0.2096 0.2315 0.2931
122 0.1484 0.1764 0.2087 0.2305 0.2920
123 0.1478 0.1757 0.2079 0.2296 0.2908
124 0.1472 0.1750 0.2071 0.2287 0.2897
125 0.1466 0.1743 0.2062 0.2278 0.2886
126 0.1460 0.1736 0.2054 0.2269 0.2875
127 0.1455 0.1729 0.2046 0.2260 0.2864
128 0.1449 0.1723 0.2039 0.2252 0.2853
129 0.1443 0.1716 0.2031 0.2243 0.2843
130 0.1438 0.1710 0.2023 0.2235 0.2832
131 0.1432 0.1703 0.2015 0.2226 0.2822
132 0.1427 0.1697 0.2008 0.2218 0.2811
133 0.1422 0.1690 0.2001 0.2210 0.2801
134 0.1416 0.1684 0.1993 0.2202 0.2791
135 0.1411 0.1678 0.1986 0.2194 0.2781
136 0.1406 0.1672 0.1979 0.2186 0.2771
137 0.1401 0.1666 0.1972 0.2178 0.2761
138 0.1396 0.1660 0.1965 0.2170 0.2752
139 0.1391 0.1654 0.1958 0.2163 0.2742
140 0.1386 0.1648 0.1951 0.2155 0.2733
141 0.1381 0.1642 0.1944 0.2148 0.2723
142 0.1376 0.1637 0.1937 0.2140 0.2714
143 0.1371 0.1631 0.1930 0.2133 0.2705
144 0.1367 0.1625 0.1924 0.2126 0.2696
145 0.1362 0.1620 0.1917 0.2118 0.2687
146 0.1357 0.1614 0.1911 0.2111 0.2678
147 0.1353 0.1609 0.1904 0.2104 0.2669
148 0.1348 0.1603 0.1898 0.2097 0.2660
149 0.1344 0.1598 0.1892 0.2090 0.2652
150 0.1339 0.1593 0.1886 0.2083 0.2643
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Tabel r untuk df = 151 - 200

Tingkat signifikansi untuk uji satu arah
df = (N-2) 0.05 0.025 0.01 0.005 0.0005
Tingkat signifikansi untuk uji dua arah

0.1 0.05 0.02 0.01 0.001

151 0.1335 0.1587 0.1879 0.2077 0.2635
152 0.1330 0.1582 0.1873 0.2070 0.2626
153 0.1326 0.1577 0.1867 0.2063 0.2618
154 0.1322 0.1572 0.1861 0.2057 0.2610
155 0.1318 0.1567 0.1855 0.2050 0.2602
156 0.1313 0.1562 0.1849 0.2044 0.2593
157 0.1309 0.1557 0.1844 0.2037 0.2585
158 0.1305 0.1552 0.1838 0.2031 0.2578
159 0.1301 0.1547 0.1832 0.2025 0.2570
160 0.1297 0.1543 0.1826 0.2019 0.2562
161 0.1293 0.1538 0.1821 0.2012 0.2554
162 0.1289 0.1533 0.1815 0.2006 0.2546
163 0.1285 0.1528 0.1810 0.2000 0.2539
164 0.1281 0.1524 0.1804 0.1994 0.2531
165 0.1277 0.1519 0.1799 0.1988 0.2524
166 0.1273 0.1515 0.1794 0.1982 0.2517
167 0.1270 0.1510 0.1788 0.1976 0.2509
168 0.1266 0.1506 0.1783 0.1971 0.2502
169 0.1262 0.1501 0.1778 0.1965 0.2495
170 0.1258 0.1497 0.1773 0.1959 0.2488
171 0.1255 0.1493 0.1768 0.1954 0.2481
172 0.1251 0.1488 0.1762 0.1948 0.2473
173 0.1247 0.1484 0.1757 0.1942 0.2467
174 0.1244 0.1480 0.1752 0.1937 0.2460
175 0.1240 0.1476 0.1747 0.1932 0.2453
176 0.1237 0.1471 0.1743 0.1926 0.2446
177 0.1233 0.1467 0.1738 0.1921 0.2439
178 0.1230 0.1463 0.1733 0.1915 0.2433
179 0.1226 0.1459 0.1728 0.1910 0.2426
180 0.1223 0.1455 0.1723 0.1905 0.2419
181 0.1220 0.1451 0.1719 0.1900 0.2413
182 0.1216 0.1447 0.1714 0.1895 0.2406
183 0.1213 0.1443 0.1709 0.1890 0.2400
184 0.1210 0.1439 0.1705 0.1884 0.2394
185 0.1207 0.1435 0.1700 0.1879 0.2387
186 0.1203 0.1432 0.1696 0.1874 0.2381
187 0.1200 0.1428 0.1691 0.1869 0.2375
188 0.1197 0.1424 0.1687 0.1865 0.2369
189 0.1194 0.1420 0.1682 0.1860 0.2363
190 0.1191 0.1417 0.1678 0.1855 0.2357
191 0.1188 0.1413 0.1674 0.1850 0.2351
192 0.1184 0.1409 0.1669 0.1845 0.2345
193 0.1181 0.1406 0.1665 0.1841 0.2339
194 0.1178 0.1402 0.1661 0.1836 0.2333
195 0.1175 0.1398 0.1657 0.1831 0.2327
196 0.1172 0.1395 0.1652 0.1827 0.2321
197 0.1169 0.1391 0.1648 0.1822 0.2315
198 0.1166 0.1388 0.1644 0.1818 0.2310
199 0.1164 0.1384 0.1640 0.1813 0.2304
200 0.1161 0.1381 0.1636 0.1809 0.2298
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Titik Persentase Distribusi t
df. =1-200

Diproduksi oleh: Junaidi
http://junaidichaniago.wordpress.com



Titik Persentase Distribusi t (df =1 —40)

Pr 0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001
df 0.50 0.20 0.10 0.050 0.02 0.010 0.002
1 1.00000 3.07768 6.31375 12.70620 31.82052 63.65674 | 318.30884
2 0.81650 1.88562 2.91999 4.30265 6.96456 9.92484 2232712
3 0.76489 163774 2.35336 3.18245 4.54070 5.84091 10.21453
4 0.74070 1.53321 2.13185 2.77645 3.74695 4.60409 717318
5 0.72669 147588 2.01505 2.57058 3.36493 4.03214 5.89343
6 0.71756 143976 1.94318 2.44691 3.14267 3.70743 5.20763
7 0.71114 141492 1.89458 2.36462 2.99795 3.49948 4.78529
8 0.70639 1.39682 1.85955 2.30600 2.89646 3.35539 4.50079
9 0.70272 1.38303 1.83311 2.26216 2.82144 3.24984 4.29681
10 0.69981 137218 1.81246 222814 2.76377 3.16927 4.14370
1" 0.69745 1.36343 1.79588 2.20099 2.71808 3.10581 4.02470
12 0.69548 1.35622 1.78229 2.17881 2.68100 3.05454 3.92963
13 0.69383 1.35017 1.77093 2.16037 2.65031 3.01228 3.85198
14 0.69242 1.34503 1.76131 2.14479 262449 297684 3.78739
15 0.69120 1.34061 1.75305 2.13145 2.60248 2.94671 3.73283
16 0.69013 1.33676 1.74588 2.11991 2.58349 2.92078 3.68615
17 0.68920 1.33338 1.73961 2.10982 2.56693 2.89823 3.64577
18 0.68836 1.33039 1.73406 2.10092 255238 2.87844 3.61048
19 0.68762 1:327713 1.72913 2.09302 2.53948 2.86093 3.57940
20 0.68695 1.32534 1.72472 2.08596 2.52798 2.84534 3.55181
21 0.68635 132319 1.72074 2.07961 251765 2.83136 3.52715
22 0.68581 132124 1.71714 2.07387 2.50832 2.81876 3.50499
23 0.68531 1.31946 1.71387 2.06866 2.49987 2.80734 3.48496
24 0.68485 131784 1.71088 2.06390 249216 2.79694 3.46678
25 0.68443 1.31635 1.70814 2.05954 248511 278744 3.45019
26 0.68404 1.31497 1.70562 2.05553 247863 277871 3.43500
27 0.68368 1.31370 1.70329 2.05183 2.47266 2.77068 3.42103
28 0.68335 1.31253 1.70113 2.04841 246714 276326 3.40816
29 0.68304 131143 1.69913 2.04523 2.46202 2.75639 3.39624
30 0.68276 1.31042 1.69726 2.04227 2.45726 2.75000 3.38518
31 0.68249 1.30946 1.69552 2.03951 245282 2.74404 3.37490
32 0.68223 1.30857 1.69389 2.03693 2.44868 273848 3.36531
33 0.68200 1.30774 1.69236 2.03452 244479 273328 3.35634
34 0.68177 1.30695 1.69092 2.03224 244115 2.72839 3.34793
35 0.68156 1.30621 1.68957 2.03011 243772 272381 3.34005
36 0.68137 1.30551 1.68830 2.02809 243449 2.71948 3.33262
37 0.68118 1.30485 1.68709 2.02619 243145 271541 3.32563
38 0.68100 1.30423 1.68595 2.02439 2.42857 2.71156 3.31903
39 0.68083 1.30364 1.68488 2.02269 242584 270791 3.31279
40 0.68067 1.30308 1.68385 2.02108 2.42326 2.70446 3.30688

Catatan: Probabilita yang lebih kecil yang ditunjukkan pada judul tiap kolom adalah luas daerah
dalam satu ujung, sedangkan probabilitas yang lebih besar adalah luas daerah dalam

kedua ujung
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Titik Persentase Distribusi t (df =41 — 80)

er 0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001
df 0.50 0.20 0.10 0.050 0.02 0.010 0.002
41 0.68052 1.30254 1.68288 2.01954 2.42080 270118 3.30127
42 0.68038 1.30204 1.68195 2.01808 2.41847 2.69807 3.29595
43 0.68024 1.30155 1.68107 2.01669 241625 269510 3.29089
44 0.68011 1.30109 1.68023 2.01537 241413 2.69228 3.28607
45 0.67998 1.30065 1.67943 2.01410 241212 2.68959 3.28148
46 0.67986 1.30023 1.67866 2.01290 241019 268701 3.27710
47 0.67975 1.29982 1.67793 2.01174 2.40835 2.68456 3.27291
48 0.67964 1.29944 1.67722 2.01063 2.40658 2.68220 3.26891
49 0.67953 1.29907 1.67655 2.00958 2.40489 2.67995 3.26508
50 0.67943 1.29871 1.67591 2.00856 2.40327 267779 3.26141
51 0.67933 1.29837 1.67528 2.00758 240172 267572 3.25789
52 0.67924 1.29805 1.67469 2.00665 2.40022 267373 3.25451
53 0.67915 129773 1.67412 2.00575 2.39879 267182 3.25127
54 0.67906 1.29743 1.67356 2.00488 239741 2.66998 3.24815
55 0.67898 1.29713 1.67303 2.00404 2.39608 2.66822 3.24515
56 0.67890 1.29685 1.67252 2.00324 2.39480 2.66651 3.24226
57 0.67882 1.29658 1.67203 2.00247 2.39357 2.66487 3.23948
58 0.67874 1.29632 1.67155 2.00172 2.39238 2.66329 3.23680
59 0.67867 1.29607 1.67109 2.00100 2.39123 266176 3.23421
60 0.67860 1.29582 1.67065 2.00030 2.39012 2.66028 3.23171
61 0.67853 1.29558 1.67022 1.99962 2.38905 2.65886 3.22930
62 0.67847 1.29536 1.66980 1.99897 2.38801 2.65748 3.22696
63 0.67840 1.29513 1.66940 1.99834 2.38701 2.65615 3.22471
64 0.67834 1.29492 1.66901 1.99773 2.38604 2.65485 3.22253
65 0.67828 1.29471 1.66864 1.99714 2.38510 2.65360 3.22041
66 0.67823 1.29451 1.66827 1.99656 2.38419 2.65239 3.21837
67 0.67817 1.29432 1.66792 1.99601 2.38330 265122 3.21639
68 0.67811 129413 1.66757 1.99547 2.38245 2.65008 3.21446
69 0.67806 1.29394 1.66724 1.99495 2.38161 2.64898 3.21260
70 0.67801 1.29376 1.66691 1.99444 2.38081 2.64790 3.21079
7 0.67796 1.29359 1.66660 1.99394 2.38002 2.64686 3.20903
72 0.67791 1.29342 1.66629 1.99346 2.37926 2.64585 3.20733
73 0.67787 1.29326 1.66600 1.99300 2.37852 2.64487 3.20567
74 0.67782 1.29310 1.66571 1.99254 2.37780 2.64391 3.20406
75 0.67778 1.29294 1.66543 1.99210 237710 264298 3.20249
76 0.67773 1.29279 1.66515 1.99167 2.37642 2.64208 3.20096
77 0.67769 1.29264 1.66488 1.99125 2.37576 264120 3.19948
78 0.67765 1.29250 1.66462 1.99085 2.37511 2.64034 3.19804
79 0.67761 1.29236 1.66437 1.99045 2.37448 2.63950 3.19663
80 0.67757 1.29222 1.66412 1.99006 2.37387 2.63869 3.19526

Catatan: Probabilita yang lebih kecil yang ditunjukkan pada judul tiap kolom adalah luas daerah
dalam satu ujung, sedangkan probabilitas yang lebih besar adalah luas daerah dalam

kedua ujung
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Titik Persentase Distribusi t (df =81 —120)

\Pr 0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001
df 0.50 0.20 0.10 0.050 0.02 0.010 0.002
81 0.67753 1.29209 1.66388 1.98969 2.37327 2.63790 3.19392
82 0.67749 1.29196 1.66365 1.98932 2.37269 263712 3.19262
83 0.67746 1.29183 1.66342 1.98896 237212 2.63637 3.19135
84 0.67742 129171 1.66320 1.98861 2.37156 2.63563 3.19011
85 0.67739 1.29159 1.66298 1.98827 2.37102 2.63491 3.18890
86 0.67735 129147 1.66277 1.98793 2.37049 263421 3.18772
87 0.67732 1.29136 1.66256 1.98761 2.36998 2.63353 3.18657
88 0.67729 1.29125 1.66235 1.98729 2.36947 2.63286 3.18544
89 0.67726 129114 1.66216 1.98698 2.36898 2.63220 3.18434
20 0.67723 1.29103 1.66196 1.98667 2.36850 263157 3.18327
91 0.67720 1.29092 1.66177 1.98638 2.36803 2.63094 3.18222
92 0.67717 1.29082 1.66159 1.98609 2.36757 2.63033 3.18119
93 0.67714 1.29072 1.66140 1.98580 2.36712 262973 3.18019
94 0.67711 1.29062 1.66123 1.98552 2.36667 262915 3.17921
95 0.67708 1.29053 1.66105 1.98525 2.36624 2.62858 3.17825
96 0.67705 1.29043 1.66088 1.98498 2.36582 2.62802 317731
97 0.67703 1.29034 1.66071 1.98472 2.36541 2.62747 3.17639
98 0.67700 1.29025 1.66055 1.98447 2.36500 2.62693 3.17549
99 0.67698 1.29016 1.66039 1.98422 2.36461 2.62641 3.17460
100 0.67695 1.29007 1.66023 1.98397 2.36422 2.62589 3.17374
101 0.67693 1.28999 1.66008 1.98373 2.36384 262539 3.17289
102 0.67690 1.28991 1.65993 1.98350 2.36346 2.62489 3.17206
103 0.67688 1.28982 1.65978 1.98326 2.36310 2.62441 3.17125
104 0.67686 1.28974 1.65964 1.98304 2.36274 2.62393 3.17045
105 0.67683 1.28967 1.65950 1.98282 2.36239 2.62347 3.16967
106 0.67681 1.28959 1.65936 1.98260 2.36204 2.62301 3.16890
107 0.67679 1.28951 1.65922 1.98238 2.36170 2.62256 3.16815
108 0.67677 1.28944 1.65909 1.98217 2.36137 262212 3.16741
109 0.67675 1.28937 1.65895 1.98197 2.36105 2.62169 3.16669
110 0.67673 1.28930 1.65882 1.98177 2.36073 262126 3.16598
11 0.67671 1.28922 1.65870 1.98157 2.36041 262085 3.16528
112 0.67669 1.28916 1.65857 1.98137 2.36010 2.62044 3.16460
113 0.67667 1.28909 1.65845 1.98118 2.35980 2.62004 3.16392
114 0.67665 1.28902 1.65833 1.98099 2.35950 2.61964 3.16326
115 0.67663 1.28896 1.65821 1.98081 2.35921 261926 3.16262
116 0.67661 1.28889 1.65810 1.98063 2.35892 261888 3.16198
17 0.67659 1.28883 1.65798 1.98045 2.35864 2.61850 3.16135
118 0.67657 1.28877 1.65787 1.98027 2.35837 261814 3.16074
119 0.67656 1.28871 1.65776 1.98010 2.35809 261778 3.16013
120 0.67654 1.28865 1.65765 1.97993 2.35782 261742 3.15954

Catatan: Probabilita yang lebih kecil yang ditunjukkan pada judul tiap kolom adalah luas daerah
dalam satu ujung, sedangkan probabilitas yang lebih besar adalah luas daerah dalam

kedua ujung
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Titik Persentase Distribusi t (df =121 -160)

y 0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001
df 0.50 0.20 0.10 0.050 0.02 0.010 0.002
121 | 067652 | 128859 | 165754 | 197976 | 235756 | 261707 | 3.15895
122 | 067651 | 128853 | 165744 | 197960 | 235730 | 261673 | 3.15838
123 | 067649 | 128847 | 165734 | 197044 | 235705 | 261639 | 3.15781
124 | 067647 | 128842 | 165723 | 197928 | 235680 | 261606 | 3.15726
125 | 067646 | 128836 | 165714 | 197912 | 235655 | 261573 | 3.15671
126 | 067644 | 128831 | 165704 | 197897 | 235631 | 261541 | 3.15617
127 | 067643 | 128825 | 165604 | 197882 | 235607 | 261510 | 3.15565
128 | 067641 | 128820 | 165685 | 197867 | 235583 | 261478 | 3.15512
129 | 067640 | 128815 | 165675 | 197852 | 235560 | 261448 | 3.15461
130 | 067638 | 128810 | 165666 | 197838 | 235537 | 261418 | 3.15411
131 | 067637 | 128805 | 165657 | 197824 | 235515 | 261388 | 3.15361
132 | 067635 | 128800 | 165648 | 197810 | 235493 | 261359 | 315312
133 | 067634 | 128705 | 165630 | 197796 | 235471 | 261330 | 3.15264
134 | 067633 | 128700 | 165630 | 197783 | 235450 | 261302 | 3.15217
135 | 067631 | 128785 | 165622 | 197769 | 235429 | 261274 | 315170
136 | 067630 | 128781 | 165613 | 197756 | 235408 | 261246 | 315124
137 | 067628 | 128776 | 165605 | 197743 | 235387 | 261219 | 3.15079
138 | 067627 | 128772 | 165597 | 197730 | 235367 | 261193 | 3.15034
139 | 067626 | 128767 | 165580 | 197718 | 235347 | 261166 |  3.14990
140 | 067625 | 128763 | 165581 | 197705 | 235328 | 261140 |  3.14947
141 | 067623 | 128758 | 165573 | 197693 | 235300 | 261115 |  3.14904
142 | 067622 | 128754 | 165566 | 197681 | 235289 | 261000 | 3.14862
143 | 067621 | 128750 | 165558 | 197669 | 235271 | 261065 |  3.14820
144 | 067620 | 128746 | 165550 | 197658 | 235252 | 261040 | 3.14779
145 | 067619 | 128742 | 165543 | 197646 | 235234 | 261016 | 3.14739
146 | 067617 | 128738 | 165536 | 197635 | 235216 | 260992 |  3.14699
147 | 067616 | 128734 | 165520 | 197623 | 235198 | 260969 |  3.14660
148 | 067615 | 128730 | 165521 | 197612 | 235181 | 260946 |  3.14621
149 | 067614 | 128726 | 165514 | 197601 | 235163 | 260923 | 314583
150 | 067613 | 128722 | 165508 | 197591 | 235146 | 260900 | 314545
151 | 067612 | 128718 | 165501 | 197580 | 235130 | 260878 |  3.14508
152 | 067611 | 128715 | 165494 | 197569 | 235113 | 260856 | 3.14471
153 | 067610 | 128711 | 165487 | 197550 | 235007 | 260834 | 314435
154 | 067609 | 128707 | 165481 | 197549 | 235081 | 260813 | 3.14400
155 | 067608 | 128704 | 165474 | 197539 | 235065 | 260792 | 3.14364
156 | 067607 | 128700 | 165468 | 197520 | 235049 | 260771 | 3.14330
157 | 067606 | 128697 | 165462 | 197519 | 235033 | 260751 | 3.14295
158 | 067605 | 128603 | 165455 | 197509 | 235018 | 260730 |  3.14261
159 | 067604 | 128600 | 165449 | 197500 | 235003 | 260710 | 3.14228
160 | 067603 | 128687 | 165443 | 197400 | 234988 | 260691 | 3.14195

Catatan: Probabilita yang lebih kecil yang ditunjukkan pada judul tiap kolom adalah luas daerah
dalam satu ujung, sedangkan probabilitas yang lebih besar adalah luas daerah dalam

kedua ujung
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Titik Persentase Distribusi t (df =161 —200)

\Pr 0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001
df 0.50 0.20 0.10 0.050 0.02 0.010 0.002
161 0.67602 1.28683 1.65437 1.97481 2.34973 2.60671 3.14162
162 0.67601 1.28680 1.65431 1.97472 2.34959 2.60652 3.14130
163 0.67600 1.28677 1.65426 1.97462 2.34944 2.60633 3.14098
164 0.67599 1.28673 1.65420 1.97453 2.34930 260614 3.14067
165 0.67598 1.28670 1.65414 1.97445 2.34916 2.60595 3.14036
166 0.67597 1.28667 1.65408 1.97436 2.34902 260577 3.14005
167 0.67596 1.28664 1.65403 1.97427 2.34888 2.60559 3.13975
168 0.67595 1.28661 1.65397 1.97419 2.34875 2.60541 3.13945
169 0.67594 1.28658 1.65392 1.97410 2.34862 2.60523 3.13915
170 0.67594 1.28655 1.65387 1.97402 2.34848 2.60506 3.13886
171 0.67593 1.28652 1.65381 1.97393 2.34835 2.60489 3.13857
172 0.67592 1.28649 1.65376 1.97385 2.34822 2.60471 3.13829
173 0.67591 1.28646 1.65371 1.97377 2.34810 2.60455 3.13801
174 0.67590 1.28644 1.65366 1.97369 2.34797 2.60438 3.13773
175 0.67589 1.28641 1.65361 1.97361 2.34784 2.60421 3.13745
176 0.67589 1.28638 1.65356 1.97353 2.34772 2.60405 3.13718
177 0.67588 1.28635 1.65351 1.97346 2.34760 260389 3.13691
178 0.67587 1.28633 1.65346 1.97338 2.34748 2.60373 3.13665
179 0.67586 1.28630 1.65341 1.97331 2.34736 2.60357 3.13638
180 0.67586 1.28627 1.65336 1.97323 2.34724 2.60342 3.13612
181 0.67585 1.28625 1.65332 1.97316 234713 2.60326 3.13587
182 0.67584 1.28622 1.65327 1.97308 2.34701 2.60311 3.13561
183 0.67583 1.28619 1.65322 1.97301 2.34690 2.60296 3.13536
184 0.67583 1.28617 1.65318 1.97294 2.34678 2.60281 3.13511
185 0.67582 1.28614 1.65313 1.97287 2.34667 2.60267 3.13487
186 0.67581 1.28612 1.65309 1.97280 2.34656 2.60252 3.13463
187 0.67580 1.28610 1.65304 1.97273 2.34645 2.60238 3.13438
188 0.67580 1.28607 1.65300 1.97266 2.34635 260223 3.13415
189 0.67579 1.28605 1.65296 1.97260 2.34624 2.60209 3.13391
190 0.67578 1.28602 1.65291 1.97253 2.34613 260195 3.13368
191 0.67578 1.28600 1.65287 1.97246 2.34603 260181 3.13345
192 0.67577 1.28598 1.65283 1.97240 2.34593 260168 3.13322
193 0.67576 1.28595 1.65279 1.97233 2.34582 260154 3.13299
194 0.67576 1.28593 1.65275 1.97227 2.34572 2.60141 3.13277
195 0.67575 1.28591 1.65271 1.97220 2.34562 260128 3.13255
196 0.67574 1.28589 1.65267 1.97214 2.34552 260115 3.13233
197 0.67574 1.28586 1.65263 1.97208 2.34543 2.60102 3.13212
198 0.67573 1.28584 1.65259 1.97202 2.34533 2.60089 3.13190
199 0.67572 1.28582 1.65255 1.97196 2.34523 2.60076 3.13169
200 0.67572 1.28580 1.65251 1.97190 2.34514 2.60063 3.13148

Catatan: Probabilita yang lebih kecil yang ditunjukkan pada judul tiap kolom adalah luas daerah
dalam satu ujung, sedangkan probabilitas yang lebih besar adalah luas daerah dalam

kedua ujung
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Titik Persentase Distribusi F
Probabilita = 0.05

Diproduksi oleh: Junaidi
http://junaidichaniago.wordpress.com



Titik Persentase Distribusi F untuk Probabilita = 0,05

df untuk pembilang (N1)
df untuk
penyebut
(N2) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12 13 14 15
1| 161 | 199 | 216 | 225 | 230 | 234 | 237 | 239 | 241 | 242 | 243 | 244 | 245 | 245 | 246
2| 1851 | 19.00 | 19.16 | 19.25 | 19.30 | 19.33 | 19.35 | 19.37 | 19.38 | 19.40 | 19.40 | 19.41 | 19.42 | 19.42 | 19.43
3[1013 | 955| 928 | 912 | 901 | 894 | 889 | 885 | 881 | 879 | 876 | 874 | 873 | 871 | 870
4| 771| 694 | 659 | 639 | 626| 616 | 609 | 604 | 600 | 59 | 594 | 591 | 589 | 587 | 586
5| 661 | 579 | 541 | 519 | 505 | 495| 4.88 | 482 | 477 | 474 | 470 | 468 | 466 | 464 | 462
6| 599 | 514 | 476 | 453 | 439 | 428 | 421 | 415| 410 | 4.06 | 403 | 400| 398 | 3.9 | 394
7| 559 | 474 | 435| 412 | 397 | 387 | 379 | 373 | 368| 364 | 360 | 357 | 355| 353 | 351
8| 532 | 446 | 407 | 384 | 369 | 358| 350 | 344 | 339 | 335 | 3.31 328 | 326 | 324 | 322
9| 512| 426 | 386 | 363 | 348 | 337 | 329| 323 | 318 | 314 | 310 | 307 | 3.05| 3.03| 3.01
10| 496 | 410 | 371 | 348 | 333 | 322 314 | 307 | 302 | 298| 294 | 291 | 289 | 286 | 285
11| 484 | 398 | 359 | 336 | 320| 309 | 301 | 295| 290 | 285| 282 | 279 | 276 | 274 | 272
12| 475| 389 | 349 | 326 | 311 | 3.00 | 291 | 285| 280 | 275| 272 | 269 | 266 | 264 | 262
13| 467 | 381 | 341 | 318 | 303 | 292 | 283 | 277 | 271 | 267 | 263 | 260 | 258 | 255 | 253
14| 460 | 374 | 334 | 311 | 296 | 285 | 276 | 270 | 265 | 260 | 257 | 253 | 251 | 248 | 246
15| 454 | 368 | 329 | 306 | 290 | 279 | 271 | 264 | 259 | 254 | 251 | 248 | 245| 242 | 240
16 | 449 | 363 | 324 | 301 | 285 | 274 | 266 | 259 | 254 | 249 | 246 | 242 | 240 | 237 | 235
17| 445| 359 | 320 | 296 | 281 | 270 | 261 | 255| 249 | 245| 241 | 238 | 235| 233 | 231
18 | 441| 355| 316 | 293 | 277 | 266 | 258 | 251 | 246 | 241 | 237 | 234 | 231 | 229 | 227
19| 438 | 352 | 313 | 290 | 274 | 263 | 254 | 248 | 242 | 238 | 234 | 231 | 228 | 226 | 223
20| 435| 349 | 310 | 287 | 271 | 260 | 251 | 245| 239 | 235| 231 | 228 | 225| 222 | 220
21| 432 | 347 | 307 | 284 | 268 | 257 | 249 | 242| 237 | 232 | 228 | 225| 222| 220 | 218
22| 430 | 344 | 305 | 282 | 266 | 255| 246 | 240 | 234 | 230 | 226 | 223 | 220 | 217 | 215
23| 428 | 342 | 303 | 280 | 264 | 253 | 244 | 237 | 232| 227 | 224 | 220 | 218 | 215| 213
24| 426 | 340 | 301 | 278 | 262 | 251 | 242 | 236| 230 | 225| 222 | 218 | 215| 213 | 211
25| 424 | 339 | 299 | 276 | 260 | 249 | 240 | 234 | 228 | 224 | 220 | 216 | 214 | 211 | 209
26| 423 | 337 | 298| 274 | 259 | 247 | 239 | 232| 227 | 222| 218 | 215| 212 | 209 | 207
27| 421 | 335| 296 | 273 | 257 | 246 | 237 | 231| 225| 220 | 217 | 213 | 210 | 208 | 2.06
28| 420 | 334 | 295 | 271 | 256 | 245 | 236 | 229| 224 | 219 | 215| 212 | 209 | 206 | 2.04
29| 418 | 333 | 293 | 270 | 255| 243 | 235| 228 | 222 | 218 | 214 | 210 | 208 | 205| 203
30| 417 | 332 | 292 | 269 | 253 | 242 233 | 227 | 221 | 216| 213 | 209 | 206 | 204 | 201
31| 416 | 330 | 291 | 268 | 252 | 241 232 | 225| 220 | 215| 211 | 208 | 205| 203 | 2.00
32| 415| 329 | 290 | 267 | 251 | 240 | 231 | 224 | 219 | 214 | 210 | 207 | 204 | 201 | 1.99
33| 414 | 328 | 289 | 266 | 250 | 239 | 230 | 223 | 218 | 213 | 209 | 206 | 203 | 200 | 1.98
34| 413 | 328 | 288 | 265| 249 | 238 | 229 | 223 | 217 | 212| 208 | 205 | 202 | 199 | 1.97
35| 412| 327 | 287 | 264 | 249 | 237 | 229 | 222| 216 | 211 | 207 | 204 | 201 | 199 [ 1.9
36| 411 | 326 | 287 | 263 | 248 | 236 | 228 | 221 | 215| 211 | 207 | 203 | 200 | 198 | 195
37 | 411 325 | 286 | 263 | 247 | 236 | 227 | 220| 214 | 210 | 206 | 202 | 200 | 197 | 195
38| 410 | 324 | 285 | 262 | 246 | 235 226 | 219 | 214 | 209 | 205 | 202 | 1.99| 196 | 1.94
39| 409 | 324 | 285 | 261 | 246 | 234 | 226 | 219 | 213 | 208 | 204 | 201 | 198 | 195| 1.93
40 | 408 | 323 | 284 | 261 | 245| 234 | 225| 218 | 212 | 208 | 204 | 200| 197 | 1.95| 192
41| 408 | 323 | 283 | 260 | 244 | 233 | 224 | 217 | 212| 207 | 203 | 200 | 197 | 1.94 | 192
42| 407 | 322| 283 | 259 | 244 | 232 | 224 | 217 | 211| 206 | 203 | 199 | 196 | 194 | 191
43 | 407 | 321 282 | 259 | 243 | 232 | 223 | 216 | 211 206 | 202 | 199 | 19 | 193 | 1.91
44| 406 | 321 | 282 | 258 | 243 | 231 | 223 | 216 | 210 | 205 | 201 | 198 | 195| 192 | 190
45| 406 | 320 | 281 | 258 | 242 | 231 | 222 | 215| 210 | 205 | 201 | 197 | 194 | 192 | 189
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Titik Persentase Distribusi F untuk Probabilita = 0,05

df untuk
penyebut
(N2)

df untuk pembilang (N1)

10

11

12

13

14

15

46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
7
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82
83
84
85
86
87
88
89
90

405
405
404
404
403
403
403
402
402
402
401
401
401
4.00
4.00
4.00
4.00
3.99
3.99
3.99
3.99
398
398
398
3.98
3.98
397
397
397
397
397
397
3.96
3.96
3.96
3.96
3.96
3.96
395
395
3.95
3.95
395
3.95
3.95

320
320
3.19
3.19
3.18
3.18
3.18
344
317
3.16
3.16
3.16
3.16
3.15
3.15
3.15
3.15
3.14
3.14
3.14
3.14
313
3.13
3.13
313
3.13
3.12
312
312
312
312
312
3.11
311
3.1
3.1
3.1
31
3.1
3.10
3.10
3.10
3.10
3.10
3.10

281
280
280
279
279
279
278
278
278
277
277
277
276
276
276
276
275
275
275
275
274
274
274
274
274
273
273
273
273
273
272
272
272
272
272
272
272
271
271
271
271
271
271
271
271

257
257
257
2.56
2.56
255
255
255
254
254
254
253
253
253
253
252
252
252
252
251
251
251
251
250
250
250
2.50
250
250
249
249
249
249
249
249
248
248
248
248
248
248
248
248
247
247

242
241
241
240
240
240
239
239
239
238
238
238
237
237
237
237
236
2.36
236
236
235
235
235
235
235
234
234
234
234
234
233
233
233
233
233
233
233
232
232
232
232
232
232
232
232

230
230
229
229
229
228
228
228
227
227
227
226
226
226
225
225
225
225
224
224
224
224
224
223
223
223
223
223
222
222
222
222
222
222
221
221
221
221
221
221
221
220
220
220
220

222
221
221
220
220
220
219
219
218
218
218
218
217
217
217
216
2.16
216
216
215
215
215
215
215
214
214
214
214
214
213
213
213
213
213
213
212
212
212
212
242
212
212
212
211
2.11

215
2.14
214
213
213
213
212
212
212
211
2.1
211
210
210
210
209
2.09
209
209
208
208
208
208
208
207
207
207
207
207
2.06
206
2.06
2.06
206
2.06
205
205
205
205
205
205
205
205
204
2.04

209
209
208
208
207
207
207
206
206
206
205
205
205
204
204
204
203
203
203
203
203
202
202
202
202
201
201
201
201
201
201
200
2.00
200
200
2.00
200
199
199
199
199
199
1.99
199
1.99

204
2.04
203
203
203
202
202
201
201
201
2.00
200
2.00
2.00
199
199
1.99
198
198
198
1.98
198
197
1.97
197
197
1.96
1.96
196
1.96
196
196
1.95
195
195
195
195
195
195
194
194
194
1.94
194
194

2.00
200
199
199
1.99
198
198
197
197
197
1.96
1.96
196
1.96
195
195
195
194
194
194
194
193
1.93
193
193
193
192
192
192
192
192
192
1.91
191
191
191
1.91
191
190
190
190
190
1.90
190
1.90

197
1.96
1.96
196
195
1.95
194
194
1.94
193
193
193
192
192
192
1.91
1.91
191
191
1.90
1.90
1.90
1.90
1.90
1.89
1.89
1.89
1.89
1.89
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.87
1.87
1.87
1.87
1.87
1.87
187
1.86
1.86
1.86

194
193
193
193
192
192
191
191
191
190
1.90
1.90
1.89
1.89
1.89
1.88
1.88
1.88
1.88
1.87
1.87
1.87
1.87
1.86
1.86
1.86
1.86
1.86
1.85
1.85
1.85
1.85
1.85
1.85
1.84
1.84
1.84
1.84
1.84
184
1.84
1.83
1.83
1.83
1.83

1.91
1.91
190
1.90
1.89
1.89
1.89
1.88
1.88
1.88
1.87
1.87
187
1.86
1.86
1.86
1.85
1.85
1.85
1.85
1.84
1.84
1.84
184
1.84
1.83
1.83
183
183
1.83
1.82
1.82
1.82
1.82
1.82
1.82
1.81
1.81
1.81
1.81
1.81
1.81
1.81
1.80
1.80

1.89
1.88
1.88
1.88
1.87
187
1.86
1.86
1.86
1.85
1.85
1.85
1.84
1.84
184
1.83
183
183
1.83
1.82
1.82
1.82
1.82
1.81
1.81
1.81
1.81
1.81
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
179
179
1.79
179
1.79
1.79
179
178
178
1.78
178
1.78
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Titik Persentase Distribusi F untuk Probabilita = 0,05

df untuk
penyebut
(N2)

df untuk pembilang (N1)

10

11

12

13

14

15

91

92

93

94

95

96

97

98

929
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135

395
394
394
394
394
394
394
394
394
394
394
393
393
393
393
393
393
393
393
393
393
393
393
392
392
392
392
392
392
392
392
392
392
392
392
392
392
392
391
391
391
391
391
391
391

3.10
3.10
3.09
3.09
3.09
3.09
3.09
3.09
3.09
3.09
3.09
3.09
3.08
3.08
308
308
3.08
3.08
308
3.08
3.08
308
308
308
308
307
3.07
307
307
3.07
307
307
307
307
307
3.07
3.07
307
3.07
307
307
3.06
3.06
3.06
3.06

270
270
270
270
270
270
270
270
270
270
269
269
269
269
269
269
269
269
269
269
269
269
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
267
267
267
267
267
267
267

247
247
247
247
247
247
247
246
246
246
246
246
246
246
246
246
246
246
245
245
245
245
245
245
245
245
245
245
245
245
245
245
245
244
244
244
2.44
244
244
244
244
244
244
244
244

231
231
231
231
231
231
231
231
231
231
230
230
230
230
230
230
230
230
230
230
230
230
229
229
229
229
229
229
229
229
229
229
229
229
229
229
229
229
228
228
228
228
228
228
228

220
220
220
220
220
219
219
219
219
219
219
219
219
219
219
219
218
218
218
218
218
218
218
218
218
218
218
218
218
218
217
217
24T
217
217
247
217
207
247
217
217
217
247
207
217

21
2.1
211
211
2.1
211
211
210
210
210
210
210
210
210
210
210
210
210
2.09
209
2.09
209
209
2.09
209
209
2.09
209
209
209
209
209
208
208
208
208
208
208
208
208
208
208
208
208
208

204
204
204
204
204
204
204
203
203
203
203
203
203
203
203
203
203
203
202
202
202
202
202
202
202
202
202
202
202
202
202
202
201
201
201
201
201
201
201
201
201
201
201
201
2.01

1.98
1.98
198
198
198
198
198
198
198
197
197
197
197
197
197
197
197
1.97
197
197
197
196
1.96
196
196
196
1.96
196
1.96
196
196
1.96
196
196
1.96
195
195
195
195
195
195
195
1.95
195
195

194
194
193
193
193
193
193
193
193
193
193
1.92
1.92
1:92
192
1.92
1.92
192
192
192
192
192
192
191
191
191
1.91
191
191
1.91
191
191
1.91
191
191
191
191
191
190
190
190
190
1.90
190
1.90

1.90
1.89
1.89
1.89
1.89
1.89
1.89
1.89
1.89
1.89
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.87
187
1.87
187
1.87
1.87
187
1.87
187
187
1.87
187
187
1.87
1.86
1.86
1.86
1.86
1.86
1.86
1.86
1.86
1.86

1.86
1.86
1.86
1.86
1.86
1.85
1.85
1.85
1.85
1.85
1.85
1.85
1.85
1.85
1.85
184
1.84
1.84
184
1.84
1.84
1.84
1.84
184
1.84
1.84
1.84
184
1.83
1.83
1.83
1.83
1.83
183
1.83
1.83
183
183
1.83
1.83
183
1.83
1.83
1.83
1.82

1.83
1.83
1.83
1.83
1.82
1.82
1.82
1.82
1.82
182
1.82
1.82
1.82
1.82
1.81
1.81
1.81
1.81
1.81
1.81
1.81
1.81
1.81
1.81
1.81
1.81
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
179
1.79
1.79
1.79

1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.79
179
1.79
1.79
1.79
1.79
179
179
179
179
178
178
178
1.78
178
178
178
178
178
178
178
178
178
177
1.77
1TT:
1.77
1.77
177
177
177
177
177
177
177
1.77
177
LIT

178
1.78
178
17T
1.77
177
17T
147
177
g W
AT
177
176
1.76
176
176
176
1.76
176
176
1.76
176
176
1.75
175
175
1.75
1.75
175
175
175
1.75
1.75
175
1.75
1.7
175
175
174
174
174
174
174
174
1.74
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Titik Persentase Distribusi F untuk Probabilita = 0,05

df untuk
penyebut
(N2)

df untuk pembilang (N1)

10

11

12

13

14

15

136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180

391
391
391
391
391
391
391
391
391
391
391
391
391
390
390
390
390
390
390
390
3.90
390
390
390
390
390
3.90
390
390
390
390
390
390
390
390
390
390
390
390
390
389
3.89
3.89
389
3.89

3.06
3.06
3.06
3.06
3.06
3.06
3.06
3.06
3.06
3.06
3.06
3.06
3.06
3.06
3.06
3.06
3.06
3.06
305
3.05
3.05
305
305
3.05
305
305
3.05
305
3.05
3.05
305
3.05
3.05
305
3.05
3.05
3.05
3.05
3.05
305
305
3.05
3.05
3.05
3.05

267
267
267
267
267
267
267
267
267
267
267
267
267
267
266
266
266
266
266
266
266
266
266
266
266
266
266
266
266
266
266
266
266
266
266
266
266
266
266
266
266
266
266
266
265

244
244
244
244
244
244
244
243
243
243
243
243
243
243
243
243
243
243
243
243
243
243
243
243
243
243
243
243
243
243
243
243
243
243
242
242
242
242
242
242
242
242
242
242
242

228
228
228
228
228
228
228
228
228
228
228
228
228
2:21.
2:27
227
2:21.
227
227
227
227
2:27:
227
227
227
227
227
227
227
227
227
227
227
227
227
2:21.
227
227
2:.21.
227
227
2:27;
2.26
226
226

217
217
216
2.16
2.16
216
2.16
2.16
216
216
2.16
216
2.16
2.16
216
216
2.16
2.16
216
216
2.16
216
2.16
216
216
216
215
215
215
215
215
215
215
215
215
215
215
215
215
215
215
215
215
215
215

208
208
208
208
208
208
207
207
207
207
207
207
207
207
207
207
207
207
207
207
207
207
207
207
207
207
207
207
207
207
207
206
206
206
206
2.06
206
2.06
2,06
2.06
206
2.06
2.06
206
2.06

201
201
201
201
201
200
200
200
200
2.00
2.00
200
200
2.00
200
200
2.00
200
200
2.00
2.00
200
2.00
200
200
200
2.00
200
2.00
1.99
1.99
1.99
1.99
1.99
1.99
1.99
1.99
1.99
1.99
1.99
1.99
1.99
1.99
1.99
1.99

195
1.95
195
195
195
195
195
195
195
194
194
1.94
194
194
194
194
194
194
194
194
1.94
194
194
194
194
194
194
194
194
194
194
194
194
194
194
193
1.93
193
193
193
193
193
1.93
193
193

190
1.90
190
1.90
1.90
190
190
1.90
190
190
190
1.90
1.90
1.89
1.89
1.89
1.89
1.89
1.89
1.89
1.89
1.89
1.89
1.89
1.89
1.89
1.89
1.89
1.89
1.89
1.89
1.89
1.89
1.89
1.89
1.89
1.89
1.89
1.89
1.89
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88

1.86
1.86
1.86
1.86
1.86
1.86
1.86
1.86
1.86
1.86
1.85
1.85
1.85
1.85
1.85
1.85
1.85
1.85
1.85
1.85
1.85
1.85
1.85
1.85
1.85
185
1.85
1.85
1.85
1.85
1.85
1.85
1.85
1.85
1.85
1.85
1.84
1.84
1.84
184
1.84
1.84
1.84
184
1.84

1.82
1.82
1.82
1.82
1.82
1.82
1.82
1.82
1.82
1.82
1.82
182
1.82
1.82
1.82
1.82
1.82
1.82
182
1.82
1.81
1.81
1.81
1.81
1.81
1.81
1.81
1.81
1.81
1.81
1.81
1.81
1.81
181
1.81
1.81
1.81
1.81
1.81
1.81
1.81
1.81
1.81
1.81
1.81

179
1.79
179
179
1.79
179
179
1.79
179
179
1.79
1.79
179
1.79
179
179
179
178
178
178
178
178
178
178
178
178
178
178
178
178
178
178
178
178
178
178
178
178
178
178
178
178
178
178
177

LT
1.76
176
1.76
176
176
1.76
1.76
176
176
1.76
1.76
176
176
176
176
176
1.76
176
1.76
1.76
176
175
1.75
175
175
175
175
1.75
175
175
1.75
175
1.75
1.75
1.75
175
1.75
175
175
1.75
175
1.75
175
1.75

174
1.74
174
174
1.74
174
174
1.74
174
174
174
173
173
173
173
173
173
173
173
173
173
173
173
173
173
173
1.73
173
173
173
173
1.73
173
173
1.73
1.73
172
172
172
172
172
142
172
172
1.72
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Titik Persentase Distribusi F untuk Probabilita = 0,05

df untuk
penyebut
(N2)

df untuk pembilang (N1)

10

11

12

13

14

15

181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225

3.89
3.89
389
3.89
3.89
389
3.89
3.89
389
3.89
3.89
3.89
389
3.89
3.89
389
389
389
389
3.89
3.89
389
3.89
389
389
3.89
3.89
389
3.89
3.89
389
3.89
3.89
389
3.89
3.88
388
3.88
3.88
388
388
3.88
3.88
3.88
3.88

305
3.05
305
3.05
3.04
3.04
3.04
3.04
3.04
3.04
3.04
3.04
3.04
3.04
3.04
3.04
3.04
3.04
3.04
3.04
3.04
3.04
3.04
3.04
3.04
3.04
3.04
3.04
3.04
3.04
3.04
3.04
3.04
3.04
3.04
3.04
3.04
3.04
3.04
3.04
3.04
3.04
3.04
3.04
3.04

265
265
265
265
265
265
265
265
265
265
265
265
265
265
265
265
265
265
265
265
265
265
265
265
265
265
265
265
265
265
265
265
265
265
265
265
265
265
265
265
265
265
265
264
264

242
242
242
242
242
242
242
242
242
242
242
242
242
242
242
242
242
242
242
242
242
242
242
242
242
242
242
242
241
241
241
241
241
241
241
241
241
241
241
241
241
241
241
241
241

226
226
226
226
226
226
226
226
226
226
226
226
226
226
226
226
226
226
226
226
226
226
226
226
226
226
226
226
226
226
226
226
226
226
226
226
226
226
226
226
225
225
225
225
225

215
215
215
215
215
215
215
215
215
215
215
215
215
215
215
215
214
214
214
214
214
214
214
214
214
214
214
214
214
2.14
214
214
214
214
214
214
214
214
214
214
214
214
214
214
2.14

206
2.06
206
206
2.06
206
206
2.06
206
206
2.06
206
2.06
2.06
206
2.06
206
2.06
206
206
2.06
206
205
205
205
205
2.05
205
205
205
205
205
205
205
205
205
205
205
205
205
205
205
205
205
205

1.99
1.99
1.99
1.99
1.99
1.99
1.99
1.99
1.99
1.99
1.99
1.99
1.99
1.99
1.99
1.99
1.99
1.99
1.99
1.98
1.98
1.98
1.98
1.98
1.98
1.98
1.98
1.98
198
1.98
198
198
1.98
198
198
1.98
1.98
1.98
1.98
1.98
1.98
1.98
1.98
1.98
1.98

193
1.93
193
193
193
193
193
193
193
193
193
1.93
193
193
193
193
193
193
193
1.93
193
193
193
193
193
193
193
193
1.92
192
192
1.92
1.92
192
1.92
1.92
1.92
192
1.92
192
192
1.92
1.92
1.92
1.92

1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
187
187
1.87
187
187
187
187
187
1.87
187
1.87

184
1.84
1.84
1.84
1.84
184
1.84
1.84
184
184
1.84
184
184
1.84
1.84
1.84
1.84
184
184
1.84
1.84
1.84
1.84
184
1.84
184
1.84
183
1.83
1.83
1.83
1.83
1.83
183
183
1.83
183
1.83
1.83
1.83
1.83
1.83
1.83
1.83
1.83

1.81
1.81
1.81
1.81
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80

177
177
177
177
1.77
177
177
177
177
177
177
177
177
171
177
107
177
177
108
177
177
177
177
1.77
177
177
177
177
177
177
177
177
177
177
177
177
177
177
17T
176
176
176
176
176
1.76

175
175
175
1.75
175
175
174
174
174
174
174
174
174
174
174
174
174
174
174
174
174
174
174
174
174
174
174
174
174
174
174
174
174
1.74
174
174
174
174
174
174
174
174
174
174
1.74

172
1.72
172
172
1.72
172
172
1.42
172
1.72
142
172
172
142
172
172
142
172
172
172
172
172
172
1.72
172
172
1.71
1.71
1.71
171
171
1.7
171
1.71
1.7
1.1
1.71
1.71
1.71
171
1.71
1.71
1.71
1.71
1.71
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