BAB V

PENUTUP

A. Kesimpulan

Penelitian ini mempunyai tujuan untuk mengetahui apakah ada
pengaruh dari pemasaran digital, brand awareness, brand trust terhadap
consumer purchase decision pada produk PT. Surya Global Mandiri,
setelah melakukan penelitian pada responden, maka dapat diambil

kesimpulannya, yaitu:

1. Pemasaran digital secara parsial mempunyai pengaruh positif dan
signifikan terhadap consumer purchase decision, hal ini dibuktikan dari
nilai r square didapatkan besar pengaruh sebesar 63% sedangkan
sisahnya (100% - 63,0% = 37%) dipengaruhi oleh faktor lainnya. Pada
uji t nilai signifikansi yang didapatkan 0.002 sehingga disimpulkan nilai
signifikansi ini lebih kecil dari 0.05, dan dibuktikan dengan nilai thiwung
3.179 terbukti lebih besar dari type 1.660 terhadap consumer purchase
decision. Dengan demikian maka Ho ditolak dan Ha diterima.

2. Brand awareness secara parsial mempunyai pengaruh positif dan
signifikan terhadap consumer purchase decision, hal ini dibuktikan dari
nilai r square didapatkan besar pengaruh sebesar 66,2% sedangkan

sisahnya (100% - 66,2 = 33,8 %) dipengaruhi oleh faktor lainnya.
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Pada uji t nilai signifikansi yang didapatkan 0.037 sehingga
disimpulkan nilai signifikansi ini lebih kecil dari 0.05 dan dibuktikan
dengan nilai nilai thiung 2.112 terbukti lebih besar dari twape 1.660
terhadap consumer purchase decision. Dengan demikian maka Ho
ditolak dan Ha diterima.

. Brand trust secara parsial mempunyai pengaruh positif dan signifikan
terhadap consumer purchase decision, hal ini dibuktikan dari nilai r
square didapatkan besar pengaruh sebesar 70,3% sedangkan sisahnya
(100% - 70,3 = 29,7%) dipengaruhi oleh faktor lainnya. Pada uji t nilai
signifikansi yang didapatkan 0.000 sehingga disimpulkan nilai
signifikansi ini lebih kecil dari 0.05 dan dibuktikan dengan nilai nilai
thitung 5.038 terbukti lebih besar dari twne 1.660 terhadap consumer
purchase decision. Dengan demikian maka Ho ditolak dan Ha diterima.
Berdasarkan hasil penelitian terhadap variabel pemasaran digital, brand
awareness, dan brand trust terhadap consumer purchase decision
mempunyai pengaruh positif dan signifikan secara simultan hal ini
dibuktikan dari nilai r square didapatkan besar pengaruh sebesar 77,3%
sedangkan sisahnya (100% - 77,3 = 22,7%) dipengaruhi oleh faktor
lainnya. Pada uji f nilai signifikansi yang didapatkan 0.000 sehingga
disimpulkan nilai signifikansi ini lebih kecil dari 0.05 dan dibuktikan
dengan nilai nilai fhiwng 108.669 terbukti lebih besar dari fipe 2.70
terhadap consumer purchase decision. Dengan demikian maka Ho

ditolak dan Ha diterima.
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Implikasi
Adapun implikasi pada penelitian ini, terdiri dari implikasi teoritis,

implikasi manajerial, implikasi metodologi

1. Implikasi Teoritis

a. Pemasaran Digital

Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh, diketahui bahwa
pemasaran digital berpengaruh terhadap consumer purchase decision,
dalam mengukur pemasaran digital penulis menggunakan 4 sub variabel

yaitu site design, incentive program, interactive, cost.

b. Brand Awareness

Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh, diketahui bahwa
brand awareness berpengaruh terhadap consumer purchase decision,
dalam mengukur brand awareness penulis menggunakan 4 sub variabel

yaitu unware of brand, brand recognition, brand recall, top of mind..

¢. Brand Trust

Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh, diketahui bahwa
brand trust berpengaruh terhadap consumer purchase decision, dalam
mengukur brand trust penulis menggunakan 3 sub variabel yaitu brand

characteristics, company characteristics, consumer brand characteristics



150

d. Consumer Purchase Decision

Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh, diketahui bahwa
pemasaran digital, brand awareness brand trust secara simultan
berpengaruh terhadap consumer purchase decision, dalam mengukur
consumer purchase decision penulis menggunakan 7 sub variabel yaitu
keputusan tentang jenis produk, keputusan tentang bentuk produk,
keputusan tentang brand, keputusan tentang penjualan, keputusan tentang
jumlah produk, keputusan tentang waktu pembelian, keputusan tentang

cara pembayaran.

2. Implikasi Manajerial
a. Pemasaran digital

Berdasarkan hasil penelitian terhadap pengaruh variabel pemasaran
digital terhadap consumer purchase decision dibuktikan dengan besar
korelasi sebesar 0,794 yang menunjukan bahwa hubungan antara kedua

variabel kuat dan positif.

Dengan terbuktinya terdapat pengaruh pemasaran digital terhadap
consumer purchase decision, maka dapat disimpulkan perusahaan harus
meningkatkan pemasaran digital menjadi lebih baik, dengan adanya
pemasaran digital akan memperluas target yang akan didapatkan oleh

perusahaan.
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b. Brand Awareness

Berdasarkan hasil penelitian terhadap pengaruh variabel brand
awareness terhadap consumer purchase decision dibuktikan dengan besar
korelasi sebesar 0,814 yang menunjukan bahwa hubungan antara kedua

variabel kuat dan positif.

Dengan terbuktinya terdapat pengaruh brand awareness terhadap
consumer purchase decision, maka dapat disimpulkan perusahaan harus
meningkatkan brand awareness untuk meningkatkan pembelian karena
konsumen akan menyadari dan dapat mengingat kembali perusahaan

tersebut.

c. Brand Trust

Berdasarkan hasil penelitian terhadap pengaruh.variabel brand
trust terhadap consumer purchase decision dibuktikan dengan besar
korelasi sebesar 0,838 yang menunjukan bahwa hubungan antara kedua

variabel sangat kuat dan positif.

Dengan terbuktinya pengaruh brand trust terhadap consumer
purchase decision, maka dapat disimpulkan perusahaan harus
meningkatkan brand trust dengan sebaik — baiknya, karena dengan

membangun kepercayaan akan meningkatkan pembelian .
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d. Consumer Purchase Decision

Berdasarkan hasil penelitian menyatakan bahwa pemasaran digital
memiliki hubungan yang kuat dan positif, sehingga dapat disimpulkan
bahwa apabila semakin tinggi tingkat pemasaran digital maka semakin
tinggi juga tingkat consumer purchase decision pada produk PT. Surya
Global Mandiri. Pengaruh brand awareness mempunyai hubungan yang
kuat dan positif, kesimpulannya bahwa apabila semakin tinggi tingkat
brand awareness maka semakin tinggi juga tingkat consumer purchase
decision pada produk PT. Surya Global Mandiri. Pengaruh brand trust
memiliki hubungan sangat kuat dan positif sehingga dapat disimpulkan
bahwa apabila semakin tinggi tingkat brand trust maka semakin tinggi
juga. tingkat consumer purchase decision pada produk PT. Surya Global

Mandiri. Dari hasil uji regresi linear berganda didapatkan persamaan:

(Y) = 3.104 +0.270 (X1) + 0.224 (X2) + 0.420 (X3) +&

Dimana dapat disimpulkan bahwa pemasaran digital (Xy)
mengalami kenaikan sebesar satu satuan, maka consumer purchase
decision akan mengalami kenaikan sebesar 0.270, jika brand awareness
(X2) mengalami kenaikan sebesar satu satuan, maka consumer purchase
decision akan mengalami kenaikan sebesar 0.224, dan brand trust (Xs)
mengalami kenaikan sebesar satu satuan, maka consumer purchase

decision akan mengalami kenaikan sebesar 0.420.
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Dengan terbuktinya pengaruh pemasaran digital, brand awareness,
brand trust terhadap consumer purchase decision, maka dapat
disimpulkan perusahaan harus meningkatkan ketiga variabel tersebut,
karena dengan memperluas target pembelian maka akan menimbulkan
kesadaran akan perusahaan tersebut setelah itu konsumen bisa

mempercayai perusahaan tersebut dan memutuskan untuk membeli.

3. Implikasi Metodologi

Penulis menggunakan metode kuantitatif pada penelitian ini
dengan menyebarkan kepada 100 orang responden. Data yang sudah
didapatkan kemudian diolah oleh penulis dengan menggunakan uji
analisis, statistik deskriptif, uji validitas dan realibilitas, uji asumsi klasik,
regresi linear berganda dan korelasi berganda serta menggunakan uji t dan
uji f."Kemudian data yang sudah diolah menghasilkan jawaban untuk

menyelesaikan permasalahan penelitian.

. Saran

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi motivasi dan acuan
terhadap perusahaan dan peneliti selanjutnya, maka penulis memberikan
beberapa saran, yaitu:

1. Bagi Perusahaan

a. Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan motivasi untuk
perusahaan dalam meningkatkan pemasaran digital, brand awareness,

dan brand trust agar dapat menambah jumlah pembelian
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b. Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat membantu perusahaan dalam

menentukan kebijakan kedepannya.

Bagi Peneliti Selanjutnya
Berdasarkan hasil penelitian ini, dibuktikan variabel pemasaran

digital, brand awareness, dan brand trust sudah berpengaruh positif dan
signifikan terhadap consumer purchase decision, penulis menyarankan
peneliti selanjutnya agar dapat melakukan penelitian dengan variabel —

variabel lain yang dapat mempengaruhi consumer purchase decision.
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KUESIONER

Responden yang terhormat,

Sebagai salah satu syarat untuk mencapai gelar sarjana Strata Satu
(S1) di Universitas Buddhi Dharma, saya meminta kesediaan saudara/i
untuk menjadi responden dalam mengisi kuesioner penelitian ini, yang
berjudul “Pengaruh Pemasaran Digital, Brand Awareness, dan Brand Trust
terhadap Consumer Purchase Decision pada Produk PT. Surya Global
Mandiri.” Kuesioner ini ditujukan pada konsumen PT. Surya Global
Mandiri yang membeli secara online. Seluruh data yang saya peroleh dari
kuesioner ini, akan dirahasiakan dan hanya digunakan untuk kepentingan
penelitian.

Atas kesediaan saudara/i dalam meluangkan waktu untuk mengisi
kuesioner ini, saya ucapkan terima kasih.

Petunjuk-Pengisian

1. Saudara/i diharapkan untuk membaca pertanyaan secara hati —hati,
dan memberikan jawaban sesuai dengan pendapat anda.

Sangat setuju (SS)

Setuju (S)

Kurang setuju (KS)

Tidak Setuju (TS)

Sangan Tidak Setuju (STS)

PN WO

2. Saudara/i diharapkan untuk menjawab semua pertanyaan, jika ada
pertanyaan yang terlewat maka kuesioner dianggap tidak sah.

Data Responden

1. Nama .
2. Jenis Kelamin () pria () wanita
3. Umur :()>20 () 21-30

()<31



A. Pemasaran Digital

NO

PERTANYAAN

STS

TS

KS

SS

Saya melihat pemasaran digital yang dilakukan
oleh PT. Surya Global Mandiri mempunyai
tampilan menarik

Setelah melihat tampilan menarik, membuat saya
memberikan nilai positif pada PT. Surya Global
Mandiri

Saya melihat pemasaran digital yang dilakukan
oleh PT. Surya Global Mandiri mempunyai
program yang ditampilkan menarik

Saya melihat pemasaran digital yang dilakukan
oleh PT. Surya Global Mandiri membuat promosi
pada produknya menjadi menarik

Setelah melihat program dan promosi yang
ditampilkan menarik menambah penilaian saya
terhadap PT. Surya Gobal Mandiri

Saya mudah untuk mengubungi customer service
PT. Surya Global Mandiri

Saya mendapatkan informasi secara baik dan jelas
dari customer service PT. Surya Global Mandiri

Saya melihat PT.Surya Global Mandiri sering
memberikan potongan harga, membuat saya
tertarik untuk membeli

Saya bisa mendapatkan produk pada PT. Surya




Global Mandiri dengan harga yang terjangkau

Saya dengan mudah melakukan waktu transaksi
kapan saja dan dimana saja saat membeli produk
pada PT. Surya Global Mandiri

10
B. Brand Awareness
No PERTANYAAN i) | 53
1 2 3 5
Saya dapat mengetahui produk yang ada pada PT.
1 | Surya Global Mandiri melalui media digital
Saya dapat mengakui produk PT.Surya Global
o | Mandiri mempunyai produk dengan kualitas
terbaik
Saya dapat mengingat produk yang dijual pada
3 | PT. Surya Global Mandiri
Saya dapat mengakui produk yang dijual ada PT.
Surya Global Mandiri mempunyai harga yang
terjangkau serta memberikan pelayanan yang baik
pada konsumen
4
Saya dapat mengingat kembali merek PT. Surya
5 Global Mandiri ketika ingin membeli kembali

produk plastik dan bahan kue




Saya mengakui PT. Surya Global Mandiri
semakin dikenal melalui pemasaran digital yang

6 ;
dilakukan
Saya melihat review pembeli lain mengenai

7 | produk PT.Surya Global Mandiri
Saya mengingat PT. Surya Global Mandiri ketika

g8 | melihat ada yang menjual produk plastik dan
bahan kue
Saya mengakui merek PT. Surya Global Mandiri

9 | muncul dibenak pertama kali ketika akan membeli
produk plastik-dan juga bahan kue
Saya lebih-memilih produk yang dijual PT. Surya

10 | Global Mandiri daripada penjual lain
C. Brand Trust

STS| TS | KS SS

No PERTANYAAN 1 > 3 z
Saya percaya merek PT. Surya Global Mandiri

1 | dapat memenuhi harapan saya
Saya percaya merek PT. Surya Global Mandiri

o | mempunyai reputasi yang baik
Saya percaya merek PT. Surya Global Mandiri

3 | tidak pernah mengecewakan saya
Saya percaya PT. Surya Global Mandiri

4 | mempunyai reputasi yang bagus dengan melihat

review yang lain.

Saya percaya PT. Surya Global Mandiri dapat




meyakinkan saya dengan memberikan produk
terbaik

Saya percaya PT. Surya Global Mandiri
mempunyai komitmen untuk memberikan produk

6
yang terbaik
Saya percaya PT. Surya Global Mandiri dapat
2 | memberikan jaminan kepuasan
8 | Saya merasa yakin pada PT. Surya Global Mandiri
Saya menyukai PT. Surya Global Mandiri karena
g | kualitas produk serta harga yang terjangkau
Saya percaya produk yang dijual PT. Surya Global
Mandiri lebih baik dari produk yang sebelumnya
saya beli
10
D. Consumer Purchase Decision
STS| TS | KS | SS | SS
No PERTANYAAN 1 > 3 4 5
Saya melihat harga produk PT. Surya Global
1 | Mandiri terjangkau
2 | Saya melihat PT. Surya Global Mendiri dapat

memenuhi keinginan saya melalui produk yang
diberikan

Saya memutuskan membeli karena sadar produk
pada PT. Surya Global Mandiri mempunyai
berbagai jenis dan ukuran




Saya memutuskan membeli produk PT. Surya
Global Mandiri karena percaya kualitas produk
yang diberikan terbaik serta harga yang terjangkau

4
Saya memilih PT. Surya Global Mandiri ketika
memutuskan untuk membeli produk plastik dan

5 | bahan kue
Saya membeli beberapa produk di PT. Surya

g | Global Mandiri melalui media digital.

Saya akan membeli produk plastik dan bahan kue

7 | ketika membutuhkan pada PT. Surya Global
Mandiri

8 | Sayaakan membeli produk plastik dan bahan kue
pada PT. Surya Global Mandiri karena harganya
terjangkau
Saya memutuskan membeli karena dalam

g | melakukan trasanksi diberikan kemudahan

10

Saya dapat membayar dengan tunai dan
mengansur melalui media digital yang dijadikan
pemasaran pada PT. Surya Global Mandiri




A. Pemasaran Digital (X1)
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B. Brand Awareness

Total
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C. Brand Trust

Total
(X3)
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D. Consumer Purchase Decision

Total
(Y)

41

32
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39
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33
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26
44
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43
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Consumer Purchase Decision (YY)
Y1l Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y.I0
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Jenis Kelamin

Frequenc Valid Cumulative
Percent Percent Percent
Valid Laki - laki 33 33.0 33.0 33.0
Perempua 67 67.0 67.0 100.0
n
Total 100 100.0 100.0
Umur
Frequenc Valid Cumulative
Percent Percent Percent
Valid <20 tahun 26 26.0 26.0 26.0
21-30 47 47.0 47.0 73.0
tahun
> 31 tahun 27 27.0 27.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X1.1
Frequenc Valid Cumulative
y Percent  Percent Percent
Valid Sangat Tidak 3 3.0 3.0 3.0
Setuju
Tidak Setuju 10 10.0 10.0 13.0
Kurang Setuju 16 16.0 16.0 29.0
Setuju 34 34.0 34.0 63.0
Sangat Setuju 37 37.0 37.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




X1.2

Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid Tidak Setuju 7 7.0 7.0 7.0
Kurang 24 24.0 24.0 31.0
Setuju
Setuju 30 30.0 30.0 61.0
Sangat 39 39.0 39.0 100.0
Setuju
Total 100 100.0 100.0
X1.3
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid Sangat Tidak 9 9.0 9.0 9.0
Setuju
Tidak Setuju 9 9.0 9.0 18.0
Kurang Setuju 17 17.0 17.0 35.0
Setuju 27 27.0 27.0 62.0
Sangat Setuju 38 38.0 38.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X1.4
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid Sangat Tidak 2 2.0 2.0 2.0
Setuju
Tidak Setuju 4 4.0 4.0 6.0
Kurang Setuju 19 19.0 19.0 25.0
Setuju 33 33.0 33.0 58.0
Sangat Setuju 42 42.0 42.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




X15

Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid Tidak Setuju 2 2.0 2.0 2.0
Kurang 23 23.0 23.0 25.0
Setuju
Setuju 35 35.0 35.0 60.0
Sangat 40 40.0 40.0 100.0
Setuju
Total 100 100.0 100.0
X1.6
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid Sangat Tidak 1 1.0 1.0 1.0
Setuju
Tidak Setuju 7 7.0 7.0 8.0
Kurang Setuju 14 14.0 14.0 22.0
Setuju 33 33.0 33.0 55.0
Sangat Setuju 45 45.0 45.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X1.7
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid Sangat Tidak 1 1.0 1.0 1.0
Setuju
Tidak Setuju 4 4.0 4.0 5.0
Kurang Setuju 18 18.0 18.0 23.0
Setuju 36 36.0 36.0 59.0
Sangat Setuju 41 41.0 41.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




X1.8

Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid Tidak Setuju 1 1.0 1.0 1.0
Kurang 13 13.0 13.0 14.0
Setuju
Setuju 44 44.0 44.0 58.0
Sangat 42 42.0 42.0 100.0
Setuju
Total 100 100.0 100.0
X1.9
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid Tidak Setuju 3 3.0 3.0 3.0
Kurang 23 23.0 23.0 26.0
Setuju
Setuju 36 36.0 36.0 62.0
Sangat 38 38.0 38.0 100.0
Setuju
Total 100 100.0 100.0
X1.10
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid Kurang 7 7.0 7.0 7.0
Setuju
Setuju 34 34.0 34.0 41.0
Sangat 59 59.0 59.0 100.0
Setuju
Total 100 100.0 100.0




X2.1

Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid Kurang 5 5.0 5.0 5.0
Setuju
Setuju 40 40.0 40.0 45.0
Sangat 55 55.0 55.0 100.0
Setuju
Total 100 100.0 100.0
X2.2
Frequenc Valid Cumulative
y Percent  Percent Percent
Valid Sangat Tidak 3 3.0 3.0 3.0
Setuju
Tidak Setuju 7 7.0 7.0 10.0
Kurang Setuju 25 25.0 25.0 35.0
Setuju 31 31.0 31.0 66.0
Sangat Setuju 34 34.0 34.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X2.3
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid Sangat Tidak 3 3.0 3.0 3.0
Setuju
Tidak Setuju 5 5.0 5.0 8.0
Kurang Setuju 26 26.0 26.0 34.0
Setuju 34 34.0 34.0 68.0
Sangat Setuju 32 32.0 32.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




X2.4

Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid Tidak Setuju 3 3.0 3.0 3.0
Kurang 10 10.0 10.0 13.0
Setuju
Setuju 47 47.0 47.0 60.0
Sangat 40 40.0 40.0 100.0
Setuju
Total 100 100.0 100.0
X2.5
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid Tidak Setuju 5 5.0 5.0 5.0
Kurang 16 16.0 16.0 21.0
Setuju
Setuju 44 44.0 44.0 65.0
Sangat 35 35.0 35.0 100.0
Setuju
Total 100 100.0 100.0
X2.6
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid Sangat Tidak 1 1.0 1.0 1.0
Setuju
Tidak Setuju 5 5.0 5.0 6.0
Kurang Setuju 17 17.0 17.0 23.0
Setuju 36 36.0 36.0 59.0
Sangat Setuju 41 41.0 41.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




X2.7

Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid Kurang 9 9.0 9.0 9.0
Setuju
Setuju 44 44.0 44.0 53.0
Sangat 47 47.0 47.0 100.0
Setuju
Total 100 100.0 100.0
X2.8
Frequenc Valid Cumulative
y Percent  Percent Percent
Valid Tidak Setuju 7 7.0 7.0 7.0
Kurang 27 27.0 27.0 34.0
Setuju
Setuju 36 36.0 36.0 70.0
Sangat 30 30.0 30.0 100.0
Setuju
Total 100 100.0 100.0
X2.9
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid Tidak Setuju 9 9.0 9.0 9.0
Kurang 31 31.0 31.0 40.0
Setuju
Setuju 32 32.0 32.0 72.0
Sangat 28 28.0 28.0 100.0
Setuju
Total 100 100.0 100.0




X2.10

Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid Sangat Tidak 2 2.0 2.0 2.0
Setuju
Tidak Setuju 5 5.0 5.0 7.0
Kurang Setuju 30 30.0 30.0 37.0
Setuju 36 36.0 36.0 73.0
Sangat Setuju 27 27.0 27.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X3.1
Frequenc Valid Cumulative
y Percent  Percent Percent
Valid Sangat Tidak 2 2.0 2.0 2.0
Setuju
Tidak Setuju 10 10.0 10.0 12.0
Kurang Setuju 25 25.0 25.0 37.0
Setuju 26 26.0 26.0 63.0
Sangat Setuju 37 37.0 37.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X3.2
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid Kurang 14 14.0 14.0 14.0
Setuju
Setuju 44 44.0 44.0 58.0
Sangat 42 42.0 42.0 100.0
Setuju
Total 100 100.0 100.0




X3.3

Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid Sangat Tidak 1 1.0 1.0 1.0
Setuju
Tidak Setuju 8 8.0 8.0 9.0
Kurang Setuju 27 27.0 27.0 36.0
Setuju 29 29.0 29.0 65.0
Sangat Setuju 35 35.0 35.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X3.4
Frequenc Valid Cumulative
y Percent  Percent Percent
Valid Kurang 19 19.0 19.0 19.0
Setuju
Setuju 38 38.0 38.0 57.0
Sangat 43 43.0 43.0 100.0
Setuju
Total 100 100.0 100.0
X3.5
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid Tidak Setuju 5 5.0 5.0 5.0
Kurang 19 19.0 19.0 24.0
Setuju
Setuju 40 40.0 40.0 64.0
Sangat 36 36.0 36.0 100.0
Setuju
Total 100 100.0 100.0




X3.6

Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid Tidak Setuju 6 6.0 6.0 6.0
Kurang 9 9.0 9.0 15.0
Setuju
Setuju 39 39.0 39.0 54.0
Sangat 46 46.0 46.0 100.0
Setuju
Total 100 100.0 100.0
X3.7
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid Sangat Tidak 1 1.0 1.0 1.0
Setuju
Tidak Setuju 5 5.0 5.0 6.0
Kurang Setuju 20 20.0 20.0 26.0
Setuju 30 30.0 30.0 56.0
Sangat Setuju 44 44.0 44.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X3.8
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid Sangat Tidak 2 2.0 2.0 2.0
Setuju
Tidak Setuju 10 10.0 10.0 12.0
Kurang Setuju 24 24.0 24.0 36.0
Setuju 30 30.0 30.0 66.0
Sangat Setuju 34 34.0 34.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




X3.9

Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid Tidak Setuju 4 4.0 4.0 4.0
Kurang 15 15.0 15.0 19.0
Setuju
Setuju 33 33.0 33.0 52.0
Sangat 48 48.0 48.0 100.0
Setuju
Total 100 100.0 100.0
X3.10
Frequenc Valid Cumulative
y Percent  Percent Percent
Valid Sangat Tidak 1 1.0 1.0 1.0
Setuju
Tidak Setuju 8 8.0 8.0 9.0
Kurang Setuju 19 19.0 19.0 28.0
Setuju 41 41.0 41.0 69.0
Sangat Setuju 31 31.0 31.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Y1
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid Tidak Setuju 3 3.0 3.0 3.0
Kurang 25 25.0 25.0 28.0
Setuju
Setuju 33 33.0 33.0 61.0
Sangat 39 39.0 39.0 100.0
Setuju
Total 100 100.0 100.0




Y2

Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid Sangat Tidak 3 3.0 3.0 3.0
Setuju
Tidak Setuju 7 7.0 7.0 10.0
Kurang Setuju 26 26.0 26.0 36.0
Setuju 36 36.0 36.0 72.0
Sangat Setuju 28 28.0 28.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Y3
Frequenc Valid Cumulative
y Percent  Percent Percent
Valid Sangat Tidak 8 8.0 8.0 8.0
Setuju
Tidak Setuju 5 5.0 5.0 13.0
Kurang Setuju 23 23.0 23.0 36.0
Setuju 27 27.0 27.0 63.0
Sangat Setuju 37 37.0 37.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Y4
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid Sangat Tidak 1 1.0 1.0 1.0
Setuju
Tidak Setuju 4 4.0 4.0 5.0
Kurang Setuju 20 20.0 20.0 25.0
Setuju 40 40.0 40.0 65.0
Sangat Setuju 35 35.0 35.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




Y5

Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid Sangat Tidak 3 3.0 3.0 3.0
Setuju
Tidak Setuju 6 6.0 6.0 9.0
Kurang Setuju 23 23.0 23.0 32.0
Setuju 29 29.0 29.0 61.0
Sangat Setuju 39 39.0 39.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Y6
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Tidak Setuju 4 4.0 4.0 4.0
Kurang 11 11.0 11.0 15.0
Setuju
Setuju 40 40.0 40.0 55.0
Sangat Setuju 45 45.0 45.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Y7
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Sangat Tidak 2 2.0 2.0 2.0
Setuju
Tidak Setuju 7 7.0 7.0 9.0
Kurang Setuju 25 25.0 25.0 34.0
Setuju 38 38.0 38.0 72.0
Sangat Setuju 28 28.0 28.0 100.0

Total 100 100.0 100.0




Y8

Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid Tidak Setuju 4 4.0 4.0 4.0
Kurang 21 21.0 21.0 25.0
Setuju
Setuju 39 39.0 39.0 64.0
Sangat 36 36.0 36.0 100.0
Setuju
Total 100 100.0 100.0
Y9
Frequenc Valid Cumulative
y Percent  Percent Percent
Valid Tidak Setuju 2 2.0 2.0 2.0
Kurang 7 7.0 7.0 9.0
Setuju
Setuju 55 55.0 55.0 64.0
Sangat 36 36.0 36.0 100.0
Setuju
Total 100 100.0 100.0
Y10
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid Tidak Setuju 2 2.0 2.0 2.0
Kurang 11 11.0 11.0 13.0
Setuju
Setuju 41 41.0 41.0 54.0
Sangat 46 46.0 46.0 100.0
Setuju
Total 100 100.0 100.0




Case Processing Summary

N %
Cases Valid 100 100.0
Excluded 0 .0
a
Total 100 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Item-Total Statistics

Scale Mean Scale Corrected  Cronbach's

if Item Variance if  Item-Total Alpha if
Deleted Item Deleted Correlation Item Deleted
X1.1 37.13 36.922 .756 .891
X1.2 37.04 37.877 .798 .888
X1.3 37.29 35.036 749 .894
X1.4 36.96 38.685 707 .894
X1.5 36.92 39.589 752 .892
X1.6 36.91 39.093 .670 .897
X1.7 36.93 39.237 711 .894
X1.8 36.78 42.699 528 .905
X1.9 36.96 40.867 .606 901
X1.10 36.53 44,555 .389 911

Reliability Statistics
Cronbach's

Alpha

N of
ltems

906

10




Case Processing Summary

N %
Cases Valid 100 100.0
Excluded 0 .0
a
Total 100 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Item-Total Statistics

Scale Mean Scale Corrected  Cronbach's

if Item Variance if  Item-Total Alpha if
Deleted Item Deleted Correlation Item Deleted
X2.1 36.04 38.483 .397 .908
X2.2 36.68 31.291 .785 .886
X2.3 36.67 32.951 .663 .895
X2.4 36.30 36.091 564 .900
X2.5 36.45 34.614 .650 .895
X2.6 36.43 32.894 .750 .889
X2.7 36.16 37.994 420 .907
X2.8 36.65 32.735 77 .887
X2.9 36.75 31.927 .826 .883
X2.10 36.73 32.926 718 .891

Reliability Statistics
Cronbach's

Alpha

N of
ltems

904

10




Case Processing Summary

N %
Cases Valid 100 100.0
Excluded 0 .0
a
Total 100 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Item-Total Statistics

Scale Mean Scale Corrected  Cronbach's

if Item Variance if  Item-Total Alpha if
Deleted Item Deleted Correlation Item Deleted
X3.1 36.86 40.101 827 .920
X3.2 36.44 46.027 .657 .930
X3.3 36.83 41.193 .807 921
X3.4 36.48 45,787 .625 .930
X3.5 36.65 43.341 .756 924
X3.6 36.47 44,231 .681 .928
X3.7 36.61 41.856 .798 .922
X3.8 36.88 40.430 819 921
X3.9 36.47 45.161 593 .932
X3.10 36.79 42.188 175 923

Reliability Statistics
Cronbach's

Alpha

N of
ltems

932

10




Case Processing Summary

N %
Cases Valid 100 100.0
Excluded 0 .0
a
Total 100 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Item-Total Statistics

Scale Mean Scale Corrected  Cronbach's

if Item Variance if  Item-Total Alpha if
Deleted Item Deleted Correlation Item Deleted
Y1 36.30 37.303 720 .888
Y2 36.59 35.153 781 .883
Y3 36.58 37.034 484 .908
Y4 36.34 36.873 .738 .886
Y5 36.43 35.318 731 .886
Y6 36.12 39.561 .540 .898
Y7 36.55 35.321 .806 .881
Y8 36.31 37.469 719 .888
Y9 36.13 40.013 .619 .895
Y10 36.07 40.450 .496 .900

Reliability Statistics
Cronbach's N of
Alpha Items

901 10




Coefficients?

Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients  Coefficients Statistics
Std.
Model B Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 3.104 2.143 1.448 .151

Total X1 270 .085 277 3.179 .002 312 3.202
Total X2 224 106 214 2.112 .037 231 4.338
Total X3 420 .083 451 5.038 .000 295 3.388

a. Dependent Variable: Total Y

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardi
zed Residual
N 100
Normal Parameters®*® Mean .0000000
Std. 3.22544838

Deviation
Most Extreme Absolute .086
Differences Positive .086
Negative -.080
Test Statistic .086
Asymp. Sig. (2-tailed) .065°

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.



Scatterplot
Dependent Variable: Total_Y
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Regression Standardized Predicted Value
Coefficientsa
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Std.
Model B Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 3.104 2.143 1.448 .151
Total X1 270 .085 277 3.179 .002 312 3.202
Total X2 224 .106 214 2,112 .037 231 4.338
Total X3 420 .083 451 5.038 .000 295 3.388
a. Dependent Variable: Total Y
Correlations
Total X1 Total X2 Total X3  Total Y
Total X1 Pearson 1 817" J577 7947
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 100 100 100 100
Total X2 Pearson 817" 1 828" 814
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000



N 100 100

*xk *%k

Total X3 Pearson 157 .828
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 100 100
Total Y Pearson 794" 814"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 100 100

100

100

*%k

.838

.000
100

100

*%k

.838

.000
100

100

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

Model Summary
R Adjusted R  Std. Error of
Model R Square Square the Estimate

1 794° .630 .626 4.136

a. Predictors: (Constant), Total_X1

Model Summary
R Adjusted R  Std. Error of
Model R Square Square the Estimate

1 .814° .662 .659 3.949

a. Predictors: (Constant), Total X2

Model Summary
R Adjusted R Std. Error of
Model R Square Square the Estimate

1 .838° .703 .700 3.705

a. Predictors: (Constant), Total X3



Model Summary

Std. Error
R Adjusted R of the
Model R Square Square Estimate
1 879% 173 7165 3.275
a. Predictors: (Constant), Total X3, Total X1,

Total X2

Variables Entered/Removed?
Variables Variables
Model Entered Removed Method

1 Total X3, . Enter
Total X1,
Total X2P

a. Dependent Variable: Total Y

b. All requested variables entered.

ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 3497.612 3 1165.871 108.669  .000°
Residual 1029.948 96 10.729
Total 4527.560 99

a. Dependent Variable: Total Y
b. Predictors: (Constant), Total X3, Total X1, Total X2



