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ABSTRAK

Habibatul Rahmah, NIM. B04215007, 2021. Pengaruh Lokasi, Promosi, dan
Brand Image Terhadap Keputusan Konsumen Yang Menjadi Jamaah Umroh di
Rayan Al Safwah Umroh Dan Haji Surabaya.

Peneliti dalam penelitiannya mempunyai tujuan yakni mengetahui dampak
atau pengaruh daripada Lokasi, Promosi dan Brand Image Terhadap Keputusan
Konsumen Yang Menjadi Jamaah Umroh di Rayan Al Safwah Umroh Dan Haji
Surabaya. Metode kuantitatif digunakan dalam penelitian yang diteliti, dengan
jenis hipotesis asosiatif. Dengan uji regresi linier ganda, peneliti mencoba untuk
menjawab rumusan masalah dari tujuan penelitian. Objek atau tempat penelitian
berlokasi di Rayan Al Safwah JI. Sidosermo Airdas No. A13, Surabaya.

Sebagai hasil dari riset memaparkan (1) nilai signifikan variabel lokasi,
promosi, dan brand image memberikan dampak signifikan terhadap nilai p value
yaitu 0,000 < 0,05, (2) Pengaruh lokasi, promosi, dan brand image berpengaruh
pada keputusan konsumen secara parsial (a) Nilai signifikansi lokasi akan
keputusan konsumen sekitar 0,000 < 0,05 (b) Nilai signifikansi promosi akan
keputusan konsumen sekitar 0,000 < 0,05 (c) Nilai signifikansi brand image
memberikan dampak pada keputusan konsumen adalah 0,000 < 0,05, (3) terdapat
dalam kolom R yang mana diketahui antara variabel lokasi, promosi, dan brand
image terdapat nilai dalam hubungan akan keputusan konsumen sekitar 0,872, (4)
Nilai hubungan antara lokasi, promosi, dan brand image terhadap keputusan
konsumen secara parsial (a) nilai korelasi lokasi (X1) dengan keputusan
konsumen sekitar 0,759 yang mana nilai p value (signifikan) sekitar 0,000 (b)
nilai korelasi promosi (X2) melalui keputusan konsumen sekitar 0,874 yang mana
nilai p value (signifikan) sekitar 0,000 (c) nilai korelasi brand image (X3) dengan
keputusan konsumen sekitar 0,892 yang mana nilai p value (signifikan) yaitu
0,000, (5) Variabel lokasi mendapatkan nilai sekitar 0,759 yang mana nilai p value
0,000, Variabel promosi mendapatkan nilai sekitar 0,874 yang mana nilai p value
0,000, Variabel brand image mendapatkan nilai sekitar 0,892 yang mana nilai p
value 0,000, (6) Nilai SEE diketahui < atau lebih kecil daripada nilai simpangan
baku, yakni 2,46420 < 2,90311.

Kata Kunci : Lokasi, Promosi, Brand Image, Keputusan Konsumen
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BAB |
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Manusia mempunyai kebutuhan seperti barang dan atau layanan jasa
untuk memenuhi kebutuhan selalu bertambah setiap waktunya. Kebutuhan
setiap individu yang bermacam-macam menjadikan perusahaan-perusahaan
harus kreatif dalam membuat inovatif akan barang dan pelayanan jasa yang
dipasarkan. Suhubungan dengan itu, perusahaan yang menawarkan jasa harus
lebih banyak berinovasi mengikuti peminat dari para konsumennya, tidak jauh
beda dengan jasa penjualan tiket penerbangan atau jasa travel dan tour di
Indonesia. Tetapi, dalam hal ini, tiket yang ditawarkan tidak hanya berkaitan
dengan perjalanan wisata saja, akan tetapi tiket yang berupa paket yang
tujuannya untuk kebaikan umat muslim, seperti penjualan paket umroh. Masa
kini, yang berlaku di Indonesia, Ibadah haji dijadikan sebagai ajang
pengakuan sosial dan perannya, selain di sebut sebagai salah satu syariat
dalam agama Islam yang dapat menunjukkan ketaatan dan kecintaan akan
kesempurnaan seorang muslim dalam beribadah kepada Allah SWT.!

Peluang bisnis yang menjanjikan ini juga didukung dengan adanya
jumlah calon Jamaah haji setiap tahunnya selalu mengalami peningkatan.
Peningkatan ini menyebabkan semakin panjangnya daftar antrean haji bahkan
hingga Jamaah harus menunggu 10 sampai 15 tahun. Antrean panjang ini
disebabkan karena kuota Jamaah yang diperbolehkan berangkat haji di batasi
ketetapan pemerintahan setempat. Dampak yang ditunjukkan adalah
peningkatan kuota dari jamaah peminat indah haji ataupun umroh dalam kurun
waktu yang signifikan. Peningkatan minat akan ibadah umroh ini dipicu oleh
sebab tertentu yang mana ibadah umroh dilaksanakan dalam kurun waktu

yang lebih singkat daripada haji yang mempunyai durasi antrian yang lama,

“Tria Agustin, dkk, Pengaruh Citra Merek, Kesadaran Merek, Dan Persepsi Kualitas Jasa Terhadap Minat
Beli Produk Jasa UMROH PT. SILVER SILK TOUR & TRAVEL Pekanbaru, Journal fisip, Vol 5, edisi I,
Juli 2018, hal 2
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maka, alternatif yang dipilihpun adalah dengan melaksanakan ibadah umrah
terlebih dahulu.

Meningkatnya minat konsumen untuk melakukan perjalanan umroh ini
membuat banyaknya perusahaan yang menawarkan jasa perjalanan umroh
semakin meningkat. Persaingan yang tidak dapat dianggap remeh, membuat
banyak perusahaan harus memutar otak dalam memberikan strategi inovasi
pemasaran jasa yang ditawarkan dengan melihat peluang pasar yang mana
tersedia. Perusahaan dapat melakukan berbagai macam strategi Yyang
dibuthkan, salah satunya yakni meningkatkan keunggulan kompetitif melalui
penciptaan citra merek yang baik, peningkatan promosi yang tepat, dan lokasi
yang strategis. Dapat disimpulkan bahwa strategi yang digunakan memberikan
dampak signifikan pada nilai peningkatan dalam kualitas yang membuat
persaingan dapat dengan mudah terjadi.?

Dalam pemasaran produk analisis, implementasi, perencanaan, dan
kendali program rancangan perusahaan sebagai fungsi dari adanya
manajemen dalam pemsaran produk atau juga dikenal dengan marketing
management yang digunakan guna mengatur pembangunan dan juga
menciptakan hubungan yang menguntungkan dengan konsumen guna
melengkapi tujuan dari perusahaan.® Fungsi bisnis dari pemasaran produk
yang mana nantinya akan mengidentifikasi kebutuhan dan keinginan
pelanggan. Perusahaan mempunyai kebijakan yang berbeda dalam
memasarkan produk atau jasa.

Proses yang dilaksanakan dalam merencanakan, mengkoordinasi, dan
mengontrol sumberdaya yang ada termasuk dalam proses manajemen yang
bertujuan untuk pencapaian efektif pada sasaran yang sudah ditentukan
dengan perencanaan yang sudah dilakukan. Keputusan perlu dibuat sebagai
salah satu rencana pemasaran, yang mana berkaitan dengan target pasaran, ciri

khusus dalam pasar, pengembangan suatu produk perusahaan, satuan harga

2Angelina rares, R.J.Jorie, Pengaruh Harga, Promosi, Lokasi, Citra Merek Dan Kualitas Produk Terhadap
Keputusan pembelian Konsumen Di Toko Bengkel GAOEL MANADO TOWN SQUARE, Jurnal EMBA,
Vol 3, No 2, Juni 2015, Hal 593

® Kotler Amstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran Jilid 1, (Jakarta: Erlangga, 2001), hal 18
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yang ditawarkan, distribusi penyaluran baik fisik maupun salurannya,
komunikasi, dan juga promosi produk. Dalam hal ini, dapat difokuskan
kepada pengendalian strategi campuran dalam pemasaran ataupun disebut
dengan marketing mix.

Dalam prosesnya marketing mix mempunyai strategi dengan tujuan
pemasaran yakni pemberian informasi dan juga preferensi kepada konsumen
terhadap suatu produk perusahaan. Dalam dunia pemasaran suatu produk
perusahaan marketing mix dinilai sebagai yang paling potensial dilakukan
untuk strategi pemasaran.® Dalam yang lainnya komponen yang dilakukan
menentukan capaian akan sasaran dalam pasar dan tujuan suatu perusahaan
yang sesuai dengan pernyataan Sofjan Assauri.> Empat indikator tersebut
merupakan barang atau jasa, penetapan harga (price), tempat perusahaan
dikelola (place), dan promosi produk (promotion). Peneliti fokus pada produk
khususnya pada brand image, place atau lokasi dan promosi.

Berniaga sangatlah dibolehkan dalam agama Islam. Bahkan contoh
yang mulia dapat dilihat pada Rasulullah Shallallu’alaihi wa salam yang mana
Beliau adalah salah satu saudagar atau pedagang yang masyhur pada masanya,
yang mana senantiasa mempunyai kejujuran dan mengajarkan para muslim
yang lain akan etika keislaman yang harus selalu dijunjung tinggi dalam
segala aktifitas, bahkan dalam perekonomian. Dalam agam Islam, segala
macam tindakan curang atau bathil diharamkan untuk dilakukan, sedangkan
keridhaan harus selalu menyertai segala aktifitasnya. Sebagaimana firman
Allah Ta’ala (Qs. An-nisaa 29)°:

/J‘ -

| ol h_csw vglf“ et ¥ i ol Gl

£ g
|

5)4‘;3«;9 5,4 ZO85 0

f/f;&;m l}lﬁzsy vi..a

4 Christian Selang, Bauran Pemasaran (Marketing Mix) Pengaruhnya Terhadap Loyalitas Konsumen Pada
Fresh Mart Bahu Mall Manado, Jurnal EMBA, Vol 1, No 3, Juni 2013, hal 72

® Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Rajawali Pers, 2015) hal 199

® Departemen Agama, Al-Qur’an dan Terjemahanya, (Bandung: PT.Syqma Examedia Arkanleema, 2009),
QS. An-Nisaa:29
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“Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu saling memakan
harta sesamamu dengan jalan yang bathil (tidak benar), kecuali dalam
perdagangan yang berlaku atas dasar suka sama suka dantara kamu. Dan
janganlah kamu membunuh dirimu. Sungguh, Allah maha penyayang
kepadamu”.

Pentingnya aktivitas berdagang, membuat Allah SWT menjadikan

Rasulullah SAW sebagai salah satu saudagar terpandang yang dapat dijadikan
sebagai sebuah contoh dan pembelajaran muslim lainnya akan pentingnya
kejujuran dalam berniaga dan tidak meruginya seseorang yang tetap jujur dan
amanah dalam berdagang. Dengan itu pemasaran menjadi salah satu bagian
penting dalam suatu kegiatan berniaga dalam perdagangan.

Penentuan tempat atau lokasi (place) juga merupakan salah satu
penunjuk kesuksesan, yang mana berkaitan dengan lokasi potensial untuk
penjualan atau pemasaran produk perusahaan. Dalam pengaruhnya,
penempatan lokasi berkaitan juga dengan strategi yang dilakukan dalam
pemasaran yakni, flexibility, competitive positiong, dan focus. Keterkaitan
dalam fleksibilitas berkaitan dengan respon perusahaan terhadapat perubahan
yang nantinya akan dilalui akibat adanya perubahan perekonomian. Pemilihan
lokasi adalah dengan batasan waktu jangka panjang dengan sifat komitmen
kapital intensif. Pemilihan lokasi dengan pertimbangan responsibilitas akan
situasi yang berkaitan dengan perubahan ekonomi, budaya, demografi bahkan
persaingan pada masa depan.”

Pengenalan produk perusahaan kepada konsumen atau lebih dikenal
dengan promosi (promotion) yakni dapat dilakukan dengan menggunakan
komunikasi aktif yang mana mempunyai tujuan untuk memperluas
penyebaran informasi, persuasi atau ajakan kepada konsumen dan juga

memberikan keyakinan akan produk perusahaan.® Dengan demikian, adanya

"Chrstian Selang, Bauran Pemasaran (Marketing Mix) Pengarruhnya Terhadap Loyalitas Konsumen Pada
Fresh Mart Bahu Manado, Jurnal EMBA, Vol 1, No 3, Juni 2013, hal 73
& Mursid, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Bumi Aksara, 2014), hal 95
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promosi terhadap suatu produk perusahaan dapat meningkatkan kuantitas juga
kualitas produk terhadap penilaian para konsumen.®

Brand Image atau Citra merek merupakan presepsi yang tidak
terkendali yang terbentuk di benak konsumen sesuai berjalannya waktu baik
dengan pengalaman yang terjadi secara langsung dan tidak langsung
pengalaman dari individu atau orang lain yang mana dapat digunakan sebagai
peningkatan penilaian akan merek dari suatu produk yang ditawarkan.'
Adanya ekspektasi dan penilaian dari suatu produk dapat menjadi pemicu
adanya citra produk yang ditawarkan.'* Dengan persepsi merek yang bagus
dalam suatu produk dapat membuat konsumen tertarik oleh produk yang
ditawarkan merek tersebut. Meskipun Citra merek dapat mempengaruhi
presepsi konsumen, Citra merek juga membawa manfaat bagi perusahaan dan
konsumen. Citra merek merupakan hal yang penting dalam bisnis pemasaran
dimana persaingan dan teknologi berkembang pesat.

Dalam perniagaan keputusan konsumen dapat diartikan sebagai
pertimbangan yang konsumen lakukan dalam memilih suatu produk yang
dipasarkan. Keputusan yang dilakukan dapat sesuai dengan keinginan sendiri
ataupun pengaruh dari orang lain akan suatu produk. Merek dan harga yang
ditawarkan biasanya menjadi komponen yang penting yang dilihat oleh para
calon konsumen. Kesamaan konsep juga terjadi pada perusahaan dengan
penawaran jasa sebagai produk yang dipasrakan.'? Salah satu penawaran jasa
sebagai produk contohnya adalah pelayanan perjalanan umrah dan haji.

Jasa pelayanan travel umrah dan haji menyediakan pelayanan yang
meliputi fasilitas yang dibutuhkan, transportasi keberangkatan dan

perpulangan, dan akomodasi yang disediakan selama perjalanan haji dan

° Imam Heryanto, Analisis Pengaruh Produk, Harga, Distribusi, Dan Promosi Terhadap Keputusan
Pembelian Serta Implementasinya Pada Keputusan Pelanggan, Jurnal Ekonomi, Bisnis & Entrepreneurship,
Vol 9, No 2, Oktober 2015, hal 84

19 siti Nurhayati, Pengaruh Citra Merek, Harga Dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Handphone
Samsung Di Yogyakarta, JBMA —Vol. IV, No. 2, September 2017, hal 60-68

Ygyamsul Bahri, Herlina, Pengaruh Citra Merek Dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian
Telepon Seluler Merek Samsung Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Malikussaleh.
Jurnal Visioner dan Strategis, Volume 6, No 2, September 2017, hal 99-109

2Donni Juni, Perilaku Konsumen dalam persaingan bisnis kontemporer (Bandung: Alfabeta,2017), hal 90
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umroh.’® Sebutan yang ada dalam konsep dakwah adalah konsumen
dinyatakan sebagai mad’u atau target yang ditetapkan untuk ladang
berdakwah. Dalam hal ini, perusahaan dapat mengajak konsumen untuk
memberikan rasa percaya kepada perusahaan jasa. Perusahaan jasa Travel
Umrah dan Haji ialah Travel Rayan AL Safwa Umroh & Haji Surabaya.
Travel Rayan AL Safwa Umroh & Haji Surabaya menjadi salah satu
perusahaan jasa yang menyediakan layanan jasa travel perjalanan haji dan
umroh. Merupakan biro perjalanan ibadah umroh dan haji yang beralamat di
JL. Sidosermo Airdas No. A13, Sidosermo, Kec. Wonocolo-Surabaya. Travel
Rayan AL Safwa Umroh & Haji Surabaya berdiri sejak tahun 2001. Travel
Rayan AL Safwa Umroh & Haji Surabaya memberikan pelayan jasa
perjalanan haji dan umroh untuk para calon jamaah. Travel Rayan AL Safwa
Umroh & Haji Surabaya bervisi dan mempunya tujuan yang penting untuk
perusahaannya, yakni Travel Rayan AL Safwa Umroh & Haji Surabaya
menjunjung adanya amanah dalam menjalankan tugas mengantar Tamu-Tamu
Allah beribadah ke Baitullah, menambahkan rasa silaturahmi, dan penciptaan
akan kenyamanan konsumen dalam hal pelayan para calon jamaahnya.
Persaingan bisnis yang sangat pesat berkembang mengharuskan para
perusahaan memutar otak untuk menemukan inovasi kreatif untuk pemasaran
produknya terhadap para konsumen untuk memberika efek pengaruh terhdapat
para calon konsumen dalam transaksi perniagaan.’* Penyedia layanan jasa
travel haji dan umrah, Travel Rayan AL Safwa Umroh & Haji Surabaya yang
menjadi salah satunya adalah penwaran akan pelayanan yang diberikan
kepada konsumen yang akan melakukan perjalanan ibadahnya ke tanah suci,
Baitullah, baik haji maupun umroh. Travel Rayan AL Safwa Umroh & Haji
Surabaya memberikan pilihan pelayanan yang sangat bervariasi. Travel Rayan
AL Safwa Umroh & Haji Surabaya memberikan pilihan pelayanan kepada

para calon konsumennya yang mana meliputi paket yang dapat dipilih secara

1% Nana Riana, Kualitas pelayanan tour leader di pt rezki jasty Tour & travel Pekanbaru, JOM FISIP Vol 3
No.2 Oktober 2016, hal 1-11

“Nursimah, Nining, Pengaruh Kualitas Produk Dan Penetapan Harga Pakaian Batik Terhadap Minat Beli
Pelanggan Pasar Tanah Abang, Jurnal limiah STIE MD, Vol. 1 No. 1 September 2011, hal 1-10
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pribadi oleh para calon jamaah. Paket pelayanan yang ditawarkan dinamai
dengan paket bintang empat dan juga bintang lima. Dengan adanya inovasi
berupa pilihan variasi paket yang ada, yang dapat disesuaikan dengan harga,
fasilitas pelayanan hingga lamanya waktu keberangkatan, menjadi daya tarik
tersendiri yang meningkatkan minat para konsumen calon jamaah untuk
memilih Travel Rayan AL Safwa Umroh & Haji Surabaya sebagai pelayanan
jasa yang digunakan.

Dalam hal lainnya, adanya citra dari suatu merek juga ikut andil dalam
mempengaruhi pilihan para konsumen. Citra yang sudah melekat dengan baik
dapat membuat koncumen lebih yakin dan percaya kepada perusahaan
tersebut yang mana sebagai upaya menghindari adanya resiko penipuan.’
Travel Rayan AL Safwa Umroh & Haji Surabaya sudah tidak diragukan lagi,
karena mempunyai bukti kelegalan perusahaannya. Yang mana berkaitan
dengan izin dan surat-surat lainnya yang dapat dipertanggung jawabkan oleh
perusahaan. Selain itu citra produk yang ditawarkan juga mempengaruhi minat
konsumen.'® Produk dari Travel Rayan AL Safwa Umroh & Haji Surabaya
sudah jelas mempunyai banyak manfaat bagi para konsumen penggunanya.

Dalam faktor pengaruh keputusan beli konsumen dengan apa yang
dipasarkan yakni kemudahan yang didapatkan dari konsumen akan produk
yang diinginkan.'” Pemilihan lokasi yang dapat dengan mudah dijangkau dan
juga kualitas pelayanan yang memuaskan menjadi tolak ukur konsumen dalam
pemilihan produk. Travel Rayan AL Safwa Umroh & Haji Surabaya
mempunyai kantor yang terletak di Kota Surabaya Selatan yang memudahkan
aksesnya. Travel Rayan AL Safwa Umroh & Haji Surabaya berlokasi strategis
yang dipilih dengan tujuan untuk memudahkan para calon konsumen. Kantor

% Indri Hastuti, Analisis Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Kartu Simpati Di
Yogyakarta, JBMA — Vol. I, No. 1, Maret 2014, hal 37-52

18 Ricky Sinaga, pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian pada cocorico cafe & resto bandung
2017, Dosen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Program Studi Manajemen, Universitas Muhammadiyah
Tangerang, hal 22-34

Ysugini, Kualitas Produk, Daya Tarik lklan, Saluran Distribusi Pengaruhnya Terhadap Keputusan
Pembelian Pada Bumbu Instan Racik Indofood (Studi Pada Konsumen Racik Indofood Di Kecamatan
Kebumen), hal 1-19

7



Travel Rayan AL Safwa Umroh & Haji Surabaya terletak di JL. Sidosermo
Airdas No. A13, Sidosermo, Kec. Wonocolo-Surabaya..

Perusahaan dapat mencapai kesuksesannya dengan adanya keputusan
dari para konsumen,'® karena bagian inti dari strategi pemasaran adalah
membuat konsumen memutuskan memilih perusahaannya. Pemenuhan kriteria
dari para konsumen membuat mereka memilih produk atau jasa yang
ditawarkan. Dengan demikian, Travel Rayan AL Safwa Umroh & Haji
Surabaya berstrategi untuk membuat berbagai varian alternatif yang data
digunakan untuk meningkatkan pasaran perusahaan mereka. Dalam setiap
pemberangkatan umroh, hampir mencapai 170 jama’ah perperiode
pemberangkatan 18-30 November sebelum masa pandemi.

Sesuai dengan uraian yang telah disebutkan diatas, penelitian dapat
berfokus pada variabel aspek yang mempengaruhi pemasaran. Yang mana
dijelaskan dapat berhubungan erat dengan pemilihan tempat, cara promosi,
dan juga citra merek dari suatu barang dan atau pelayanan jasa yang
dipasarkan. Variabel yang telah disebutkan, peneliti dapat mengambil
kesimpulan akan penelitiannya yang mana bertujuan untuk kesuksesan para
perusahaan juga penerapan aspek yang ada dengan benar agar dapat berjalan
efektif dan membawa keuntungan bagi perusahaan.

Travel Rayan AL Safwa Umroh & Haji Surabaya dipilih oleh peneliti
sebagai objek dari penelitian yang dilakukan. Dalam sudut pandang peneliti,
adanya variasi yang diberikan sebagai strategi pemasaran dapat menjadi suatu
daya tarik bagi konsumen dalam pemilihannya. Adanya kemudahan dan juga
pilihan yang dapat disesuaikan menjadikan calon jamaah lebih leluasa dengan
pilihan yang ingin dibuat yang mana sesuai dengan kriteria keinginan mereka.

Latar belakang yang dijelaskan, dapat dipastikan penelitian yang
dilakukan terhadap peran pemasaran yang mana selalu tersangkutpaut dengan
strategi marketing mix yang mana lebih terfokuskan pada tiga komponen saja,

yaitu; tempat (place), promosi (promotion),dan juga citra produk (brand

'8 Fandy, Anastasiana, Pemasaran (Yogyakarta: CV. ANDI OFFSET, 2016), hal 56
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image). Dengan demikian, penilitian yang akan di dilakukan yakni berjudul

“Pengaruh Lokasi Promosi dan Brand Image Terhadap Keputusan Konsumen

Yang Menjadi Jama’ah Umroh Di Travel Rayan AL Safwa Umroh & Haji

Surabaya ".

B. Rumusan Masalah
Penguraian penjelasan yang disebutkan dari apa yang melatarbelakangi
permasalahan penelitian, dapat dirumuskan antara lain:

1. Apakah terdapat dampak lokasi promosi dan brand image yang
memberikan pengaruh keputusan konsumen yang menjadi jama’ah di
Travel Rayan AL Safwa Umroh & Haji Surabaya secara simultan?

2. Apakah terdapat dampak lokasi promosi dan brand image yang
berpengaruh pada keputusan konsumen yang menjadi jama’ah Travel
Rayan AL Safwa Umroh & Haji Surabaya secara parsial?

3. Berapa banyaknya nilai pada hubungan antara lokasi promosi juga brand
image yang berpengaruh pada keputusan konsumen yang menjadi jamaah
di Travel Rayan AL Safwa Umroh & Haji Surabaya secara simultan?

4. Berapa banyaknya nilai pada hubungan lokasi promosi juga brand image
yang berpengaruh pada keputusan konsumen yang menjadi Travel Rayan
AL Safwa Umroh & Haji Surabaya secara parsial?

5. Di antara variabel lokasi promosi dan brand image, yang mana termasuka
dalam variabel dominan tertinggi yang dapat mempengaruhi keputusan
jamaah di Travel Rayan AL Safwa Umroh & Haji Surabaya?

6. Berdasarkan analisis regresi, apakah lokasi promosi dan brand image
digunakan sebagai sarana prediksi yang mempengaruhi tingakat keputusan
konsumen calon jamaah Travel Rayan AL Safwa Umroh & Haji
Surabaya?

C. Tujuan Penelitian
Dalam penelitian yang dilakukan haruslah mempunyai tujuan
dibaliknya, yang mana tujuan peneliti pada penelitian ini berhubungan dengan
hubungan lokasi, promosi dan brand image yang dapat mempengaruhi
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keputusan konsumen calon jamaah umroh di Travel Rayan AL Safwa Umroh

& Haji Surabaya, yang terdiri dari:

1.

Digunakan sebagai sarana mengetahui ada atau tidaknya pengaruh lokasi
promosi juga brand image yang ditimbulkan yang berdampak pada
keputusan pilihan konsumen calon jamaah di Travel Rayan AL Safwa
Umroh & Haji Surabaya secara simultan.

Digunakan sebagai sarana mengetuhia ada atau tidaknya pengaruh lokasi
promosi juga brand image yang berdampak pada keputusan dalam
memilih para konsumen calon jamaah Travel Rayan AL Safwa Umroh &
Haji Surabaya secara parsial.

. Digunakan sebagai sarana mengetahui mengetahui besaran nilai pada

hubungan antara lokasi promosi juga brand image yang berdampak pada
keputusan dalam memilih para konsumen calon jamaah di Travel Rayan
AL Safwa Umroh & Haji Surabaya secara simultan.

Digunakan sebagai sarana mengetahui besaran nilai pada hubungan antara
lokasi promosi juga brand image yang mempengaruhi keputusan
pemilihan para konsumen calon jamaah di Travel Rayan AL Safwa
Umroh & Haji Surabaya secara parsial.

Digunakan sebagai sarana mengetahui penjelasan terhadap hubungan
tertinggi antara lokasi promosi juga brand image yang berdampak pada
keputusan memilih para konsumen calon jamaah di Travel Rayan AL
Safwa Umroh & Haji Surabaya.

Untuk mengetahui analisis regresi, apakah lokasi promosi dan brand
image yang mana dapat dijadikan sarana prediksi terhadap apa yang
mempengaruhi keputusan pemilihan para konsumen calon jamaah di

Travel Rayan AL Safwa Umroh & Haji Surabaya dikemudian hari.

D. Manfaat Penelitian

1.

Kegunaan Teoritik
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a.) Dari hasil riset yang dilakukan peneliti, diharapkan dapat menjadi
wawasan pengetahuan akan pengetahuan yang mana berhubungan
dengan lokasi, promosi dan brand image yang diyakini membawa
dampak pada keputusan para konsumen dalam pemilihan akan suatu
barang atau pelayanan jasa yang dipasarkan, khususnya jasa travel
perjalanan haji dan umroh dari suatu perusahaan penyedia jasa.

b.)Dengan keterbatasan penelitian yang dilakukan, diharapkan dapat
menjadi acuan dan juga dapat dikembangkan dengan mencakup semua
aspek yang kemungkinan tidak dapat dijelaskan dalam cakupan
penelitian yang dilakukan.

2. Kegunaan Praktis

a.) Manfaat dari penelitian yang dilakukan dapat juga digunakan oleh
para perusahaan dan atau organisasi penyedia jasa terkait, yang mana
dapat menambah efektifitas dalam pencapaian tujuan perusahaan dan
berhubungan erat dengan lokasi, promosi dan brand image terhadap
keputusan konsumen yang menjadi jamaah.

b.) Manfaat dari penelitian yang dilakukan dapat dirasakan oleh yang
terlibat dengan objek penelitian yang relevan dengan pengaruh lokasi,
promosi dan brand image terhadap keputusan konsumen yang

menjadi jamaah.

E. Definisi Konsep
Dalam penelitian, definisi dari suatu sifat yang diamati dapat
dinamakan definisi konsep, yang mana sesuai dengan pengambilan dari data
yang dibutuhkan dalam penelitian dan juga sarana pengambilan data yang
mana digunakan dalam mengukur suatu variabel penelitian.® dalam
prosesnya, variable penelitian harus berubah konsep menjadi bernilai terlebih
dahulu, dalam penelitian kali ini, penjelasan tentang definisi konsep variabel

penelitian, yakni:

®Tim Penyusun, Pedoman Penulisan Skripsi Manajemen Dakwah, (Surabaya: Jurusan Manajemen Dakwah
2015), hal 29
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1. Lokasi

Pernyataan berikut sesuai dengan Kotler dan Amstrong pada jurnal
yang berkaitan dengan manajemen pemasaran, yang berbunyi:

“Place atau lokasi dijelaskan sebagai suatu kegiatan yang mana
pengelolaan suatu produk perusahaan ditujukan untuk target sasaran yakni
konsumen. Dalam hal ini, tempat juga berhubungan erat dengan
kemudahan konsumen dalam memperoleh produk atau jasa yang
ditawarkan oleh suatu perusahaan yang mana diukur dengan letak strategis

dan fasilitas yang ditawarkan sebagai pelayanan untuk para konsumen.?

2. Promosi

Dalam pemasaran dalam perusahaan, strategi promosi bertujuan
untuk memperluas pengenalan produk atau jasa dan juga mempunyai sifat
persuasi atau mengajak para konsumen agar memilih apa yang ditawarkan
oleh perusahaannya. Menjadi salah satu faktor penentu dalam keberhasilan
perusahaan, promosi dapat diartikan sebagai iklan khusus sebagai bentuk
dari komunikasi oleh perusahaan terhadap konsumen. Dengan demikian,
konsumen dapat dengan lebih mengerti akan barang dan atau pelayanan
jasa yang dipasarkan yang mana mempunyai harapan dapat menjadi
pengaruh untuk konsumen dalam memilih, membeli, menggunakan,

bahkan meyebarkan informasi akan produk atau jasa yang ditawarkan.?

3. Brand Image
Pengaruh selanjutkan dapat berupa merek yang mana mempunyai
hubungan pada produk maupun jasa yang ditawarkan. Sebagian besar
calon konsumen menjadikan merek yang mana melekat apik pada
perusahaan. Adanya merek dapat meningkatkan keinginan dan minat

konsumen akan perusahaannya. Dalam banyaknya produk dan jasa yang

20 Ryan Nugroho, Edwin Japarianto, Pengaruh People Physical Evidence, Product, Promotion Price dan
Place Terhadap Tingkat Kunjungan di Kafe Coffee Cozies Surabaya, Jurnal Manajemen Pemasaran Petra,
Vol 1, No 2, 2013, hal 3

2! Ibid, hal 2
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ditawarkan, merek lah yang menjadi salah satu pembeda dengan para
pesaingnya,?? yang mana tetap menjadi salah satu bagian terpenting untuk
menarik minat konsumen. Sesuai dengan kutipat dari Kotler oleh Prima
Conny dan kawan kawan, merek dapat diartikan sebagi istilah yang dapat
menjadi tanda atau lambang suatu perusahaan yang memudahkan
konsumen dalam identifikasi produk atau jasa yang dimaksud. Dengan
adanya merek yang melekat, citra merek lalu menjadi bagian dari indikator
pengaruh yang mana menunjukkan penilaian perspektif para konsumen.?®
Dengan adanya citra merek dapat digunakan oleh konsumen sebagai cara
untuk menilai suatu barang dan atau pelayanan jasa dalam suatu
perusahaan yang mana dapat menjadikan suatu pengalaman dari suatu

produk yang ditawarkan.?

. Keputusan Konsumen

Dalam hal lainnya, keputusan dalam mengambil pilihan oleh para
konsumen dinamakan keputusan konsumen. Dalam hal ini, beberapa
tahapan dilalui oleh calon konsumen yang dilakukan pada saat sebelum
pengambilan keputusan akan suatu barang dan atau pelayanan jasa yang
ditawarkan, yakni dimulai dari pencarian detail informasi akan produk

atau jasa yang ditawarkan, evaluasi secara alternatif, dan banyak lainnya.”®

F. Sistematika Pembahasan

Dalam penelitian yang peneliti lakukan, tersusun dalam 5 (lima) bab

yang menjadi sistematika penelitian.

22 |an, Sugiono, Analisa Pengaruh Strategi Diferensiasi, Citra Merek, Kualitas Produk Dan Harga Terhadap
Keputusan Pembelian Pelanggan Di Cincau Station Surabaya, JURNAL MANAJEMEN PEMASARAN
Vol. 1, No. 2, (2013), hal 1-11

28 prima Conny,dkk, Pengaruh Citra Merek Terhadap Word Of Mouth Dan Keputusan Pembelian (Survei
pada Konsumen Dapoer Mie Galau Jalan Selorejo 83 Malang, Jurnal Administrasi Bisnis (JAB)|Vol. 10 No.
1 Mei 2014, hal 1-7

2+ Conny Sondakh, Kualitas Layanan, Citra Merek Dan Pengaruhnya Terhadap Kepuasan Nasabah Dan
Loyalitas Nasabah Tabungan (Studi Pada Nasabah Taplus BNI Cabang Manado,Jurnal Riset Bisnis dan

Manajemen Vol.3 ,No.1, 2014, hal19-32
% santi, Rusda, Pengaruh Produk dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen di Morning Bakery
Batam, Jurnal Inovasi dan Bisnis, Vol 4, No 2, 2016, hal 126
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Bab pertama yang dimaksud adalah pendahuluan, yang mana dalam
pendahuluan memuat awal mula penlitian yang mencakup latar belakang dari
permasalahan yang diteliti, rumusan permasalahan yang diteliti, tujuan dari
diadakannya oenelitian, manfaat dengan adanya penelitian, definisi
operasional penelitian, dan juga sistematika penelitian yang diabahas.

Bab selanjutnya yakni kajian teori, yang mana mencakup tentang
oenelitian relevan yang terdahulu, teori penelitian yang berupa kerangka,
paradigma dari penelitian, juga hipotesa-hipotesa dari penelitian yang
dilakukan.

Bab ketiga yakni tentang metode penelitian yang digunakan peneliti,
yang mana mencakup metode dan teknik yang dipakai pada riset ini, tempat
yang diputuskan untuk pengambilan penelitian, populasi, teknik, sampel dan
variable penelitian, teknik yang digunakan dalam pengumpulan data, dan juga
teknik analisis data yang ada.

Bab keempat yakni, hasil riset yang mana menjelaskan tentang hasil
temuan dari peneliti melalui penelitian yang dikerjakan. Dalam bab ini
terdapat isi yakni; objek yang menjadi bahan penelitian, penyajian data
terkumpul penelitian, uji hipotesis, dan juga pembahasan atau analisis data
penelitian.

Bab terakhir dari penelitian ini adalan bagian penutup yang mana
mencakup kesimpulan dari penelitian yang dilakukan, dan juga berisi saran
rekomendasi peneliti  dan juga keterbatasan dalam riset ini.
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BAB Il
KAJIAN TEORI

A. Penelitian Terdahulu yang Relevan
Rujukan atas penelitian yang dilakukan haruslah disertakan, guna membuat
peneliti mendapatkan gambaran dari sudut pandang yang berbeda dengan penelitian yang
masih relevan akan penelitian yang sedang dilakukannya. Sehingga, peneliti, menemukan
beberapa jurnal yang peneliti jadikan sebagai dasar rujukan penelitian, yang mana antara
lain:

1. Dalam penelitian yang berjudul “Bauran Pemasaran (Marketing Mix) Pengaruhnya
Terhadap Loyalitas Konsumen pada Flesh Mart Bahu Mall Manado”.*® Penelitian
yang dilakukannya berjenis explanation research yang mana menjeaskan akan
pembuktian daripada hubungan kausal yang didapatkan dari banyaknya variabel yang
dipakai dalam proses penelitian. Penelitian yang dilakukan oleh Cristisan A.D Selang
ini berfokus pada hubungan kausal antara independen variabel dengan dependen
variabelnya, yakni produk yang ditawarkan dan harga pasaran dengan dampaknya
terhadap kesetiaan konsumen. Hasil penelitian mendapatkan bahwa, produk dan harga
yang ditetapkan berpengaruh akan loyalitas konsumen, berbanding terbalik dengan
lokasi dan promosi yang dilakukan. Perbedaan dengan penelitian yang dilakukan adalah
letaknya pada variable keloyalitasan konsumen dan juga objek penelitian, yang mana
penelitian oleh Christian A.D Selang ini dilakukan terhadap sebuah Mall sedangan
peneliti terfokus pada agensi penyedia layanan travel umroh dan haji.

2. Penelitian sebelumnya berjudul “ Pengaruh Harga Promosi Lokasi Citra Merek dan
Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen di Toko Bengkel Gaoel
Manado Town Square “ yang diteliti oleh Angelina Rares dan Rotinsulu Jopie Jorie
sebagai mahasiswi dari Universitas Sam Ratulangi Manado.?” Penelitian yang
dilakukan berjenis asosiative research yang mana juga membahssa tentang dampak
yang timbul dari penetapan harga, promosi produk, tempat, citra dari merek, dan juga

kualitas dari produk yang dapat berpengaruh pada keputusan memilih para peminat di

% Christian Selang, Bauran Pemasaran (Marketing Mix) Pengaruhnya Terhadap Loyalitas Konsumen Pada Fresh Mart
Bahu Mall Manado, Jurnal EMBA, Vol 1, No 3, Juni 2013, Universitas Sam Ratulangi Manado

21 Angelina Rares dan Rotinsulu Jopie Jorie,Pengaruh Harga Promosi Lokasi Citra Merek dan Kualitas Produk Terhadap
Keputusan Pembelian Konsumen di Toko Bengkel Gaoel Manado Town Square, Jurnal EMBA, Vol 3, No 2, Juni 2015,
Universitas Sam Ratulangi Manado
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toko Bengkel Gaoel Manado Town Square. Terdapat persamaan penelitian yang
diajukan peneliti saat ini, yang mana ada pada independen variabel yakni;
promosi,lokasi dan brand image. Perbedaan lainnya yaitu terdapat pada ketetapan harga
dan kualitas produk. Variabel terikatnya juga sama-sama berkaitan tentang keputusan
para konsumen dalam memilih. Disis lain, perbedaan yang lain terdapat pada objek atau
lokasi yang dijadikan tempat penelitian, yakni toko bengkel Gaoel Manado Town
Square sebagai objek dari penelitian Angelina, dan perusahaan atau agen penyedia
layanan jasa travel umroh dan haji sebagai objek dari penelitian yang terfokus sekarang.
. Penelitian sebelumnya mempunyai judul “ Pengaruh Promosi Lokasi dan Citra Merek
Terhadap Keputusan Pembelian Wisatawan Pada Pusat Oleh-oleh Bani Rawi di
Kabupaten Tanah Datar * yang dilaksanakan Yuliviona, Alkindi serta Khamener
sebagai mahasiswi dari Universitas Bung Hatta.®® Penelitian yang dilakukan
menggunakan kuantitatif sebagai metode pendekatannya. Variabel dari penelitian
berkaitan dengan dampak dari tempat atau lokasi, promosi produk, dan citra daripada
merek perusahaan yang memberikan pengaruh terhadap penentuan keputusan para
konsumen dalam pembelian yang dilakukan para wisatawan baik asing maupun
domestic di tempat pusat oleh-oleh Bani Rawi yang bertempat di Kabupaten Tanah
Datar. Dalam penelitian kali ini, persamaan yang terdapat dengan penelitian saat ini
yakni pada variabel-variabel penelitiannya dan juga dependen variabelnya.
Perbedaannya terletak jelas pada tempat atau onjek peneltian yang dilakukan.

. Penelitian yang telah dilakukan sebelumnya dengan judul “Pengaruh citra merek dan
harga terhadap keputusan pembelian pada ramai swalayan Peterongan Semarang”
yang dilaksanakan oleh Amelia.®® Pada penelitian yang dilakukan pendekatan yang
digunakan adalah pendekatan kuantitatif. Terurai pada penelitian yang mana
mempunyai variabel bebass nya adalah ketetapan harag dan citra merek perusahaan,
sedangkan variabel terikatnya adalah keputusan pembelian para konsumen dalam
pelayanan jasa atau baranag yang dipasarkan. Dari penelitian tesebut yang diperoleh
pada penelitian ini merujuk pada kedua variabel bebas berpengaruh terhadap variabel

terikat penelitian. Variabel bebas, yakni cita merek menjadi persamaan dengan

% Reni Yuliviona, Reza Fabio Alkindi dan Dahliana Khamener, Pengaruh Promosi Lokasi dan Citra Merek Terhadap
Keputusan Pembelian Wisatawan Pada Pusat Oleh-oleh Bani Rawi di Kabupaten Tanah Datar, Jurnal Menara Ekonomi,
Vol 111, No 6, Oktober 2017, Universitas Bung Hatta

% Dessy Amelia, Pengaruh citra merek dan harga terhadap keputusan pembelian pada ramai swalayan Peterongan
Semarang Jurnal llmu Administrasi Bisnis, Universitas Diponegoro, hal 1-11
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penelitian saat ini, sedangkan variable terikat menjadi perbedaan antar penelitian.
Selain itu, perbedaan lainnya ada pada satu variabel bebas, yakni ketetapn harga dan
juga objek dari penelitian yang dilakukan.

5. Penelitian sebelumnya berjudul “Pengaruh Promosi, Kepercayaan Dan Kesadaran
Merek Terhadap Keputusan Nasabah Menggunakan Produk Tabungan Haji (Mabrur)
Bank Syariah Mandiri KCP. SAWANGAN Kota Depok “ oleh Makhdaleva Hanura
Tajudin dan Ade Sofyan Mulazid sebagai mahasiswa dari UIN Syarif Hidayatullah
Jakarta.*® Pada penelitian kali ini metode kuantitatif dipilih penulis untuk digunakan
sebgai metode pendekatan. Bentuk penelitian yang sudah dilakukan hampir sama
dengan penelitian terdahulu pada poin 3. Bahkan, variable yang digunakan sama, yakni
variabel bebas, sedangkan variabel terikat penelitian sedikit berbeda, yakni keputusan
konsumen. Dalam hal keterkaitannya akan penelitian yang dilakukan oleh penulis
sekarang, mempunyai persamaan yang mana Sama-sama mempunyai variabel bebas
dan terikat yang sama, sedangkan perbedaannya terletak pada objek yang digunakan

atau diteliti dalam masing-masing penelitian.

B. Kerangka Teoretik
1) Lokasi
a. Definisi Place/ Lokasi

Dalam definisinya, tempat, lokasi atau place senantiasa berkaitan dengan jarak
yang menghubungkan dengan konsumen. Komponen ini mnejadi sangat penting,
karena beberapa konsumen menilik suatu dari lokasi yang ada, strategis atau
tidaknya lokasi menentukan keputusan para konsumen. Tempat atau lokasi yang
menguntungkan yakni strategis yang mana dapat diakses dengan mudah oleh para
konsumen.** Dalam pengaruhnya, penempatan lokasi berkaitan juga dengan
strategi yang dilaukan dalam pemasaran yakni, flexibility, competitive positiong,
dan focus. Keterkaitan dalam fleksibilitas berkaitan dengan respon perusahaan
terhadapat perubahan yang nantinya akan dilalui akibat adanya perubahan

perekonomian. Pemilihan lokasi adalah dengan batasan waktu jangka panjang

% Makhdaleva Hanura Tajudin dan Ade Sofyan Mulazid, Pengaruh Promosi, Kepercayaan Dan Kesadaran Merek
Terhadap Keputusan Nasabah Menggunakan Produk Tabungan Haji (Mabrur) Bank Syariah Mandiri KCP. SAWANGAN
Kota Depok, Jurnal Ekonomi Islam, Vol 8 No. 1, Januari - Juni 2017, Universitas Islam Negri Syarif Hidayatullah Jakarta
3 Richard dan Sugiono, Analisis Pengaruh Product Quality , Price Dan Promotion Terhadap Purchase Intention Mobil
Toyota Alphard Di Surabaya, Jurnal Manajemen Pemasaran Petra, Vol 3, No 1, 2015, hal 22
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dengan sifat komitmen kapital intensif. Pemilihan lokasi dengan pertimbangan
responsibilitas akan situasi yang berkaitan dengan perubahan ekonomi, budaya,
demografi bahkan persaingan pada masa depan.*

Sesuai dengan penjelasan yang diuraikan, dapat diambil kesimpulan yakni
lokasi menjadi faktor yang dari sekian banyaknya faktor penting memberikan
dampak nyata bagi calon pembeli dan atau pengguna menyambangi tempat yang
dijelaskan. Dalam hal ini, juga akan mempengaruhi pendpatan dan keuntungan
yang ditujukan oleh perusahaan untuk produk dan atau jasa yang ditawarkan.

Lokasi adalah kegiatan untuk melayani konsumen, digunakan sebagai tempat
memperlihatkan produk yang akan diperjualbelikan kepada konsumen. Lokasi
dapat juga diartikan sebagai tempat digunakannya berproduksi menjual suatu
produk untuk mendapatkan keuntungan baik dari segi jasa maupun barang, agar
apa yang telah dilakukan itu mempertahankan keadaan ekonomi dalam perusahaan
tersebut.

b. Lokasi dalam persepektif Islam

Dalam perprektif agama Islam, tempat adalah salah satu unsur penting dalam
prinsipnya. Dalam hal ini, sebagaimana yang dijelaskan bahwa manusia diciptakan
Allah SWT untuk dapat mengelola suatu tempat dengan adil dan baik. Adanya
keurangan dalam pemanfatannya baik distribusi yang dilakukan sangatlah terlaran
dalam ajaran Islam.*

Dalam hal bisnis, kebersihan tidak hanya berkaita dengan tempat, namun juga
mempunyai keterkaitan erat dengan operasional yang dijalankan dari suatu
perusahaan dan berbagi aspek-aspek penunjangnya. sehingga sesuai dengan apa
yang sudah diriwayatkan dalam sebuah hadist, yakni HR. Muslim 223.%*

P e 23S

“Kebersihan adalah sebagian dari Iman.”

Dengan ke-strategisan suatu tempat, dapat mempengaruhi para konsumen
untuk datang. Disisi lainnya, kenyaman merupakan satu dari sekian banyaknya

faktor yang mana berkaitan erat dengan pemilihan lokasi. Dalam hal ini,

% Chrstian Selang, Bauran Pemasaran (Marketing Mix) Pengarruhnya Terhadap Loyalitas Konsumen Pada Fresh Mart
Bahu Manado, Jurnal EMBA, Vol 1, No 3, Juni 2013, hal 73
33 Nurul Huda, dkk, Pemasaran Syariah, (Depok: PT. Kharisma Putra Utama, 2007), hal 131

3 Muslim-223, Ensiklopedi Hadits Imam 9, No 155 Versi Syarh Shahih Muslim, 2006-2018
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kenyamanan dapat disangkut pautkan dengan keadanya situasi atau kebersihan dari
suatu tempat. Dalam perspektif Islam, kebersihan dari suatu tempat adalah indikasi
dari keimanan seseorang.
c. Sub Variabel Lokasi
Pada dimensi lokasi bisa memberika pengaruh besar terhadap jumlah
konsumen. Dengan demikian, dapat dijelaskan dalam poin sub variabel lokasi,
yakni:*
1) Akses
Akses dapat dikatakan sebagai lokasi yang mudah untuk dilalui dan dijangkau
oleh sarana trasnportasi. Akses berpengaruh terhadap nilai lokasi baik itu tempat
letak perusahaan dan kemudahan dalam penjangkauan perusahaan, dan
pemilihan tempat yang bagus sesuai dengan strategis. Kriteria akses yang baik
sesuai dengan jalan yang ditempuh tanpa ada kendala. Jangkauan mudah baik
jalan maupun transportasi berkaitan erat dengan akses, berikut indikator dari
akses yaitu:
1) Tempat dari letak perusahaan yang dikelola
2) Adanya kemudahan dalam menjangkau perusahaan yang dikelola
3) Pemilihan tempat yang strategis dengan lingkungannya
2) Visibilitas
Visibilitas merupakan tempat atau lokasi yang bisa dilihat menggunakan
pandangan normal dengan jelas. Kemudahan untuk dilihat oleh semua orang
dapat melalui depan perusahaan ataupun lingkuganngya. Tingkatan kejelasan
pandangan seseorang terhadap perusahaan yang dikelola sesuai dengan jarak
tempuh konsumen agar kenyamanan bisa dirasakan dengan baik serta tata letak
lokasi perusahaan. Sesuai dengan artian nama, tempat yang dimaksud;
perusahaan yang dikelola, dapat diketahui walaupun dari jarak pandang yang
normal, yang mana terdapat indikator sebagai berikut:
1) Adanya tingkatan jelas dalam pandangan akan tempat perusahaan yang
dikelola

2) Keterjangkauan jarak tempuh perusahaan

% Bagas Mahardika, Analisis Perpindahan Pelanggan Pengguna Jasa Layanan Rumah Kos di Kecamatan Kembaran
Perspektif Lokasi, Fasilitas, Harga dan Kepuasan Pelanggan, Thesis Ekonomi dan Bisnis, (Purwokerto: Universitas
Muhammadiyah, 2016), hal 14
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3) Tingkat dari kenyaman dan tata letak persekitaran lokasi perusahaan
3) Traffic (Lalu lintas)

Traffic bisa disebut lalu lintas yang di dalamnya ada pertimbangan yang harus
dilakukan, yaitu 1) orang yang melewati tempat produksi dapat memberikan
keuntungan dengan banyaknya peluang adanya pembelian dan keputusan secara
tiba-tiba untuk membeli, bisa juga tidak adanya perencanaan secara tertulis dan
khusus, 2) kepadatan dan kemacatan lalu lintas bisa menghambat proses
produksi. Kesignifikanan dalam lalu lalang orang yang mana dapat
meningkatkan kemungkinan terjadinya proses juak beli tanpa banyaknya
perencanaan, atau juga spontanitas dari para konsumen, kemudian hambatan
yang disebabkan oleh padatnya arus lalu lintas disekitar pemilihan lokasi, serta
ketersediaan yang layak untuk lahan parkir para calon konsumen. Pertimbangan

dalam lalu lintas menuju lokasi atau traffic dapat diketahui indokator, yakni:

1) Kesignifikanan dalam lalu lalang orang yang mana dapat meningkatkan
kemungkinan terjadinya proses juak beli tanpa banyaknya perencanaan, atau

juga spontanitas dari para konsumen.

2) Hambatan yang disebabkan oleh padatnya arus lalu lintas disekitar
pemilihan lokasi.

3) Ketersediaan yang layak untuk lahan parkir para calon konsumen. %

2) Promosi
a. Definisi promosi
Salah satu bentuk komunikasi antara perusahaan penyedia produk atau jasa
dengan para calon konsumennya adalah dengan pengadaan promosi dari barang
dan atau pelayanan jasa yang dipasarkan. Berkaitan dengan ini, tujuannya adalah
untuk memberikan informasi secara lebih detail kepada para calon pelanggan

mengenai barang dan atau jasa yang dipasarkan. Keyakinan, kepercayaan dan

% Michel Adiwijaya, Delapan jurus jitu mengeolah bisnis ritel ala Indonesia, (Jakarta: PT. Elex Media Komputindo, 2010).
Him. 44-45
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penyebaran informasi juga dapat terjadi melalui adanya promosi. Selain itu,
promosi dapat dijadikan sebagai loyalitas yang mengikat konsumen.®’

Dalam konsep yang dilakukan pada promosi adalah untuk meningkatkan
adanya persuasi baik secara tidak langsung maupun langsung oleh para konsumen
kepada yang lainnya, dengan tujuan tertarik untuk membeli, menggunakan dan
menyebarkan informasi terhadap konsumen. Alat utama untuk mempromosikan
yaitu antara lain seperti promosi penjualan, dll.*

Sesuai dengan penjelasan yang terurai, dapat diambil kesimpulan bahwa
promosi yang dilakukan oleh perusahaan dapat dijadikan sebagai proses
komunikasi dengan kosumen dengan tujuan memberikan informasi kepada pasaran
akan produk dan atau pelayanan jasa yang dipasarkan. Disisi lainnya, loyalitas
konsumen mungkin saja terjadi terhadap perusahaan yang mana perusahaan dapat

menggunakan berbacai cara, antara lain; iklan, publikasi, dan juga sales promotion.

b. Fungsi Promosi

3 (tiga) fungsi yang dimiliki oleh kegiatan promosi, yaitu: *°

1. Dapat digunakan sebagai sarana untuk mencari perhatian konsumen, yang mana

dipercaya dapat dijadikan awal dari ketertarikan para pelanggan dengan barang
dan atau jasa yang dipasarkan.

Dapat pula digunakan sebagai langkah lanjutan, yakni menarik perhatian
pelanggan yang mana akan membeli atau memakai barang dan atau layanan jasa
yang dipasarkan oleh suatu perusahaan.

Dapat digunakan sebagai sarana untuk membuat rasa ingin tahu konsumen
muncul. Dengan demikian, apabila informasi detail sudat didapatkan, dapat
meningkatkan kemungkinan para pelanggan memutuskan untuk melakukan

transaksi pembelian barang dan atau layanan jasa yang dipasarkan.

c. Tujuan Promosi

Dalam ber-promosi, perusahaan mempunyai tujuannya, yakni:*

1) Transparansi perusahaan untuk pihak luar

37 Mariana Intan, dkk, Pengaruh Bauran Pemasaran terhadap Keputusan Pembelian (Survei pada Konsumen Baker’s King
Donuts & coffee di MX Mall Malang), Jurnal Administrasi Bisnis, Vol 37, No 1, hal 181

% Frederick Ido, dkk, Pengaruh Lokasi, Harga, dan Promosi Terhadap Keputusan Penggunaan Layanan Jasa Laundry
(Study Kasus Pada Konsumen Simply Fresh Laundry di Tembalang, Semarang), Jurnal llmu Pengetahuan dan Sosial, 2017,

hal 4

39 Nurul Huda, dkk, Pemasaran Syariah Teori dan Aplikasi, (Depok: PT. Kharisma Putra utama, 2017), hal 24
“OMuhammad Mursid, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Bumi Aksara, 2014), hal 95
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2) Dapat dijadikan sarana sebagai peningkatan dala suatu penjualan
3) Pengenalan perusahaan bonafide
4) Pengenalan akan produk atau jasa terhadap para pesaingnya.
Dalam penjelasan diatan, tujuan yakni dirancang oleh perusahaan terkait.
Sedangkan dalam konsepnya, tujuan promosi dapat berbentuk dalam jangkan
pendek maupun panjang. Tujuan jangka pendek yakni berkaitan dengan
peningkatan dalam penjualan produk atau jasa dan juga dapat bertujuan untuk
memperbaiki produk yang ada, sedangkan jangka panjangnya adalah membangun
reputasi baik barang dan atau layanan jasa yang dipasarkan maupun perusahaan
yang membuatnya.
d. Promosi dalam Perspektif Islam
Dalam perspektif agama Islam, promosi yang dilakukan oleh penjual haruslah
dilakukan dengan jujur dan dapat dipertanggung jawabkan sehingga kepercayaan
konsumen dapat dengan mudah didapatkan. Dalam berbisnis, amanah adalah kunci
dari sebuah kesuksesan berniaga. Sifat itu yakni tersurat bahkan tersirat dalam Al-

qur’an surat An-nisaa ayat 58 yaitu :*

=
d

PN g.’\;du 1,452 of o G S 1305 el ) casaNT 135 of SALATY)
f M&NQKJA"; bfu/ij;iu:f,g

“Sesungguhnya Allah menyuruh kamu menyampaikan amanat kepada yang berhak
menerimanya, dan (menyuruh kamu) apabila menetapkan hukum diantara manusia
supaya kamu menetapkan dengan adil. Sesungguhnya Allah memberi pengajaran
yang sebaik-baiknya kepadamu. Sesungguhnya Allah adalah Maha Mendengar lagi
Maha Melihat”.

Dalam ayat di atas menerangkan tentang penyampaian “amanat” kepada semua
orang. Menjalankan semua yang diperintahnya dan menjauhi segala larangan-Nya.
Semua nikmat yang telah Allah berikan hendaklah dimanfaatkan dengan baik.
Sebagimana semua yang ada di muka bumi harus dijalankan sesuai dengan perintah
Allah SWT.* Jika dikaitkan dengan promosi, semua yang ada kaitannya dengan
informasi yang ada di dalam perusahaan harus dipilih dengan baik sebelum

disampaikan kepada semua orang, khususnya kepada konsumen.

! Departemen Agama, Al-Qur’an dan Terjemahnya, (Bandung: PT. Syqma Examedia Arkanleema, 2009), QS. An-Nisaa:58
42 H
Ibid., him. 197
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e. Sub Variabel Promosi
Beberapa sub variabel dalam promosi antara lain: ®
1) Advertising atau Periklanan
Dalam kegaiatannya, iklan dapat dilakukan baik secara audio maupun visual.
Dengan tujuan sabagai sarana terjadinya komunikasi dengan calon konsumen dan
juga penjual. Kegiatan penyampaian informasi tentang produk yang ada,
pandangan saudara mengenai periklanan yang dilakukan oleh perusahaan, kesan
promosi yang dilakukan oleh perusahaan. Dengan seperti itu, dapat menjembatani
apa yang dibutuhkan konsumen. 2 (dua) fungsi dari iklan yakni:
a. Memberikan informasi
Menurut para ahli, fungsi waktu, tempat, bentuk, dan kepemilikan
sangatlah penting. Nilai dari sebuah produk dapat dilihat dari seberapa lama
jangan pemakaian dan perolehannya. Dengan iklam, informasi secara detail
dapat didapatkan oleh para konsumen.
b. Menciptakan kesan
Dalam konsepnya, iklan dapat meninggalkan kesan tersendiri kepada
konsumen. Dalam prosesnya, iklan dibuat sedemikian mungkin agar para
konsumen tertarik dan melakukan proses pembelian.
c. Periklanan merupakan alat komunikasi
Iklan dapat disebut sebaga proses komunikasi antara penjual dan
pembelinya. Adanya komunikasi memudahkan kedua belah pihak dalam
melakukan proses transaksi secara efisien dan efektif.
Berikut indikator yang diperoleh adalah:
1) Aktivitas penyampaian informasi terkait produk yang ada
2) Pandangan saudara terkait periklanan yang dilaksanakan oleh perusahaan
3) Kesan promosi yang dilaksanaka oleh perusahaan
2) Publisitas
Dalam konsepnya, publikasi dapat berisi informasi yang mungkin
dibutuhkan pada saat berlangsungnya proses jual beli. Dengan publisitas,
peusahaan membuatnya secara komersial dengan banyak poin positif yang

difokuskan. Melalui media sosial atau brosur, promosi bisa dilakukan oleh setiap

43 Muhammad Mursid, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Bumi Aksara, 2014), hal 96-99
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perusahaan. Perbedaan dengan iklan terletak pada pembayaran yang disangkutkan.
Yang mana, publikasi tidaklah dikenankan biaya, sedangkan iklan biasanya
membutuhkan biaya untuk melakukannya. Keduanya dapat saling bertukar tempat,
yang mana publisitas dapat dijadikan iklan begitupun sebaliknya. Adapun indikator
dari publisitas dapat diketahui adalah:
1) Promosi yang dilaksanakan dapat lewat brosur ataupun media sosial
2) Penyajian promosi bisa juga dilaksanakan
3) Metode promosi juga diterapkan pada perusahaan.
3) Sales Promotion
Metode ini adalah metode lain dari promosi. Dalam konsepnya sales
promotion lebih bebas dalam menggunakannya, yakni dapat berupa demonstrasi,
pameran dan lainnya yang tidak bersifat rutin. Semua kegiatan promosi yang
dilakukan perusahaan melalui beberapa metode yang khusus, baik berupa
kegiatan pameran, serta pandangan saudara maupun konsumen mengenai sales
promotion yang telah bekerja dalam perusahaan. Beberapa metode yang
digunakan, yakni:
a) Adanya contoh barang yang diberikan
b) Pengadaan kupon atau juga berupa nota
c) Pengadaan hadiah menarik atau kupon dengan hadian
d) Pengadaan undian untuk para pelanggan
e) Rabat

f) Peragaan akan barang dan atau mungkin layanan jassa yang ditawarkan.

Berikut indikator yang dapat diperoleh dari sales promotion adalah:

1) Kegiatan promosi yang dilakukan perusahaan melalui beberapa metode yang
Khusus

2) Keegiatan promosi dapat lewat pameran

3) Pandangan saudara maupun konsumen terkait sales promotion yang telah
bekerja dalam perusahaan

3. Brand Image atau Citra Merek
a. Pengertian Merek
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Pengaruh merek menjadi salah satu yang mendasari positif atau negative dari
banyaknya penilaian yang diberikan pelanggan akan barang dan atau layanan jasa
yang telah digunakannya, seperti yang dijelaskan oeh Boy dan Sulistya, bahwa
merek dapat membawa keuntungan tersendiri bagi perusahaannya.** Dalam
pendapat lain, disebutkan bahwa merek meiliki artian nama atau simbol sebagai
pembeda dari identitas produk yang dipasarkan, sesuai dengan pendapat Aaker
dalam kutipan Indri. Dalam pendapat lainnya menurut Kotler yang juga dikutip
oleh Indri, dijelaskan bahwa “merek dapat diartikan suatu perpaduan dengan tujuan
sebagai pembeda antar penjual.”45

Sesuai dengan penjalasan yang diuraikan, kesimpulan yang didapat adalah
merek dapar berarti simbol, nama, atau tanda sebagai identitas dari suatu
perusahaan atau produk atau jasa yang ditawarkan. Selanjutnya, merek menjado
salah satu faktor pengaruh dalam keputusan konsumen yang mana dapat memberi
pengaruh dalam alam bawah sadar akan pengalaman yang ada yang dapat menjadi

acuan loyalitas para konsumennya.

. Definisi Brand Image (citra merek)

Dalam kenyataannya adanya citra pada suatu merek dapat mempengaruhi
pelanggan. Positif dari citra yang ada, dapat menarik minta konsumen lebih
banyak. Dalam hal bisnis, citra positif dibutuhkan oleh perusahaan sebagai cara
bertahan dalam persaingan. Citra yang ada harus senantiasa ditingkatkan agar
mendapat kepercayaan lebih dari konsumen perusahaan.*®

Dalam hal ini, penilaian dari konsumen yang telah menggunakan produk atau
jassa disebutkan sebagai salah satu indicator dalam citra merek. Kutipan dari
Susanto oleh Syamsul dan Herlina menjelaskan bahwa, mereka adalah penilaian
perspektif daripada konsumen. Dengan pengalaman yang sudah mereka rasakan.*’

Dengan adanya hal tersebut, dapat dijadikan sebagai penggambaran kepada

* Oon Boy, Endang Sulistya, Pengaruh brand equity flash disk merek kingston Terhadap keputusan pembelian pada
mahasiswa Amik mbp medan, Jurnal Ekonom, Vol 14, No 3, Juli 2011, hal 115-126

* Indri Hastuti, Pengaruh Citra Merek Terhadap Loyalitas Melalu Kepuasan Sebaga Intervening (Stud pada Mahasiswa
Perguruan Tingg Swasta d Yogyakarta, JBMA — Vol. I, No. 1, Maret 2014, hal 37-52

47 Syamsul Bahri, Herlina, Pengaruh Citra Merek dan Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian Telepon Selular
Merek Samsung pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Malikussaleh JURNAL VISIONER &
STRATEGIS Volume 6, Nomor 2, September 2017, hal 99-109
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konsumen akan barang dan atau layanan jasa yang dipasarkan perusahaan yang
mana sudah mendapat keyakiyan dari konsumen lain sebelumnya.

Dari berbagai uraian, kesimpulan yang dapat ditarik dari penjelasan diatas
yakni adanya citra merek mempengaruhi minat calon pelanggan akan barang dan
atau layanan jasa yang ditawarkan, selain itu citra merek merupakan penggambaran
dari apa yang dirasakan seperti penilaian para pelanggan yang mana valid
dilakukan ketika saat menggunakan produk maupun jasa yang ditawarkan. Citra
merek juga menetukan keberlangsungan suatu perusahaan dimata para konsumen.
Selanjtnya, adanya citra tidaklah ditimbulkan oleh fitur ataupun teknologi dalam
suatu produk atau jasa, melainkan timbul karena promosi, iklan, dan juga penilaian
yang bersifat perspektif dari para konsumennya. Pilihan konsumen menjadi krusial
bila menyangkut akan merek dari sebuah perusahaan.

. Sub variabel citra merek

Dalam perkembangan zaman, merek berperan dalam beberapa kategori
anatara lain: unbranded, brand as reference, brand as personality, brand as icon,
brand as company serta brand as policy. Unbranded product merupakan kategori
dengan ciri sulitnya dalam perbedaan hal kualitas yang mana prioritas utama yang
menjadi pilihan adalah harga yang ditetapkan. Brand as reference, nama yang
digunakan dengan dua fungsi, dalam hal ini, nama merek juga digunakan sebagai
referensi kulaitass yang diberikan. Brand as personality, yang mempunyai artian
nama merek yang digunakan menggambarkan suatu produk atau jasa yang
berkaitan dengan konsep yang dirancang pemiliknya.

Brand as icon, dalam kategori ini, merek tidak lagi milik produsen tetapi
sudah seperti milik konsumen yang lana sudah menjadi bagian dari kehidupan
keseharian konsumen. Brand as company termasuk dalam kategori merek dengan
identitas kompleks, yang mana kemampuan pemilik menjadi patokan utama dalam
pemasaran. Terakhir adalah brand as policy, yang mana menggabungkan
harmonisasi anatar perusahaan, merek edar, dan isu sosial maupun politik terkait.*

Kutipan Aaker oleh Syamsul dan Herlina menyebutkan bahwa “kepuasan

konsumen akan produk atau jasa menjadi kunci citra merek yang menjadi patokan

“8 Conny Sondakh, Kualitas Layanan, Citra Merek Dan Pengaruhnya Terhadap Kepuasan Nasabah Dan Loyalitas Nasabah
Tabungan (Studi Pada Nasabah Taplus BNI Cabang Manado) Jurnal Riset Bisnis dan Manajemen Vol.3 ,No.1, 2014, hal

* Fandy Tjiptono, Anastasiana Diana, Pemasaran (Yogyakarta: CV. ANDI OFFSET, 2016), hal 146
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untuk para konsumen lainnya.”®® Yang termasuk dalam bagian sub variabel citra
merek, yakni:

a. Citra perusahaan (corporate image) >*.>2.%%

Citra perusahaan yakni mencakup penilaian konsumen akan perusahaan
penyedia layanan. Yang mana sesuai dengan firman Allah SWT dalam surat
Thaha ayat 44,>* yang menyebutkan bahwa pengalaman yang dirasakan akan

sesuatu mempengaruhi persepsi.

o E 4% - G L E2 e
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“Maka berbicaralah kamu berdua kepadanya dengan kata-kata yang lemah
lembut, mudah-mudahan ia ingat atau takut”.

Dalam hal ini dapat disebutkan bahwa citra daripada sebuah perushaan
juga mempengaruhi keputusan dalam pembelian para pelanggan akan barang
dan atau layana jasa yang dipasarkan suatu penyedianya. Oleh sebab itu, citra
perusahaan mungkin dijadikan acuan untuk menghindari resiko negative dari
proses jual beli. Adanya citra perusahaan, terdapat reputasi perusahaan sebagai
bentuk perbaikan perusahaan, serta kepercayaan konsumen terhadap produk
yang telah diberikan oleh perusahaan, dan aspek pendukung produk yang
meliputi kegiatan yang dilakukan perusahaan. Dengan citra yang positif,
memudahkan konsumen untuk percaya dengan transaksi yang dilakukan.> Citra
perusahaan meliputi :°.>’

a) Tingkat kepopuleran dari perusahaan penyedia
b) Kredibilitas perusahaan penyedia
c¢) Jaringan yang dimiliki perusahaan (relasi)

% Syamsul Bahri, Herlina, Pengaruh Citra Merek dan Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian Telepon Selular
Merek Samsung pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Malikussaleh, JURNAL VISIONER &
STRATEGIS Volume 6, Nomor 2, September 2017, hal 99-109

*! Prima Conny, dkk, Pengaruh Citra Merek Terhadap Word Of Mouth Dan Keputusan Pembelian (Survei pada Konsumen
Dapoer Mie Galau Jalan Selorejo 83 Malang), Jurnal Administrasi Bisnis (JAB) Vol. 10 No. 1 Mei 2014, hal 1-15

2 Mega Febriana, Strategi Komunikasi Pemasaran Dalam Membangun Brand Image Pada Media Sosial Twitter
@PekanbaruCo, JOM FISIP Volume. 1 No. 02 Oktober 2014, hal 37-52

5 Candra Hakim, Pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk Terhadap Kepercayaan Serta Keputusan Pembelian (Survei
pada Pembeli Sepeda Motor Honda Vario pada PT Sumber Purnama Sakti di Kabupaten Gresik), Jurnal Administrasi
Bisnis (JAB) Vol. 15 No. 2 Oktober 2014, hal 1-6

** Departemen Agama Rl Al-Qur’an dan Terjemahnya, (Bandung: PT. Syaamil Cipta Media, 2005),QS. Thaha:44

% Indri Hastuti, Pengaruh Citra Merek Terhadap Loyalitas Melalu Kepuasan Sebaga Intervening (Stud pada Mahasiswa
Perguruan Tingg Swasta d Yogyakarta, JBMA — Vol. I, No. 1, Maret 2014, hal 37-52

% Ricky Sinaga, Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Pada Cocorico Cafe & Resto Bandung 2017
Jurnal Manajemen Pemasaran, Vol.3, No.2 Agustus 2017, hal 258-264

S Warter Agustin, Analisa Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Konsumen Dalam Pembelian Sepeda Motor Honda,
Jurnal Modernisasi, Volume 6, Nomor 3,0ktober 2010, hal 196-204
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Berikut indikator yang dapat diperoleh dari citra perusahaan adalah:
1) Reputasi perusahaan sebagai bentuk perbaikan perusahaan
2) Kepercayaan konsumen terhadap produk yang telah diberikan oleh
perusahaan
3) Aspek pendukung produk yang meliputi kegiatan yang dilakukan perusahaan
b. Citra pemakai (user image)®®.>%.°
Persepsi konsumen yang dijadikan satu kesatuan maka terbentuklan citra
pemakai. Dapat menjadi acuan konsumen dalam melakukan keputusan
pembelian, citra pemakai mempunyai pengaruh yang cukup besar atas
keberlangsungan transaksi atas konsumen. Rekomendasi pilihan produk untuk
diinformasikan ke konsumen sesuai dengan rata-rata status sosial serta
anggapan dari berbagai konsumen mengenai produk yang diberikan. Citra
pelanggan dapat mempngaruhi minat dalam jula beli yang mana merupaka
strategi yang menguntungkan perusahaan.®’ Citra pelanggan dapat meliputi:
62.63.64
a) Gaya hidup atau kepribadian
Suatu ativitas, minat, dan pendapat individu yang mereka ekspresikan
dapat diartikan sebagai gaya hidup. Gaya hidup berkaitan erat dengan
bagaiman seorang individu menghabiskan waktunya yang mana sudah
terkenal meluas disosial dan juga menyangkut lingkungan dan pemikiran
akan diri pridadi atau pun orang lain disekitarnya.®®

b) Persepsi konsumen terhadap perusahaan

%8 prima Conny, dkk, Pengaruh Citra Merek Terhadap Word Of Mouth Dan Keputusan Pembelian (Survei pada Konsumen
Dapoer Mie Galau Jalan Selorejo 83 Malang), Jurnal Administrasi Bisnis (JAB) Vol. 10 No. 1 Mei 2014, hal 1-15

Mega Febriana, Strategi Komunikasi Pemasaran Dalam Membangun Brand Image Pada Media Sosial Twitter
@PekanbaruCo, JOM FISIP Volume. 1 No. 02 Oktober 2014, hal 37-52
8 Candra Hakim, Pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk Terhadap Kepercayaan Serta Keputusan Pembelian (Survei
pada Pembeli Sepeda Motor Honda Vario pada PT Sumber Purnama Sakti di Kabupaten Gresik) Jurnal Administrasi Bisnis
(()JAB) Vol. 15 No. 2 Oktober 2014, hal 1-6
! Indri Hastuti, Pengaruh Citra Merek Terhadap Loyalitas Melalu Kepuasan Sebaga Intervening (Stud pada Mahasiswa
Perguruan Tingg Swasta d Yogyakarta, JBMA — Vol. Il, No. 1, Maret 2014, hal 37-52
%2 Ricky Sinaga, Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Pada Cocorico Cafe & Resto Bandung 2017
Jurnal Manajemen Pemasaran, Vol.3, No.2 Agustus 2017, hal 258-264

%3 Warter Agustin, Analisa Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Konsumen Dalam Pembelian Sepeda Motor Honda,
Jurnal Modernisasi, Volume 6, Nomor 3,0ktober 2010, hal 196-204

* Ike, Zainul, Pengaruh Citra Merek (Brand Image) Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen (Survei pada
Mahasiswa Program Studi Administrasi Bisnis Fakultas llmu Administrasi Universitas Brawijaya Malang Tahun Angkatan
2013/2014 dan 2014/2015 Pengguna Kartu Pra-Bayar Simpati), Jurnal Administrasi Bisnis (JAB)|Vol. 51 No. 1 Oktober
2017, hal 44-48
8 Suci, dkk, Pengaruh Citra Perusahaan, Citra Produk Dan Citra Pemakai Terhadap Keputusan Pembelian Produk
Foremost Pada Distro Ruby Soho Di Singaraja, Journal Bisma Universitas Pendidikan Ganesha, Jurusan Manajemen
(Volume 2 Tahun 2014), hal 1-12
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Penilaian para konsumen yang dijadikan satu yang mana berkaitan
dengan perusahaan dan pendapat mereka ketika memtuskan untuk
bertransaksi atau tidak terhadap barang dan atau layanan jasa yang
ditawarkan suatu perusahaan.

c) Status sosial pemakai

Golongan sosial akan suatu individu dalam lingkungan masyarakatnya,
berdaarkan hirarki sosial yang ada, yang mana biasanya sekolompok tersebut
sesuai dengan golongan masing-masing.®®

Berikut indikator yang dapat diperoleh dari citra pemakai adalah:

1) Rekomendasi pilihan produk untuk diinformasikan ke konsumen

2) Rata-rata status sosial

3) Anggapan dari berbagai konsumen mengenai produk yang diberikan
. Citra Produk (Product Image)

Penilaian persepsi konsumen terhadap suatu produk atau jasa disebut
dengan citra produk. Dengan demikian, produk haruslah mempunyai kualitas
yang nyata sebagai kunci dari faktor pembawa dampak positif para pelanggan.
Semakin bagus kualitas yang ditawarkan maka minat konsumen semakin tinggi.
67 %8 Aspek yang terdapat dalam produk dapat dinikmati dengan baik oleh para
konsumen, kesesuaian biaya dengan manfaat produk, serta jaminan pada produk
yang dibeli agar citra produk bisa berkualitas dan diterima oleh semua orang.
Kualitas produk melekat apik pada barang dan atau layanan jasa yang
ditawarkan. Karena kualitas yang mumpuni, maka penggunaan dalam jangka
panjangpun dapat terpenuhi, yang mana menjadi indicator dalam pengambilan
keputusan konsumen dimasa yang aan datang.®® Citra produk meliputi :"

a) Atribut yang lekat pada produk
b) Nilai manfaat produk bagi para konsumennya

c) Adanya jaminan bagi para konsumen.

% 1bid, hal 1-12

87 Prima Conny, dkk, Pengaruh Citra Merek Terhadap Word Of Mouth Dan Keputusan Pembelian (Survei pada Konsumen
Dapoer Mie Galau Jalan Selorejo 83 Malang), Jurnal Administrasi Bisnis (JAB) Vol. 10 No. 1 Mei 2014, hal 1-15

88 Candra Hakim, Pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk Terhadap Kepercayaan Serta Keputusan Pembelian (Survei
pada Pembeli Sepeda Motor Honda Vario pada PT Sumber Purnama Sakti di Kabupaten Gresik) Jurnal Administrasi Bisnis
JAB) Vol. 15 No. 2 Oktober 2014, hal 1-6

® Indri Hastuti, Pengaruh Citra Merek Terhadap Loyalitas Melalu Kepuasan Sebaga Intervening (Stud pada Mahasiswa
Perguruan Tingg Swasta d Yogyakarta, JBMA —Vol. Il, No. 1, Maret 2014, hal 37-52

® Ricky Sinaga, Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Pada Cocorico Cafe & Resto Bandung 2017
Jurnal Manajemen Pemasaran, Vol.3, No.2 Agustus 2017, hal 258-264

29



Berikut indikator dari citra produk dapat diperoleh adalah:
1) Aspek dari produk dapat dinikmati dan mempunyai kualitas
2) Kesesuaian biaya dengan manfaat produk
3) Jaminan pada produk yang dibeli

4. Keputusan Konsumen
a. Definisi Keputusan Konsumen

Dalam konsep bisnis, keputusan yang diambil oleh para pelanggan
dalam mementukan pilihan baik ya ataupun tidak akan suatu produk disebut
keputusan konsumen. Dalam keputusan pembelian oleh konsumen, beberapa
tahapan diambil oleh para konsumen, yakni, analisa kebutuhan, informasi
detail, sumber informasi, dan seleksi yang menjadi alternative akan pembelian.
Dalam menentukan keputusannya, lingkungan biasanya memberikan pengaruh
tersendiri, yang mana terdiri dari, keluarga, tempat kerja, tetangga dan sosial
daripada konsumen.™

Kombinasi dari intregasi pengetahuan dibutuhkan dalam mengambil
keputusan oleh seorang konsumen. Tujuannya yakni untuk memberikan
evalusi terhadap perilaku alternatif sari konsumen. Dalam kenyataannya,
keputusan dari konsumen merupakan suatu proses yang melibatkan individu
dalam penggunaan barang dan atau layanan jasa yang dipasarkna oleh suatu
perusahaan.

Sesuai dengan penjelasan, dapat ditarik kesimpulan bahwa keputusan
konsumen menjai penentu dalam pemilihan barang dan atau layanan jasa yang
ditawarkan. Dalam hal ini, konsumen terlibat secara langsung akan proses
transaksi yang mana dapat dipengaruhi oleh lingkungan pesekitaran dari
konsumen baik psikis maupun psikologis.

b. Keputusan Konsumen dalam Persepektif Islam
Pada perspektif Islam, ketelitian diharuskan ada dalam menentukan

keputusan. Dalam ayat yang disebutkan, kehati-hatian sangatlah diperlukan

" Kadek Ria, dkk, Pengaruh Lokasi dan Harga Terhadap Keputusan Berbelanja Pada Mini Market Sastra Mas Tabanan,
Jurnal Pendidikan Ekonomi, Vol 4, No 1, hal 6

2 Denny Daud, Promosi dan Kualitas Layanan Pengaruhnya Terhadap Keputusan Konsumen Menggunakan Jasa
Pembiayaan pada PT. Bess Finance Manado, Jurnal EMBA, Vol 1, No 4, hal 53
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dalam pengambilan segala keputusan. Yang mana sesuai dengan Al-Qur’an
surah Al-Hujurat ayat 6.
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“Hai orang-orang yang beriman!! Jika datang kepadamu orang fasik
membawa suatu berita, maka periksalah dengan teliti, agar kamu tidak
menimpahkan suatu musibah kepada suatu kaum tanpa mengetahui
keadaannya yang menyebabkan kamu menyesal atas perbuatanmu itu”.

Ayat diatas menegaskan jika tiap masyarakat harus berhati-hati dalam
menerima setiap informasi yang disampaikan. Disebutkan didalam tafsir Al-
Misbah karya M. Quraish Shihab menyatakan, bahwa banyaknya orang yang
menyampaikan suatu informasi harus terjamin kebenarannya. Ada beberapa
faktor yang menjadikan penyeleksian informasi. Setiap orang dihadapkan
dengan prose pengambilan keputusan terkait dengan pemecahan masalah.
Sikap seseorang memiliki masalah yang berbeda-beda, pengambilan
keputusan dapat diartikan sebagai efesiensi dalam situasi apapun.dalam
pengambilan keputusan harus memiliki banyak informasi sebelum

memutuskan untuk melakukan suatu tindakan selanjutnya.

c. Sub Variabel Keputusan Konsumen

Penjelasan mengenai keputusan konsumen dapat diketahui sub variabel

diantaranya yaitu: "™

1. Faktor sosial

Pengaruh dari para pelanggan dapat diakibatkan karena komponen
sosial dilingkungan konsumen. Yang mana meliputi, status sosial,
keluarga, bahkan peranan dalam sosial. Ada sebutan dalam kelompok,
yang mana menjadi pengaruh besar dalam lingkungan, yakni kelompok
referensi. Kelompok terseubut, memberikan pengaruh yang besar terhadap
anggotan kelompok lainnya. Dalam kelompok, terdapat anggotan yang

aktif melakukan interaksi, yang disebut dengan kelompok keanggotaan,

" Departemen Agama, Al-Qur’an dan Terjemahnya, (Bandung: PT. Syqma Examedia Arkanleema, 2009), QS. Al-Hujurat:6
" Philip Kotler, terjm Jaka Wasana, Manajemen Pemasaran Analisis, Perencanaan Dan Pengendalian, (Jakarta: Erlangga,
1994), hal 178-203
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yang dapat dikategorikan dalam: primer dan sekunder. Dalam kenyataan
sosial, kelompok primer biasanya dikategorikan sebagai kelompok yang
mempunyai ikatan interaksi dan saling berkesinambungan, antara lain,
keluarga, sahabat, teman, rekan, dan tetangga. Sedangkan, kelompok
sekunder beranggotakan anggota yang memliki kecenderungan hubungan
resmi, antara lain, keprofesian, oraganisasi, dan lainnya. Berikut indikator
dari faktor sosial adaah:
1) Memakai jasa yang berdasarkan atas rekomendasi dari teman
2) Memakai jasa yang berdasarkan dengan saran dari keluarga
3) Memakai jasa yang berdasarkan dengan kesepakatan dari tempat kerja
ataupun organisasi

2. Faktor Pribadi

Dalam konsep faktor pribadi, individu mempunyai masing-maing
kriteria,yang mana biasanya berhubungan dengan usia, pekerjassn,
kepribadian, kondisi perekonomian, dan juga gaya hidup perorangan.
Dalam cakupan kondisi perekonomian, biasanya berkaitan dengan
penghasilan, simpanan tabungan, kekayaan, dan pengeluaran. Sedangkan
gaya hidup, dipengaruhi oleh minat, kegiatan, dan pendapat masing-
masing individu yang menggabarkan interaksi sosial dilingkungannya.
Berikut indikator dari Pribadi adalah:
1) Jasa yang diberikan berdasarkan atas kata hati
2) Produk yang ditawarkan berdasarkan dengan kondisi ekonomi
3) Menentukan produk yang ditawarkan agar termotivasi
3. Faktor Psikologis

Dalam kenyataannya psikologis seseorang juga membawa dampat
akan keputusannya, yang mana terdiri dari; persepsi, motivasi,
keprcayaan, dan pembelajaran. Dalam hal motivasi, dapat dijadikan acuan
untuk sesorang mendapatkan dorongan memutuskan suatu perkara dalam
transaksi pembelian barang dan atau penggunaan layanan jasa yang
dipasarkan oleh sutau perusahaan sebagai pemuas kebutuhan. Berikut
indikator fisik psikologis adalah:
1) Memakai jasa yang sesuai atas pelayanan
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2) Memilih kaulitas serta kepercayaannya selama ini

3) Memilih produk sesuai dengan pengetahuan yang dipunya

C. Paradigma Penelitian
1. Hubungan lokasi kepada keputusan konsumen

Dalam jurnal ilmu adminitrasi bisnis yang disebutkan oleh Lupiyoadi
dinyatakan bahwa tempat berhubungan dengan dimana letak suatu perusahaan
melakukan pekerjaannya atau juga disebut kantor. Pertimbangan yang meliputi akses,
visibilitas, dan lalu lintas harus dilakukan dengan cermat dan strategis.” Dalam hal
ini, akses disebutkan sebagai bagaimana jalan atau cara menjangkau suatu tempat
dimana perusahaan tersebut beroperasi yang berkaitan dengan transportasi. Visibilitas
berkaitan dengan jarak pandang atau kejelasan dari perusahaan dalam jarak pandang
normal. Dalam hal ini, lokasi diputuskan sebagai pertimbang strategi untuk menarik
konsumen dan dimana letak penempatan yang startegis akan produk atau jasa yang
ditawarkan.’

Dalam kenyataannya, konsumen biasanya lebih banyak memilih lokasi dan
dengan jangkauan transportasi yang mudah. Merupakan komponen utama, lokasi
yakni sturktur fisik dari suatu tempat yang mana dibutuhkan dalam kegiatan
penawaran barang dan jasa pada konsumen. Dengan demikian, lokasi menjadi
penentu yang penting akan keputusan konsumen.”’

2. Hubungan promosi terhadap keputusan konsumen

Pernyataan yang dinyatakan oleh Alma dan Dennya bahwa promosi
merupakan proses komunikasi anatara penjual dengan pedagang. Dalam hal ini,
promosi bertujuan untuk memperluas berita detail mengenai barang dan atau jasa

yang ditawarkan, serta persuasi dalam mencapai keyakinan para calon

™ Chintya Armalinda, Pengaruh Produk dan Lokasi Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen pada Minimarket Lulu Mart
di Samarinda, Jurnal llmu Administrasi Bisnis, 2016, hal 4

® Ryan Nugroho, Edwin Japarianto, Pengaruh People Physical Evidence, Product, Promotion Price dan Place Terhadap
Tingkat Kunjungan di Kafe Coffee Cozies Surabaya, Vol 1, No 2, 2013, hal 3

" Frederick Ido, dkk, Pengaruuh Lokasi Harga dan Promosi Terhadap Keputusan Penggunaan Layanan Jasa Laundry
(Study Kasus pada Konsumen Simply Fresh Laundry di Tembalang, Semarang), Diponegoro Journal Of Social And Political
Of Science, 2017, hal 9
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pelanggannya.” Respon yang diinginkan dari konsumen dapat dilakukan melalui
promosi untuk mempengaruhi pemasaran.”

Dalam kegiatan ini, konsumen diharapkan sadar akan informasi yang
diberikan, meliputi; harga, merek, lokasi, dan produk atau jasa yang ditawarkan.
Dengan bertujuan untuk meningkatkan nilai jual dari perudahaan yang dilakukan
kepada seluruh calon konsumen.®

3. Hubungan brand image terhadap keputusan konsumen

Penilaian akan pengalan yang dirasakan setelah menggunakan produk atau
jasa yang ditawarkan disebut citra merek.®* Dalam hal ini, citra perusahaan dan citra
merek saling mempunyai keterkaitan, baik bahkan buruknya suatu perusahaan
mempengaruhi citra mereknya, begitupun sebaliknya. Penilaian yang ada oleh
konsumen mempengaruhi keputusan konsumen.® Dengan demikian, perusahaan
harus mampu meyakinkan calon konsumen dan bahkan konsumen akan citra positif
dari perusahaannya maupun produk atau jasa yang ditawarkan. Salah satu jalan adalah
dengan melihat reputasi dan kredibiltas yang ada, yang mana diperoleh dari para
pelanggan sebelumnya dimana mereka sudah berpengalaman langsung akan barang
dan atau layanan jasa yang ditawarkan oleh suatu perusahaan.

Dalam psikologisnya, prioritas konsumen dalam benak akan suatu produk
menjadi salah satu acuan dalam melakukan pengambilan keputusan pembelian.
Dengan demikian, perusahaan harus mumpuni dalam memberikan pengaruh
komsumen untuk memilih perusahaannya. Konsumen dengan pengalaman yang tejadi
secara nyata baik langsung maupun tidak langsung akan cukup memberi dampak
signifikan pada citra merek dan perusahaan yang membuat penybaran informasi akan
suatu produk, dan juga keputusannya untuk tetap atau berhenti menggunakan produk
atau jasa yang ditawarkan.®®

Gambar 2.1

® Denny Daud, Promosi dan Kualitas Layanan Pengaruhnya Terhadap Keputusan Konsumen Menggunakan Jasa

Egengbdia a?n pada PT. Bess Finance Menado, Jurnal EMBA, Vol 1, No 4, Th 2013, hal 52

Ibid, hal 4

8 Arief Akbar, Hubungan Harga dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Ginger Fresh, Jurnal Manajemen
dan Star-Up Bisnis, Vol 1, No 3, 2016, hal 324

8 Syamsul Bahri, Herlina, “Pengaruh Citra Merek dan Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian Telepon Selular
Merek Samsung pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Malikussaleh” JURNAL VISIONER &
STRATEGIS Volume 6, Nomor 2, September 2017, hal 99-109

8 prima Conny, dkk, Pengaruh Citra Merek Terhadap Word Of Mouth Dan Keputusan Pembelian (Survei Pada Konsumen
Dapoer Mie Galau Jalan Selorejo 83 Malang) Jurnal Administrasi Bisnis (JAB)|Vol. 10 No. 1 Mei 2014, hal 1-7

8 Indri Hastuti, Analisis pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian kartu simpati di Yogyakarta. JBMA Vol. I
No. 1 Edisi Maret 2014, hal 37-52
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Paradigma Penelitian Simultan

1. Lokasi (X1)

2. Promosi (X2) ‘ Keputusan Konsumen (Y)

3. Brand Image
(X3)

Gambar 2.2

Paradigma Penelitian Parsial

Lokasi (X1)

Promosi (X2) Keputusan Konsumen ()

Brand Image (X3)

Keterangan:
- Pengaruh secara simultan variabel X1, X2, X3 kepada variabel Y

—> Pengaruh secara Parsial variabel X1, X2, X3 kepada variabel Y

D. Hipotesis Penelitian
Hasil jawab teoritis, dan bukan empiris,®* akan hasil sementara dalam sebuah
penelitian akan rumusan masalahnya dinamakan hipotesis. Hipotesis diberikan sampai

|.85

adanya bukti oleh data yang terkumpul.”™ Dalam penelitiannya, hipotesis yang diajukan

peniliti antara lain:

8 sygiyono, Metode penelitian kuantitatif kualitatif dan R&D (Bandung: Alfabeta, 2010), hal 64
% Muslich Anshori, Sri Iswati, Buku ajar Metodologi Penelitian kuantitatif (Surabaya: Pusat Penerbitan dan Percetakan
Unair, 2009), hal 43

35



. Hipotesis X1 dengan Y

Ho : Adanya hubungan ataupun dampak diantara lokasi dengan adanya keputusan
konsumen di Travel Rayan AL Safwa Umroh dan Haji Surabaya

Ha : Tidak adanya hubungan atau dampak antara lokasi yang mempengaruhi
keputusan konsumen di Travel Rayan AL Safwa Umroh dan Haji Surabaya.

. Hipotesis X2 dengan Y

Ho : Adanya hubungan ataupun dampak diantara promosi yang mempengaruhi
keputusan konsumen di Travel Rayan AL Safwa Umroh dan Haji Surabaya.

Ha : Tidak adanya hubungan ataupun dampak diantara promosi pada keputusan
konsumen di Travel Rayan AL Safwa Umroh dan Haji Surabaya.

. Hipotesis X3 dengan Y

Ho : ditemukan relasi ataupun pengaruh brand image dengan keputusan konsumen di
Travel Rayan AL Safwa Umroh dan Haji Surabaya

Ha : Tidak ditemukan relasi ataupun pengaruh brand image dengan keputusan
konsumen di Travel Rayan AL Safwa Umroh dan Haji Surabaya

. Hipotesis X dengan Y

Ho : Terdapat relasi ataupun pengaruh lokasi,promosi dan brand image kepada
keputusan konsumen terhadap Travel Rayan AL Safwa Umroh dan Haji Surabaya

Ha : Tidak terdapat relasi ataupun pengaruh lokasi, promosi dan brand image kepada
keputusan konsumen terhadap Travel Rayan AL Safwa Umroh dan Haji Surabaya

. Hipotesis X menjadi prediksi Y

Ho : lokasi, promosi dan brand image menjadi prediksi keputusan konsumen pada
Travel Rayan AL Safwa Umroh dan Haji Surabaya

Ha : lokasi, promosi dan brand image belum bisa dijadikan perkiraan dalam keputsan
konsumen di Travel Rayan AL Safwa Umroh dan Haji Surabaya
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BAB |11
Metode Penelitian

A. Pendekatan dan jenis penelitian
Riset ini dilaksanakan mempergunakan kuantitatif yang artinya sebuah riset yang
sudah disusun serta data yang hendak di generalisasi sudah dikuantifikasikan.®
Pendekatan tersebut dipergunakan supaya dapat mengetahui jenis populasi serta

sampelnya. Pengumpulan datanya mempergunakan instrument penelitian, analisis data

8 Muslich Anshori, Sri Iswati, Buku ajar Metodologi Penelitian kuantitatif (Surabaya: Pusat Penerbitan dan Percetakan
Unair, 2009), hal 13
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kuantitatif ataupun statistic, yang bertujuan supaya dapat meneliti hipotesis yang sudah
disepakati.®’
Riset berikut mempergunakan penelitian asosiatif yang artinya riset yang dapat

dipergunakan supaya daapat mengkaji relasi antar 2 ataupun lebih variabel.®

Terdapat
tiga macam asosiasi dalam penelitian asosiatif antara lain, asosiasi simetris, asosiasi
kausal, serta asosiasi interaktif ataupun feed back.® Apabila menunjuk pada
permasalahan terhadap riset yang sedang dipergunakan, lalu riset tersebut menuju kepada
aosiasi kausal. Asosiasi kausal adalah asosiasi yang mempunyai sifat sebab akibat yang
berasal dari variabel independent dan variabel dependent.*® Tema penelitiannya yaitu

akibat produk, penilaian merk, serta pendistribusian kepada konsumen.

B. Lokasi Penelitian
Lokasi penelitian adalah dimana peristiwa atau kejadian tersebut terjadi dan pada saat
pengambilan datanya. Peneliti melaksanakan penelitiannya dikantor keputusan konsumen
di Travel Rayan AL Safwa Umroh dan Haji Surabaya. Kantor keputusan konsumen di
Travel Rayan AL Safwa Umroh dan Haji Surabaya terletak di JI. Sidosermo Airdas

No.A13, Sidosermo, kec. Wonocolo-Surabaya.

C. Populasi, Sampel dan Teknik Sampling
a. Populasi

Pada riset berikut, peneliti mengambil dan memutuskan supaya dapat meriset
seseorang konsumen berasal dari Jama’ah Umroh di Travel Rayan AL Safwa Umroh
dan Haji Surabaya dalam periode 18-30 November tahun 2019. Keseluruhan total
populasi yang digunakan berjumlah 170 jama’ah. Populasi merupakan sebuah daerah
bersifat umum yang tersusun dari obyek ataupun subyek yang mempunyai kualitas
serta karakter individual yang diambil lalu disimpulkan hasilnya.**

b. Sampel dan Teknik Sampel

87 Sugiyono, Metode penelitian kuantitatif kualitatif dan R&D (Bandung: Alfabeta, 2010), hal 8
8 Muslich Anshori, Sri Iswati, Buku ajar Metodologi Penelitian kuantitatif (Surabaya: Pusat Penerbitan dan Percetakan
Unair, 2009), hal 13
gg ISbu_%iyﬁ)r}o\,é?Metode penelitian kuantitatif kualitatif dan R&D (Bandung: Alfabeta, 2010), hal 36
id,"ha

® Muslich Anshori, Sri Iswati, Buku ajar Metodologi Penelitian kuantitatif (Surabaya: Pusat Penerbitan dan Percetakan
Unair, 2009), hal 92
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Sampel merupakan sebagian dari total serta ciri-ciri atau karakter yang
dipunyai sebuah populasi.”? Menurut penjelasan dati Issac dan Michael dalam kutipan
Muslich dan Sri Iswati yang dijelaskan pada tabel dalam menentukan total sampel.*®
Apabila populasi 170 responden serta mendapatkan peringkat 10%, lalu mendapatkan
hasil 105 responden. kemudian peneliti memilih 105 responden agar dapat digunakan
untuk sampel, sedangkan yang mengisi angket hanya 97 responden, karena ada
beberapa hal dan kendala yang urgent, sehingga tidak bisa mengisi.

Pengambilan sampling dalam riset berikut ini, mempergunakan metode simple
random sampling, yang berarti teknik pengambilan sampel dilaksanakan tidak
mengetahui jenjang yang tersedia di populasi Jama’ah Umroh Travel Rayan AL

Safwa Umroh dan Haji Surabaya tersebut.*

D. Variabel dan Indikator Penelitian
Peneliti menentukan dimensi pada saat menghitung strategi kepada variabel lokasi,

promosi, dan brand image antara lain :

Variabel Sub Variabel Indikator

Lokasi kantor Pelayanan Travel Rayan AL
Safwa Umroh dan Haji di JI. Sidosermo Airdas

Tingkat kemudahan menuju lokasi Travel
Rayan AL Safwa Umroh dan Haji Surabaya di
Akses JL. Sidosermo Airdas

Lokasi (X1) Pandangan  Saudari/a  tentang  tingkatan
okasi

strategisnya lokasi Travel Rayan AL Safwa
Umroh dan Haji Surabaya di JL. Sidosermo

Airdas

Tingkat kejelasan lokasi kantor Travel Rayan
Visibilitas AL Safwa Umroh dan Haji Surabaya di JL.

Sidosermo Airdas

%2 sugiyono, Metode penelitian kuantitatif kualitatif dan R&D (Bandung: Alfabeta, 2010), hal 81

% Muslich Anshori, Sri Iswati, Buku ajar Metodologi Penelitian kuantitatif (Surabaya: Pusat Penerbitan dan Percetakan
Unair, 2009), hal 98

% Nanang Martono, Statistik Sosial (Yogyakarta: Gava Media, 2010), hal 16
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Jarak dari jalan raya menuju kantor Travel
Rayan AL Safwa Umroh dan Haji Surabaya di
JL. Sidosermo Airdas

Pandangan Saudara terkait kenyamanan di
sekitar kantor Travel Rayan AL Safwa Umroh
dan Haji Surabaya di JL. Sidosermo Airdas

Traffic

Tingkat kepadatan dalam berlalu lintas kearah
kantor Travel Rayan AL Safwa Umroh dan Haji
Surabaya di JL. Sidosermo Airdas

Tingkat kepadatan pengunjung di kantor Travel
Rayan AL Safwa Umroh dan Haji Surabaya di

JI. Sidosermo Airdas

Tingkat keamanan dan kenyamanan tempat
parkir pengunjung Travel Rayan AL Safwa
Umroh dan Haji Surabaya di JL. Sidosermo
Airdas

Variabel

Sub Variabel

Indikator

Promosi (X2)

Periklanan
ataupun

Advertising

Kegiatan penyampaian informasi terkait paket
Umroh yang dilangsungkan Travel Rayan AL
Safwa Umroh dan Haji Surabaya

Pandangan Saudara/i mengenai periklanan yang
dilakukan Travel Rayan AL Safwa Umroh dan
Haji Surabaya

Kesan promosi yang dilakukan Travel Rayan
AL Safwa Umroh dan Haji Surabaya

Publisitas

Kegiatan Promosi dilaksanakan oleh Travel
Rayan AL Safwa Umroh dan Haji Surabaya
Melalui sosial media ataupun leaflet

Menyajikan cara mempromosikan apa yang
dilaksanakan Travel Rayan AL Safwa Umroh
dan Haji Surabaya
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Metode promosi yang dilakukan Travel Rayan
AL Safwa Umroh dan Haji Surabaya dalam

menyebarkan Informasi

Sales Promotion

Kegiatan promosi yang dilakukan Travel Rayan
AL Safwa Umroh dan Haji Surabaya melalui

metode pembagian voucher Umroh

Kegiatan promosi yang dilakukan Travel Rayan
AL Safwa Umroh dan Haji Surabaya dengan

metode demonstrasi

Pandangan Saudari/a berkaitan dengan sales
promotion yang dilaksanakan Travel Rayan AL

Safwa Umroh dan Haji Surabaya

Variabel

Sub Variabel

Indikator

Brand Image
(citra merek)
X3

Citra Perusahaan

Popularitas dari Travel Rayan AL Safwa Umroh
dan Haji Surabaya

Kepercayaan konsumen terhadap Travel Rayan
AL Safwa Umroh dan Haji Surabaya

Jejaring kantor/perusahaan

Citra Pemakai

kecenderungan maupun perilaku

Status social pemakainya

Dugaan konsumen mengenai Travel Rayan AL

Safwa Umroh dan Haji Surabaya

Citra Produk

Atribut dari produk Travel Rayan AL Safwa
Umroh dan Haji Surabaya

Manfaat bagi konsumen Travel Rayan AL

Safwa Umroh dan Haji Surabaya

Jaminan untuk konsumen Travel Rayan AL

Safwa Umroh dan Haji Surabaya

Variabel

Sub Variabel

Indikator
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Keputusan

Konsumen

(Y)

Faktor Social

Menggunakan Jasa Travel Rayan AL Safwa
Umroh dan Haji Surabaya sesuai saran dari

teman

Mempergunakan Jasa Travel Rayan AL Safwa
Umroh dan Haji Surabaya sesuai rekomendasi

dari keluarga

Menggunakan jasa Travel Rayan AL Safwa
Umroh dan Haji Surabaya menyesesuaikan
dengan keputusan Perusahaan dari lokasi

kerjanya

Jasa Travel Rayan AL Safwa Umroh dan Haji

Surabaya menyesuaikan kata hati

Produk kuota Umroh yang dipromosikan Travel
Rayan AL Safwa Umroh dan Haji Surabaya

Faktor Pribadi ) )

menyesuaikan faktor perekonomian
Menentukan kuota Umroh yang dipromosikan
Travel Rayan AL Safwa Umroh dan Haji
Surabaya dengan termotivasi
Menggunakan jasa Travel Rayan AL Safwa
Umroh dan Haji Surabaya sesuai dengan
pelayanannya
Memilih Travel Rayan AL Safwa Umroh dan

Faktor 4 ) _

) _ Haji Surabaya menyesuaikan kualitas serta

Psikologis

kepercayaan pada saat ini

Menentukan Travel Rayan AL Safwa Umroh
dan Haji Surabaya terhadap ilmu dan wawasan

setiap masing-masing konsumennya.

E. Tahap-tahap Penelitian
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Tahap penelitian mempunyai fungsi diantaranya agar dapat menggambarkan
mengenai mempersiapkan, melaksanakan, mengumpulkan datanya, serta analisis datanya
yang digunakan dalam penelitianya. Riset yang mempunyai judul “Pengaruh Lokasi,
promosi dan Brand Image berkaitan dengan Keputusan Konsumen yang termasuk
kedalam Jamaah Umroh di Travel Rayan AL Safwa Umroh dan Haji Surabaya” antara
lain :

a. Tahap Mempersiapkan/Persiapan
Tahap persiapan dapat diawali menggunakan cara mencari rumusan
masalahnya, memastikan variabelnya, melaksanakan dan mecari referensi supaya
memperoleh deskripsi serta landasan teori untuk menggerjakan, memastikan, mengatur
serta mempersiapkan teknik yang hendak dipergunakan pada riset berikut. Lalu dapat
dicek kepada setiap guru/dosen pengampu.
b. Tahap melaksanakan/pelaksana
Pada tahap berikut, tempat yang digunakan dalam mengerjakan izin penelitian,
memastikan total populasi dan semua sampel yang sudah ditentukan, melaksanakan
teknik yang sudah disiapkan didalam menggumpulkan data.
c. Tahap mengumpulkan/mengolah data.
Tahap berikut dapat disebut sebagai tahap akhir dari sebuah disusunnya skripsi
1) Melaksanakan kalkulasi score berkaitan tentang hasil jawaban responden.
2) Mengestimasi serta menyusun daftar tabulasi data, lalu dapat disajikan berbentuk
tabel.
3) Melaksanakan analisis menggunakan perhitungan statistic.

4) Menyusun laporan hasil risetnya serta kesimpulannya.

F. Teknik Pengumpulan Data
Pada penelitian berikut proses dalam mengumpulkan datanya mempunyai maksud
supaya dapat mengatasi permasalahan serta memeriksa jawaban hipotesis yang sudah di
rumuskan. pada dasarnya, peneliti dapat mempergunakan teknik pengumpulan data yaitu
angket/kuesioner serta pendokumentasian. Yang dijelaskan seperti dibawah ini :
1) Kuesioner/Angket
Penulis mempergunakan metode dalam menggumpulkan datanya dengan cara

menyebarkan angket atau kuesioner bersifat tertutup yang artinya metode
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pengumpulan data yang menyebar isian beberapa soal yang ditujukan untuk
responden. Pada riset berikut penelitian ini, peneliti memberikan angket oleh jama'ah
yang sudah melaksanakan ibadah Umroh di Travel Rayan AL Safwa Umroh dan Haji
Surabaya. pada saat memberikan angket, peneliti ditemani dari pihak pemasaran serta
CS (customer service) Travel Rayan AL Safwa Umroh dan Haji Surabaya.

Peneliti mempergunakan scale likert pada saat menghitung serta memaparkan
variabel penelitian yang berbentuk pernyataan maupun permasalahan. Scale likert
dipergunakan agar dapat menghitung perilaku, opini, dan anggapan berkaitan dengan
fenomena sosial. Pada riset berikut, peneliti mempergunakan Kkuisioner secara
langsung dan  tertutup.  kuisioner langsung tertutup adalah  seluruh
pernyataan/pertanyaan sudah diberikan opsi lain dalam menjawab. Maka bisa
mempermudah responden dalam menentukan jawaban yang benar tentang kondisinya.

Penilaian pada riset berikut ini mempergunakan metode kuisioner online yang
terletak pada google drive. Kuisioner online berikut sekedar hanya dapat di isi
seorang responden dengan 1 account. Responden bisa saja mengaksis link kuisioner
serta dalam menjawab apakah sudah sesuai berdasarkan form yang sudah disediakan.
Responden dapat menjawabnya dengan menekan simbol lingkaran yang sudah
disediakan. Kemudian sesudah seluruh pertanyaan terjawab, responden dapat
menekan menu sending pada laman kuisioner. Dengan cara diatas, jawaban responden
sudah terkirim ke e-mail account peneliti. Lalu peneliti bisa melakukan analisa
dengan efektif dan efisien.

Dibawah ini merupakan jawaban dari pertanyaan ataupun pernayataan scale

likert responden :
STB B
TP S
STT ST
STS SS

44



/SB (Sangat Baik) =5 Skor \ fs (Selalu) =5 Skor\

B (Baik) = 4 Skor S (Sering) = 4 Skor
KB (Kurang Baik) = 3 Skor KK (Kadang-kadang) = 3 Skor
TP (Tidak Baik) = 2 Skor J (Jarang) = 2 Skor
STB ( Sangat Tidak Baik) =1 Skor TP (Tidak Pernah) =1 Skor

\_ A

/ST (Sangat Tinggi) = 5 Skor \ KSS (Sangat Sesuai) =5 Skor \
T (Tinggi) = 4 Skor S (Sesuai) = 4 Skor
N (Netral) = 3 Skor KS (Kurang Sesuai) = 3 Skor
TS (Tidak Tinggi) = 2 Skor TS (Tidak Sesuai) = 2 Skor
STT (Sangat Tidak Tinggi) = 1 Skor QTS (Sangat Tidak Sesuai) =1 Skor j

o /

2) Dokumentasi
Dokumentasi adalah sebagian catatan kejadian yang sudah terjadi. Dokumen
dapat berwujud notulen, gambar, ataupun hasil monumental. Dokumen yang
dipergunakan pada riset berikut yaitu histori serta biografi Travel Rayan AL Safwa
Umroh dan Haji Surabaya, yang dijadikan dokumentasinya yaitu web/sosmed serta
gambar.

G. Teknik Validitas dan Reliabilitas Data
1) Teknik Validitas
Instrument yang digunakan pada saat penelitian merupakan syarat utama yang
dilakukan dalam menghitung sebuah variabel penelitian. Instrument yang sering
dipergunakan berkaitan dengan jumlah ariabel yang akan digunakan. Instrument

penelitian dapat dinyatakan valid apabila instrument bisa menunjukan ke-validannya.
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Valid mempunyai arti, jika instrument bisa digunakan menjadi alat ukur yang
harusnya di ukur.

Uji validitas dapat di hitung memperggunakan asosiasi sesama variabel yang
berhubungan terhadap score total serta dalam mempergunakan “Product Moment”.
Teknik validitas mempergunakan analisis terhadap seluruh pernyataan/pertanyaannya.
Taraf signifikansi uji validitas dapat dilakukan denga cara pengujian 2 sisi dengan
taraf 0,05. Dibawah ini merupakan tolak ukur dalam pengujian :

a. Apabila r hitung > (lebih besar dari) r tabel (uji 2 sisi menggunakan taraf
signifikansi 0,05), oleh sebab itu item pertanyaan di nyatakan valid.
b. Apabila r hitung < (kurang dari) r tabel (uji 2 sisi menggunakan taraf signifikansi
0,05), oleh sebab ini item pertanyaan di nyatakan tidak valid.
Tabel 3.1 merupakan nilai r product moment.*

Tabel 3.1
Nilai-nilai r product moment
Taraf
No N [Signifikan
5%

70 0,235
75 0,227
80 0,220
85 0,213
90 0,207

a1l Bl W] N -

95 0,202

Dengan menggunakan pernyataan, bisa dilihat jika r tabel dengan 2 sisi
signifikansi 0,05 yang berjumlah responden 95 mendapatkan hasil r tabel sebanyak

0,202. Dalam pengujian instrument mempergunakan program SPSS versi 20 yaitu :

Tabel 3.2
Hasil validitas variabel lokasi (X1)

% Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, R&D, (Bandung: Alfabeta, 2016), hal 333
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Item r hitung r tabel Keterangan
Pertanyaan
X1.1 0,777 0,202 Valid
X1.2 0,803 0,202 Valid
X1.3 0,801 0,202 Valid
X1.4 0,871 0,202 Valid
X15 0,878 0,202 Valid
X1.6 0,863 0,202 Valid
X1.7 0,606 0,202 Valid
X1.8 0,636 0,202 Valid
X1.9 0,617 0,202 Valid

Hasil analisa diatas bisa dilihat, apabila variabel item lokasi dikatakan valid.
Sebab keseluruhan item sudah tersedia dikolom yang memperlihatkan score melampaui
0,202. Peristiwa itu sudah menujukkan validnya setiap item pertanyaan dengan jumlah 9
pertanyaan serta bisa digunakan untuk studi kepustakaan atau materi didalam

melaksanakan sebuah riset.

Tabel 3.3
Hasil validitas variabel promosi (X2)
Item r hitung r tabel keterangan
Pertanyaan
X2.1 0,914 0,202 Valid
X2.2 0,939 0,202 Valid
X2.3 0,939 0,202 Valid
X2.4 0,901 0,202 Valid
X2.5 0,904 0,202 Valid
X2.6 0,904 0,202 Valid
X2.7 0,928 0,202 Valid
X2.8 0,905 0,202 Valid
X2.9 0,905 0,202 Valid
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Hasil analisa Tabel 3.3 bisa dilihat, apabila variabel item promosi dikatakan valid.
Sebab keseluruhan item sdah tersedia dikolom memperlihatkan score melampaui 0,202.
Peristiwa tersebut sudah menujukkan validnya setiap item pertanyaan dengan jumlah 9
pertanyaan serta bisa digunakan untuk studi kepustakaan atau materi didalam

melaksanakan penelitian

Tabel 3.4
Hasil validitas variabel brand image (X3)

Item Pertanyaan r hitung r tabel keterangan
X3.1 0,950 0,202 Valid
X3.2 0,963 0,202 Valid
X3.3 0,939 0,202 Valid
X3.4 0,936 0,202 Valid
X3.5 0,936 0,202 Valid
X3.6 0,969 0,202 Valid
X3.7 0,921 0,202 Valid
X3.8 0,904 0,202 Valid
X3.9 0,874 0,202 Valid

Hasil analisa diatas bisa dilihat, apabila variabel item brand image dikatakan
valid. Sebab keseluruhan item sudah tersedia dikolom memperlihatkan score melampaui
dari 0,202. Peristiwa tersebut sudah menujukkan validnya setiap item pertanyaan dengan
jumlah 9 pertanyaan serta bisa digunakan untuk studi kepustakaan atau materi didalam
melaksanakan sebuah riset.

Tabel 3.5
Hasil validitas variabel keputusan jamaah (Y)
Item Pertanyaan r hitung r tabel Keterangan
Y.1 0,351 0,202 Valid
Y.2 0,352 0,202 Valid
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Y.3 0,248 0,202 Valid
Y.4 0,921 0,202 Valid
Y.5 0,921 0,202 Valid
Y.6 0,921 0,202 Valid
Y.7 0,899 0,202 Valid
Y.8 0,899 0,202 Valid
Y.9 0,885 0,202 Valid

Hasil analisa diatas bisa dilihat, apabila variabel item keputusan konsumen
dikatakan valid. Sebab keseluruhan sudah tersedia dikolom memperlihatkan score
melampaui 0,202. Peristiwa tersebut sudah menujukkan validnya setiap item pertanyaan
dengan jumlah 9 pertanyaan serta bisa digunakan untuk studi kepustakaan atau materi
didalam melaksanakan penelitian.

2) Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas menjelaskan, jika instrument yang dipergunakan bisa diyakini dan
dijadikan untuk alat mengumpulkan data. Kemudian instrument bisa dinyatakan baik
untuuk digunakan. Uji Reliabilitas dapat menjelaskan bagaimana instrument memperoleh
datanya. Uji reliabilitas dilaksanakan menggunakan tingkatan signifikansi 0.05.
instrument bisa dinyatakan reliable andaikata nilai alpha lebih besar daripada nilai r kritis
product moment.
a. Pengujian realibilitas di lokasi (X1)

Pada variabel lokasi mempunyai 9 item yang harus dilakukan pengujian
realibilitas dari seseorang yang akn melakukan penelitian. Tabel 3.6 berikut merupakan
hasil pengujian realibilitas pada variabel lokasi :

Tabel 3.0
Cronbach' N of

s Alpha Items

.903 9
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Penjelasan tersebut bisa dilihat, apabila variabel lokasi mempunyai nilai
Cronbach’s Alpha sebanyak 0,903. Jika, nilai r Kkritis sebanyak 0,202 (uji dua sisi kepada
sig 0,05) yang berjumlah N95. Sebab nilai Cronbach’s Alpha lebih banyak dari 0,202 lalu
variabel lokasi bisa dikatakan reliable serta memadai untuk digunakan sebagai studi
kepustakaan atau materi didalam melaksanakan sebuah riset.

b. Pengujian reabilitas di promosi (X2)
Variabel lokasi mempunyai 9 item yang harus diuji realibilitas dari seorang

peneliti. Tabel 3.6 berikut merupakan hasil pengujian realibilitas variabel promosi :

Tabel 3.7
Reliability Statistics

Cronbach' N of
s Alpha Items

975 9

Pada penjelasan tersebut bisa dilihat, apabila variabel promosi mempunyai nilai
Cronbach’s Alpha sebanyak 0,975. Jika, nilai r kritis sebanyak 0,202 (uji 2 sisi pada sig
0,05) yang berjumlah N 95. Sebab nilai Cronbach’s Alpha melampaui 0,202 lalu variabel
promosi bisa dikatakan reliable serta layak untuk digunakan sebagai studi kepustakaan
atau materi didalam melaksanakan sebuah riset.

c. Pengujian reabilitas pada brand image (X3)
Variabel lokasi mempunyai 9 item yang harus diuji realibilitas dari seorang
peneliti. Tabel 3.6 berikut merupakan hasil uji realibilitas variabel brand image :

Tabel 3.8
Reliability Statistics

Cronbach' N of
s Alpha Items
981 9
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Pada penjelasan tersebut bisa dilihat, apabila variabel brand image
memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebanyak 0,981. Jika, nilai r kritis sebanyak 0,202 (uji 2
sisi pada sig 0,05) yang berjumlah N 95. Sebab nilai Cronbach’s Alpha lebih banyak
0,202 lalu variabel brand image bisa dikatakan reliable serta layak untuk digunakan
sebagai studi kepustakaan atau materi didalam melaksanakan sebuah riset.
d. Pengujian reabilitas di keputusan konsumen (YY)
Variabel lokasi mempunyai 9 item yang harus diuji realibilitas dari seseorang
yang akan melakuka penelitian. Tabel 3.6 berikut merupakan hasil pengujian realibilitas

variabel keputusan konsumen :

Tabel 3.9
Reliability Statistics

Cronbach’ N of
s Alpha Items

923 8

Pada tabel tersebut bisa dilihat, apabila variabel keputusan konsumen mempunyai
nilai Cronbach’s Alpha sebanyak 0,923. Jika, nilai r kritis sebanyak 0,202 (uji 2 sisi pada
signifikansi 0,05) yang berjumlah N 95. Sebab nilai Cronbach’s Alpha lebih banyak
0,202 lalu variabel keputusan konsumen bisa dikatakan reliable serta layak untuk

digunakan sebagai studi kepustakaan atau materi didalam melaksanakan sebuah riset.

H. Teknik Analisis Data
Pada cara dilakukan riset jenis kuantitatif analisis data merupakan aktivitas yang
dilaksanakan. Apabila data yang diperoleh responden dapat dikumpulkan, lalu metode
berikutnya yaitu mengumpulkan datanya dengan variabel serta melaksanakan kalkulasi
supaya dapat melakukan uji hipotesis yang sudah di ajukan. Valid atau tidak sebuah data

bisa dilihat hasil akhirnya dari penjelasan responden. Data yang didapatkan dari responden
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bisa dilakukan pengujian menyesuaikan terhadap model statistic yang dipergunakan

seorang peneliti.

Analisis data yang digunakan pada risett berikut mempergunakan aplikasi SPSS 20

dari Windows. Pengujian analisis yang dipergunakan pada riset berikut yaitu :

1.

Uji Asumsi Klasik (Uji Normalitas Data)

Metode yang perlu dilaksanakan sebelum pengujian regresi, sebaiknya
dilaksanakan uji asumsi klasik dahulu. Peristiwa tersebut disebabkan karena supaya
data sampel dapat valid dan akurat dalam menggantikan populasi yang
berkeseluruhan.”® Kemudian bisa dilaksanakan penilaian dengan tidak adanya
kesalahan maupun pelanggaran berkaitan dengan hipotesis klasik misalnya,
normalitas, multikolinieritas, serta heteroskedastisitas.®’

Uji coba yang mempunyai maksud supaya dapat melihat apakah data yang
dibutuhkan tersedia lengkap dan sudah di distribusikan dengan normal serta
independent bisa disebut dengan uji normalitas. Pengujian normalitas data diduga
bersifat penting, sebab apabila data dikatakan normal dan diduga bisa menggantikan
seluruh populasi. ®® Pada riset yang dilakukan peneliti, agar dapat melihat normalnya
pendistribusian data yaitu dapat mempergunakan kolmogrov-smirnov test. Landasan
utama pada saat menentukan kesimpulan antara lain :

1) Apabila nilai signifikan >0,05 kemudian bisa diambil kesimpulan jika
pendistribusian normal
2) Apabila nilai signifikan <0,05 kemudian bisa diambil kesimpulan jika

pendistribusian tidak normal.”

2. Uji Multikolinieritas

Uji Multikolinieritas merupakan teknik supaya dapat menguji model regresi
apa yang berhasil di temukan dan terdapat hubungan sesama variabel independent.

Oleh sebab itu model regresi yang bagus seharusnya bebas dari hubungan sesama

% Haslinda, Jamaluddin, Pengaruh Perencanaan Anggaran Dan Evaluasi Anggaran Terhadap Kinerja Organisasi Dengan
Standar Biaya Sebagai Variabel Moderating Pada Pemerintah Daerah Kabupaten Wajo, Jurnal IImiah Akuntansi
Peradaban, Vol. Il No. 1 Juli 2016, hal 1-21

%7 Oki Isdianto, Soni Kurniawan, Pengaruh Praktek MSDM Strategik Dan Kinerja Karyawan Terhadap Kinerja Perusahaan
Persewaan Alat Pesta OR (Studi Kasus Pada Perusahaan Persewaan Alat Pesta Oki Rejeki), Jurnal Manajemen Dewantara,
Vol 1. No 2 (2017), hal 56 - 60

% Angrita Denziana, dkk, Corporate Financial Performance Effects Of Macro Economic Factors Against Stock Return,
Jurnal Akuntansi dan Keuangan, Vol. 5, No. 2, September 2014, hal 17-40

% Ari Apriyono, Abdullah Taman, Analisis Overreaction Pada Saham Perusahaan Manufaktur Di Bursa Efek Indonesia
(Bei) Periode, Jurnal Nomina, Volume I, Nomor Il, Tahun 2013, hal 76-96
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variabel independent.® Supaya dapat menghitunh tersedia atau tidak sebuah
multikolinieritas pada model regresi yaitu bisa dilakukan analisa nilai Tolerance
serta VIF (Variance Influence Factor). Regresi bebas multikolinieritas apabila
besarnya VIF < 10 serta nilai tolerance > 0,10 (Ghozali dari kutipan Haslinda dan
Jamaluddin).
3. Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas dilaksanakan agar dapat melihat model regresi, apa
terdapat kesamaan maupun berbeda variant pada residu sebuah pengamatan 1 dan
pengamatan yang lain. Apabila variant dari residu sebuah observasi dengan
observasi lainnya terdapat kesamaan, lalu dapat dikatakan homokedastisitas serta
apabila terdapat perbedaan, dapat dikatakan heteroskedastisitas. Apabila bebas dari
heteroskedastisitas dapat dikatakan bahwa model regresi tersebut baik. Metode
dalam mengetahui tersedia dan tidaknya sebuah heteroskedastisitas bisa dipantau
dengan cara membuat model lainnya dengan menggunakan grafik scaterplot. Akan
tetapi apabila belum terdapat model yang baik dan point nya tersebar dari atas serta
bawah 0 (nol) disumbu Y, kemuian tidak terdapat.'**

4. Uji Regresi Linier Berganda

Upaya pengujian relasi linier sesma 2 maupun banyak variabel independetn
dengan sebuah variabel dependent merupakan definisi dari uji regresi linier
berganda. Tidak hanya itu uji regresi linier berganda bisa memperkirakan maupun
menggambarkan  sebuah  penilaian  variabel dependent dengan variabel

independent™®

Metode dalam melaksanakan pengujian regresi linier berganda antara
lain ;%3

a) Membuat rumusan hipotesis (H1 serta HO)

b) Membuat tabel pembantu

¢) Membuat kalkulasi a, b1 serta b2 menggunakan hitungan

100 Angrita Denziana, dkk, Corporate Financial Performance Effects Of Macro Economic Factors Against Stock Return,
Jurnal Akuntansi dan Keuangan, Vol. 5, No. 2, September 2014, hal 17-40
10lHaslinda, Jamaluddin, Pengaruh Perencanaan Anggaran Dan Evaluasi Anggaran Terhadap Kinerja Organisasi Dengan
Standar Biaya Sebagai Variabel Moderating Pada Pemerintah Daerah Kabupaten Wajo, Jurnal Ilmiah Akuntansi
Peradaban, Vol. Il No. 1 Juli 2016, hal 1-21
192 1pid, hal 1-21
103 ’ ioti ; . ;

Nanang Martono, Statistik Sosial (Yogyakarta: Gava Media, 2010), hal 271
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b = (Zx3). Exyy) — (Exyx,). (Exp)
! (Zx]).(Zx3) — (B xyx,)°

_ (Exi)-(le}’ - (Exlxgj-(le}’j
(Zx3). (Zx3) — (Exyx,)?

B )0 )

d) Menyusun kesamaan regresi - @+ b1X1 +b2X2 .. bnXan
Y :a+ b1X1+b2X2+b3X3....obnXn
Y: (dibaca: Y topi), variabel harus di prediksi

b,

a: konstanta, harga y bila X1, X2, X3= 0, bisa bernilai + maupun —
b1: koefisien variabel X1, bisa bernilai + maupun —
b2: koefisien variabel X2, bisa bernilai + maupun —
b3: koefisien variabel X3, bisa bernilai + maupun —
e) Hitungan menggunakan nilai korelasi ganda (R(x1,x2)y)
f) Hitungan menggunakan Determinan Korelasi Ganda KD = R* X 100%
g) Hitungan menggunakan signifikansi Korelasi Ganda
h) - Memutuskan hasil akhir **

1. Apabila F hitung = F tabel, lalu HO di tolak (hubungan X1, X2, X3
dengan Y vaitu signifikan)

2. Apabila F hitung < F tabel, lalu H1 di tolak (hubungan X1, X2 X3
dengan Y tidak signifikan)

104 1hid, hal 273
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BAB IV
HASIL PENELITIAN

A. Gambaran Umum Objek Penelitian
1. Sejarah PT. RAYAN SIRINDO BARAKA

PT. RAYAN SIRINDO BARAKA ialah perusahan yang beroperasional dalam
bidang Biro Tour and Travel. Aktivitas dasarnya yaitu melaksanakan transportasi
ibadah Umroh dan Haji Plus. Sejak beroperasional pada tahun 2010. Memberikan
pelayanan khususnya dalam layanan Haji Plus dan Umroh. Pada umunya, kebutuhan
yang diinginkan masyarakat Indonesia semakin banyak dan besar apalagi pada saat
melaksanakan transportasi ibadah umroh, haji, serta dalam memberikan pelayanan
kepada sesama manusia dengan setulus hati. Maka dari itu dengan kemampuan dan
keahlian kami dalam bidang pemberian layanan umroh dan haji plus sendiri yang diberi
nama PT. RAYAN SIRINDO BARAKA.
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PT. RAYAN SIRINDO BARAKA mempunyai tanggung jawab dan
kewajiban yang kuat, maka dari itu PT. RAYAN SIRINDO BARAKA dapat
berkembang dengan pesat bahkan dapat berkompetisi denga sesama perusahaan tour
and travel lainnya. Dengan perlahan-lahan PT. RAYAN SIRINDO BARAKA
mendapatkan kepercayaan dari pihak masyarakat ataupun perusahaan lain. Maka
sampai sekarang PT. RAYAN SIRINDO BARAKA mempunyai perwakilan di Kudus,
Klaten, Waru, Jetis, Lawang dan sebagian daerah Jawa Timur. Sehingga sampai saat ini
masih dapat berjalan dalam menunjukkan partisipasinya kepada berkembangnya jumlah
jama’ah/anggota umroh serta haji Indonesia.

2. Visi Misi PT. RAYAN SIRINDO BARAKA
a. Visi PT. RAYAN SIRINDO BARAKA

1) Memberi sebuah pelayanan yang baik, mempunyai kualitas, dinamis dalam
berkembang, populer serta menggembirakan dengan metode pelayanan
“Costumer Satisfaction”.

2) Menambah relasi pekerjaan sesama area.

3) Menumbuhkan kapasitas yang tersedia.

4) Mewujudkan kawasan pekerjaan yang handal.

5) Mewujudkan keberadaan perusahaan untuk setiap konsumen serta relasi kerja.

b. Misi PT. RAYAN SIRINDO BARAKA
Menambah pendapatan perusahaan dengan cara memasarkan produk antara
lain :
1. Paket Umroh serta Haji Plus (ONH)
2. Tiket Penerbangan Domestik dan Internasional
3. Paket Pariwisata Domestik, Inbound dan Outbond
4. Hotel Reservation Domestik dan Internasional
3. Struktur Organisasi
Susunan struktur perusahaan PT. RAYAN SIRINDO BARAKA dapat dilihat

seperti dibawah ini :

1. Direktur Lukman Hakim
2. | Manager Muhammad Nizar Mujib
3. | Customer Servis Nabilla
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4. | Customer Servis Regar

5. | Visa Putri

6. | Ticketing Syifa

7. | Akomodasi Igbal
Abizard

8. | Handling Adli
Farhan

9. | Marketing p
Danis

Ust. Sahmin Hidayat
H. Dzulkifli M. Sueb
Ust. Anas Ali

10. | Tour Leader

Ust. Fatur Rohman

B. Analisis Data (Uji Hipotesis)

1. Hasil Pengujian Asumsi Klasik

Pengujian asumsi klasik dilaksanakan selesainya pengujian reliabilitas dan
validitas. Dilakukannya pengujian asumsi klasik supaya terwakilinya seluruh populasi
oleh olahan data sampel. Pengujian asumsi klasik dilakukan sebagai berikut:
a. Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan supaya dapat diketahui telah terdistribusinya data secara
bebas dan normal. Penngolahan data untuk mengetahui normalnya pendistribusi data
melalui pengujian dengan kolmogrov-smirnov test yang bersignifikansi >0,05. Berikut

adalah hasil pengujian normalitas:

Tabel 4.1
Hasil Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnoy Test
Brand
Lokasi Promosi Image Keputusan
N 97 97 97 97
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Normal Mean 40.010 41.659
38.0206 34.6804

Parameter 3 8

s* Std. 3.2515 4.0591
o 3.42472 2.90311

Deviation 9 6
Most Absolute .166 413 .310 317
Extreme Positive 139 413 .207 317

Difference .

. Negative -166 278 -310 -224
Kolmogorov-Smirnov Z 1.635 4.069 3.055 3.121
Asymp. Sig. (2-tailed) 921 .789 .876 .876

a. Test distribution is Normal.

Hasil pengujian normalitas pada tabael diatas memberikan penjelasan berapa nilai
signifikan variabel lebih besar dari 0,05 (Lokasi 0,921>0,05, Promosi 0,789>0,05, Brand
Image 0,876>0,05). Oleh karena itu dibuatlah simpulan yaitu variabel-variabel seperti

lokasi, brand image, dan promosi, mengalami distriusi secara normal.

b. Uji Multikoliniaritas
Pengujian Multikolinieritas merupakan pengujian dalam rangka mengetahui
keberadaan korelasi pada regresi diantara variabel bebas. Persyaratan pada model
yang digunakan yaitu tanpa adanya multikoliniaritas. Analisa nilai Tolerance dan
Variance Influence Factor (VIF) difungsikan sebagai pengukur adanya
multikoliniaritas untuk regression model. Regresi terbebas dari multikolinieritas jika
nilai VIF < 10 dan nilai tolerance > 0,10.

Tabel 4.2

Hasil Uji Multikolinieritas
Coefficients?

Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF
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1 (Constant)
lokasi .826 1.211
promosi .853 1.172
brandimage .859 1.164

a. Dependent Variable: Keputusan

Hasil pengujian multikolonieritas menggunakan analisa VIF dan tolerance
menyebutkan, yaitu nilai variable lokasi 0,826 > 0,01 dan 1,211 < 10. Variabel
promosi yaitu sekitar 0,853 > 0,01 dan 1,172 < 10. Variabel brand image yaitu 0,859
> 0,01 dan 1,164 < 10, sehingga simpulannya adalah diantara variabel bebas tidak

ditemukannya multikolonieritas.

c. Uji Heteroskedastisitas

Pengujian heteroskedastisitas dilaksanakan dalam rangka mencari tahu adanya
persamaa dan perbedaan pada model regresi yang berasal dari residual pengamatan
satu ke lainnya. Terbebasnya dari heteroskedastisitas mencerminkan baiknya kualitas
model regresi. Pendeteksian keberadaan heteroskedastisitas dilakukan melalui
membuat bentuk pola khusus untuk grafik scatterplot. Ketidakadaannya
heteroskedastisitas apabila tidak ditemukan pola jelas dan beberapa titik yang tersebar
pada area atas dan area bawah angka nol untuk sumbu Y. Pengujian dapat dilakukan

menggunakan bantuan aplikasi spss v.20 seperti:

Gambar 4.1

Hasil Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot

Dependent Variable: Keputusan
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Sebagaimana keluaran scatterplot pada grafik diatas bisa dilihat beberapa titik
secara acak tersebar dibawah serta diatas angka O (nol), selain itu penyebarannya juga
tidak mempunyai pola. Berdasarkan hal tersebut, artinya dianggap telah mencukupkan

uji asumsi klasik untuk model regresi, yakni tidak terjadinya heteroskedastisitas.

. Uji Regresi Linier Berganda (multilinear regression)

Pengujian multilinear regression merupakan pengujian pada korelasi linier
antara dua variabel bebas atau lebih dengan sebuah variabel terikat. Selebihnya
pengujian tersebut juga menjadi prediksi sebuah nilai variabel terikat sebagaimana

variabel bebas. Hasil pengujiannya ditampilkan dalam tabel di bawah ini:

Tabel 4.3
Descriptive Statistics
Mean Std. Deviation N
Keputusan 34.6804 2.90311 97
Lokasi 40.0103 3.25159 97
promosi 38.0206 3.42472 97
brandlmage 41.6598 4.05916 97

60



Descriptive Statistics

B Mean M Std. Deviation =N

400.103 380.206

346.804

Keputusan Lokasi promosi brandimage

a. Tabel “Descriptive Statistic” menginformasikan terkait tingginya rata-rata di antara
variabel. Rata-rata masing-masing variabel secara berurutan adalah sekitar 40.0103
(variabel lokasi), 38,0206 (variabel promosi), 41,6598 (variabel brand image), 34,6804
(keputusan konsumen). Simpangan baku setiap variabel secara berurutan yaitu 3,25159

(lokasi), 4,05916 (variabel brand image), dan 2,90311 (variabel keputusan konsumen).

Tabel 4.4

Correlations

Brand
Keputusan lokasi Promosi Image
Pearson Keputusan 1.000 .759 874 .892
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Correlation lokasi .759 1.000 .739 .739
promosi 874 739 1.000 739
brandimage .892 .739 .739 1.000]
Sig. (1-tailed) Keputusan .000 .000 .000]
lokasi .000 .000 .000}
promosi .000 .000 .000|
brandimage .000 .000 .000
N Keputusan 97 97 97 97
lokasi 97 97 97 97
promosi 97 97 97 97
brandimage 97 97 97 97
Correlations
B Keputusan M lokasi Promosi H Brand Image
1 1.000 1
97, 974 97, 97
B S N S
5 8 & /g 8 8§ » g 3§ 8 ¥
2 & § E|2 s § E|2 5 § E
a & T | a & T | a & T
N c | < c | <2 ©
o) o) o)
Pearson Correlation Sig. (1-tailed) N

Tabel “Corelations” menginformasikan terkait korelasi antara variabel-variabel X1,

X2, X3 serta Y. Hubungan X1-Y memberikan nilai korelasi senilai 0,759 yang bernilai p
value (signifikan) yaitu 0.000. Sehingga diketahui adanya hubungan dengan taraf sedang
serta signifikan (p value kurang daripada 0.05). X2-Y senilai 0.874 yang mempunyai
nilai p value (signifikan) yaitu 0.000. Sehingga diketahui adanya korelasi dengan taraf
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rendah/sangat lemah serta signifikan (p value kurang daripada 0.05). X3-Y bernilai 0,892
yang mempunyai nilai p value (signifikan) 0.000, sehingga diketahui adanya hubungan
dengan taraf rendah serta signifikan (p value kurang daripada 0.05). Berikut pedoman
menetapkan kekuatan hubungan: '®

Nilai Makna
0.00-0.19 Sangat rendah/sangat
lemah
0.20 - 0,39 Rendah / lemah
0.40 - 0,59 Sedang
0.60-079 Tinggi / kuat
0.80-1.00 Sangat tinggy’ sangat
kuat
Tabel 4.5
Variables Entered/Removed®
Variables Variables
Model Masukan Dihapus Metode
1 brandIimage,
promosi, . Enter
lokasi®

a All requested vanables entered.
b. Depsndent Vaniable: Keputusan

105 Nanang Martono, statistik sosia (Yogyakarta: Gava Media, 2010), hal 243
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c. Tabel “Variabel entered/removed” memberikan petunjuk pada masing-masing

variabel dimasukkan ke pengolahan data

Tabel 4.6

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 .872° 765 727 2.46420

a. Predictors: (Constant), brandlmage, promosi, lokasi

b. Variabel terikat: Keputusan

Model Summary

ml
M a. Predictors: (Constant), brandimage, promosi, lokasi

b. Variabel terikat: Keputusan

0.0 0" - 6420
C e T
Q‘" 0 —‘—_
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d. Tabel “Model Summary” memberi informasi tentang nilai R, maka nilai R mempunyai
besar koefisien regresi pada variabel X1 (lokasi), X2 (promosi), serta X3 (brand image)
terhadap Y (keputusan konsumen) senilai 0,872 (Sangat tinggi). R square senilai 0,765
(kontribusi sebanyak 0,765 x 100%), hal tersebut memberikan terkait informasi variabel
lokasi (X1), promosi (X2), Brand Image (X3) memberi pengaruh pada variabel keputusan
konsumen (Y) senilai 76,5 % sedangkan sisahnya 23,5 % mendapat pengaruh dari
variabel ataupun penyebab yang lain.

e. Tabel “Standart Eror of Estimate” yaitu 2,46420. Nilainya mempunyai fungsi sebagai
penguji keberfungsian prediktor model regresi. Oleh karenanya nilai SEE perlu dilakukan
pembandingan pada nilai simpangan baku variabel bebas dengan nilai yang tidak lebih
besar. Diketahui simpangan bakunya senilai 2,90311, sehingga nilai SEE < nilai
simpangan baku. Simpulannya model regresi itu bisa dipakai untuk menjadi pemrediksi

putusan konsumen Jamaah.

Tabel 4.7
ANOVAP
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
Regression 646.156 3 315.385 17.875 .000?
Residual 762.937 93 18.204
Total 809.093 96

a. Predictors: (Constant), brandlmage, promosi, lokasi

b. Variabel terikat: Keputusan
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Anova

900.000 ¢~
800.000 |
700.000
600.000
500.000
400.000 H 1 Residual
300.000
200.000 m 1 Total
100.000
0 T — :

646.156| 3 |315.385| 17.875| .000a |

Sum of Df Mean F Sig.

Squares Square

f. Tabel “Anova” memberikan penguatan interpretasi yaitu, korelasi lokasi (X1),
promosi (X2), brand image (X3) dan putusan konsumen (Y) terhitung signifikan.
Kondisinya bisa dicek dari nilai F senilai 17,875 memperhatikan nilai signifikan (p value
kurang daripada 0.05), maka diperoleh nilai signifikan F yaitu 0.000 < 0.05. Yang

memberikan penjelasan terkait hubungan diantara variabel berstatus signifikan.

Tabel 4.8

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 9.417 4.476 1.572 .260
lokasi 198 299 146 .878 .000
promosi 156 192 .166 .686 .000
brandIimage .878 278 149 2.293 .000

a. Variabel terikat: Keputusan
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1 brandimage .878 .278 .149 2.293

08 +
o T T ———
06 -
’ m— 1 brandlmage .878 .278
04 _’_,;/’______ .1492.293
0,2 —
; _/. 1 brandimage .878 .278
—_— .1492.293

g. Tabel “Coefficients” memaparkan persamaan regresi. Regresi berganda umumnya
dituliskan dalam rumus di bawah ini.

Y:a+blX1+hb2X2 +b3X3

Y:9,417 + 0,198 (0) + 0,156 (0) + 0,878 (0)

Maksudnya, jika lokasi = 0 (X1 = 0), Promosi = 0 (X2 = 0), brand image = 0 (X3 = 0),
maka keputusan konsumennya sekitar 9,417.

. Pengujian Hipotesis
a. Pengaruh lokasi kepada keputusan konsumen yang menjadi Jamaah di Rayan Al —
Safwa umroh dan haji Surabaya.

Guna melakukan pengujian signifikansi dari konstanta serta variabel bebas,
adakah varaiabel yang valid untuk digunakan prediksi variabel terikat. Dalam tabel
correlation sig (p value) di bagian lokasi melalui hipotesis:

Ho : tidak berpengaruhnya lokasi pada putusan konsumen
Ha : berpengaruhnya lokasi pada keputusan konsumen.

Dalam tabel “Correlation” memberikan penjelasan, yaitu nilai p value bagi
konstanta senilai 0,000 < 0,05, sehingga nilai konstanta bernilai signifikan.
Sebagaimana bagi nilai p value (sig.) variabel lokasi senilai 0,000 > 0,05, sehingga
variabel yang dimaksud bernilai signifikan. Berlandaskan dari penjelasa diperoleh
simpulan, HO ditolak yang mempunyai arti terdapat pengaruh lokasi (X1) pada
putusan konsumen (Y) untuk Jamaah di Rayan Al — Safwa umroh dan haji Surabaya.
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b. Pengaruh promosi pada putusan konsumen pada Jamaah di Rayan Al — Safwa umroh
dan haji Surabaya.

Guna melakukan pengujian signifikansi dari konstanta serta variabel bebas,
adakah varaiabel yang valid untuk digunakan prediksi variabel terikat. Pada tabel
correlation sig (p value) di bagian promosi melalui hipotesis:

Ho : Tidak terdapat pengaruh promosi pada putusan konsumen
Ha : terdapat pengaruh promosi pada keputusan konsumen.
Tabel “Correlation” memberikan penjelasan, yaitu nilai p value bagi konstanta
senilai 0,000 < 0,05, sehingga nilai konstanta ialah signifikan. Sebagaimana bagi nilai p
value (sig.) variabel promosi senilai 0,000 > 0,05, sehingga variabel yang dimaksud
bernilai signifikan. Berlandaskan dari penjelasa diperoleh simpulan, Ho ditolak yang
mempunyai arti terdapat pengaruh promosi (X2) pada putusan konsumen (YY) untuk
Jamaah di Rayan Al — Safwa umroh dan haji Surabaya.
c. Pengaruh brand image terhadap keputusan konsumen yang menjadi Jamaah di Rayan Al
— Safwa umroh dan haji Surabaya.

Guna melakukan pengujian signifikansi dari konstanta serta variabel bebas,
adakah varaiabel yang valid untuk digunakan prediksi variabel terikat. Dalam tabel
correlation sig (p value) di bagian brand image melalui hipotesis:

Ho : Tidak berpengaruhnya brand image pada putusan konsumen
Ha : keberpengaruhan brand image pada keputusan konsumen.

Tabel “Correlation” memberikan penjelasan, yakni nilai p value bagi konstanta
senilai 0,000 < 0,05, sehingga tidak signifikannya nilai konstanta. Sebagaimana bagi
nilai p value (sig.) variabel brand image senilai 0,000 < 0,05, sehingga variabel yang
dimaksud bernilai tidak signifikan. Berlandaskan dari penjelasa diperoleh simpulan, HO
ditolak yang mempunyai arti terdapat pengaruh brand image (X3) pada putusan
konsumen (Y) untuk Jamaah di Rayan Al — Safwa umroh dan haji Surabaya.

d. Pengaruh lokasi, promosi dan brand image pada keputusan konsumen yang menjadi
Jamaah di Rayan Al — Safwa umroh dan haji Surabaya.
Hasil pengujian bersamaan bisa dicek dalam tabel “Anova” pada kolom “sig.” (p value)
tersebut melalui hipotesa di bawah ini.
Ho : Tidak terdapat keberpengaruhan antara lokasi, promosi dan brand image kepada

keputusan konsumen.
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Ha : terdapat pengaruh diantara lokasi, promosi, dan brand image kepada keputusan
konsumen
Sebagaimana tabel “Anova” yang telah disebutkan diketahui yaitu, nilai
signifikan variabel bebas pada variabel tidak bebas mempunyai pengaruh yang
signifikan melalui p value yaitu 0,000 < 0,05. Kondisi tersebut menjadikan lokasi,
promosi dan brand image mempunyai keberpengaruhan pada keputusan konsumen.
Oleh karena itu Ho ditolak, maksudnya terdapat pengaruh diantara lokasi, promosi dan
brand image pada keputusan konsumen bagi Jamaah di Rayan Al — Safwa umroh dan
haji Surabaya.
e. Prediksi tingkat keputusan konsumen dengan lokasi, promosi, dan brand image di
Rayan Al — Safwa umroh dan haji Surabaya.
Sebagaimana hasil pengujian regresi berganda didapatkan nilai SEE (Standart
Eror of Estimate) yaitu 2,46420. Nilai tersebut mempunyai fungsi sebagai penguji
berfungsinya model regresi sudah untuk melakukan prediksi dengan baik. Maka, nilai
SEE diperbandinngkan dengan nilai simpangan baku, yakni 2,90311. Ternyata niali
SEE < nilai simpangan baku, sehingga mampu menunjukkan peluang lokasi, promosi

serta brand image sebagai pemrediksi meningkatkan keputusan konsumen.

C. Pembahasan Hasil Penelitian
1. Pengaruh lokasi, promosi dan brand image pada keputusan konsumen secara

simultan.

Berlandaskan dari tabel “Anova”, hasil pengujian secara bersamaan dapat diketahui di

tabel ”Anova” bagi kolom “sig.” (p value) tersebut dan hipotesa di bawah ini:

Ho :Tidak terdapat pengaruh diantara lokasi, promosi dan brand image bagi putusan
konsumen.

Ha : terdapat pengaruh diantara lokasi, promosi dan brand image pada keputusan
konsumen.

Dari tabel ”Anova” diketahui nilai signifikansi variabel bebas pada variabel
terikat mempunyai pengaruh signifikan yang nilai p value nya yaitu 0,000 < 0,05.
Kondisi itu diambil define bahwa lokasi, promosi serta brand image mempunyai
pengaruh pada keputusan konsumen. Oleh karena itu Ho ditolak, maksudnya terdapat
pengaruh diantara lokasi, promosi serta brand image kepada keputusan konsumen
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Jamaah di Rayan Al — Safwa umroh dan haji Surabaya. Dijelaskan pula korelasi
diantara lokasi, promosi serta brand image kepada keputusan konsumen yang mampu
menambah kekuatan hasil analisa tersebut.

Lokasi dapat berperan dalam menentukan keputusan konsumen. Konsumen
nantinya dapat menentukan tempat atau lokasi yang strategis dan terjangkau. Lokasi
atau tempat berhubungan dengan keputusan perusahaan terkait penempatan operasi
dan staff.'® Lokasi juga mempengaruhi indikator strategi diantaranya Fleksibilitas
posisi kompetitif, dan fokus.

Fleksibilitas lokasi adalah seberapa jauh reaksi perusahaan pada berubahnya
perekonomian. Kebjakan memilih lokasi terkait komitmen dalam waktu yang lama
pada aspek sifatnya kapital intensif. Perusahaan membuat pertimbangan lokasi yang
mempunyai respon cepat pada kondisi ekonomi, budaya, demografi, dan persaingan di
masa depan.*®’

Promosi merupakan bentuk komunikasi pemasaran yang menjelaskan terkait
produk kepada konsumen. Promosi dilakukan bertujuan untuk mendapatkan perhatian
perhatian, melakukan didikan, upaya peningkatan dan menguatkan keyakinan
konsumen. Promosi menjadi kegiatan dalam rangka berkomunikasi, menyampaikan
pengetahuan dan meningkatkan keyakinan produk taawaran dari perusahaan. Promosi
membuat konsumen akhirnya tertarik melakukan pembelian dan pemakai produk yang
dipromosikan. Selain itu, promosi juga bertujuan sebagai pemikat pikiran dan rasa
konsumen terhadap produk berupa loyalitas.**®

Citra merek berpengaruh signifikan pada keputusan konsumen, karena dalam
pembelian produk yang diharapkan tidak sekedar barang saja, tetapi ada hal lain. Citra
merek merupakan cara pandang yang berkenaan dengan emosional konsumen
sehingga teringat pada suatu merek. Citra tersebut bekerja secara operasional
berlandaskan segi pelayanan.'®® Baiknya citra merek mampu menghadirkan pesan
komersial eksplisit dan menjadikan konsumen tergerak mencobanya berulangkali.
Mengutip dari Prima Conny, Narjono dkk., menyampaikan yaitu citra merek melalui

106 \Wahyu Wulandari, Pengaruh Marketing Mix Terhadap Keputusan Pembelian Pada Waserda Ukm Mart Koperasi
Karyawan Widyagama Malang, (Volume 1, Desember 2017), hal 49

WChrstian Selang, Bauran Pemasaran (Marketing Mix) Pengarruhnya Terhadap Loyalitas Konsumen Pada Fresh Mart
Bahu Manado, Jurnal EMBA,( Vol 1, No 3, Juni 2013)

1%8Mariana Intan, dkk, Pengaruh Bauran Pemasaran terhadap Keputusan Pembelian (Survei pada Konsumen Baker’s King
Donuts & coffee di MX Mall Malang), Jurnal Administrasi Bisnis, Vol 37, No 1, hal 181

109 |ndri Hastuti, Analisis Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Kartu Simpati Di Yogyakarta, Jurnal Studi
Manajemen, JBMA — Vol. 11, No. 1, Maret 2014, hal 37-52
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pengelolaan baik dapat memberikan hasil yang positif, sehingga mengembangkan
citra merek begitu penting bagi keputusan konsumen.**°
Berdasarkan pernyataan sebellumnya dismpulkan bahwa lokasi, promosi dan

brand image berpengaruh pada keputusan konsumen, sebagaimana yang telah
dijelaskan peneliti. Pada tabel 4.7 menunjukkan variabel bebas berperan untuk
meningkatkan variabel terikat secara bersamaan. Apabila hasil uji pada tingkat
keberpengaruhan dari lokasi, promosi dan brand image dengan cara simultan pada
keputusan konsumen bernilai signifikan, maka pemaparan teori tersebut
mengindikasikan kesinkronan diantara lokasi, promosi dan brand image berpengaruh
pada keputusan konsumen.

2. Pengaruh lokasi, promosi, dan brand image kepada keputusan konsumen secara
parsial
a. Pengaruh lokasi pada keputusan konsumen

Berlandaskan pada Tabel 4.4 terkait “Correlation” memberikan penjelasan
yaitu nilai p value = 0,05. Nilai p value untuk variabel lokasi yakni 0,000 < 0,05.
Kondisi ini mengisyaratkan variabel lokasi bernilai signifikan dengan Ho yang
tidak diterima. Berdasarkan pemaparan tersebut diambil simpulan yaitu terdapat
pengaruh lokasi untuk keputusan konsumen di Rayan Al — Safwa umroh dan haji
Surabaya.

Hasil nilai signifikansi tersebut mendapat dukungan melalui indikator
variabel lokasi yang memberikan pengaruh terhadap indikator yang berasal dari
variabel keputusan konsumen. Variabel lokasi berindikator strategi fleksibilitas,
posisi kompetitif dan fokus. Berbeda dengan indikator variabel keputusan
konsumen yang berupa faktor pribadi, psikologis dan sosial,. Berdasarkan
penjabaran, dibuat simpulan yakni variabel lokasi berpengaruh pada variabel
putusan konsumen bernilai signifikansi 0,000.

b. Pengaruh promosi kepada keputusan konsumen
Tabel 4.4 terkait “Correlation” memberikan penjelasan yaitu nilai p value =

0,05. Nilai p value untuk variabel promosi produk yakni 0,000 < 0,05. Kondisi ini

110 prima Conny, dkk, Pengaruh Citra Merek Terhadap Word Of Mouth Dan Keputusan Pembelian (Survei Pada Konsumen
Dapoer Mie Galau Jalan Selorejo 83 Malang), Jurnal Studi Manajemen, Jurnal Administrasi Bisnis,[Vol. 10 No. 1 Mei
2014, hal 1-7
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mengisyaratkan variabel promosi bernilai signifikan bersama Ho yang tidak
diterima. Berdasarkan pemaparan tersebut diambil simpulan yaitu terdapat
pengaruh promosi untuk keputusan konsumen di Rayan Al — Safwa umroh dan haji
Surabaya.

Hasil nilai signifikansi tersebut mendapat dukungan melalui indikator variabel
promosi yang memberikan pengaruh terhadap indikator yang berasal dari variabel
keputusan konsumen. Variabel promosi berindikator strategi periklanan,
publikasi/penginformasian, dan promosi penjualan. Berbeda dengan indikator
variabel keputusan konsumen yang berupa faktor pribadi ,psikologis serta sosial.
Berdasarkan pemaparan tersebut, dibuat simpulan yakni variabel lokasi
berpengaruh pada variabel putusan konsumen bernilai signifikansi 0,000

c. Pengaruh brand image kepada keputusan konsumen

Berlandaskan pada Tabel 4.4 terkait “Correlation” memberikan penjelasan
yaitu nilai p value = 0,05. Nilai p value untuk variabel brand image yakni 0,000 <
0,05. Kondisi ini mengisyaratkan variabel brand image berilai signifikan dengan Ho
yang tidak diterima. Berdasarkan pemaparan tersebut diambil simpulan vyaitu
terdapat pengaruh brand image untuk keputusan konsumen di Rayan Al — Safwa
umroh dan haji Surabaya.

Hasil nilai signifikansi tersebut mendapat dukungan melalui indikator variabel
brand image yang memberikan pengaruh terhadap indikator yang berasal dari
variabel keputusan konsumen. Variabel brand image berindikator citra perusahaan,
pemakai, dan produk. Berbeda dengan indikator variabel keputusan konsumen yang
berupa faktor pribadi ,sosial, dan psikologis. Berdasarkan pemaparan tersebut,
dibuat simpulan yakni variabel brand image berpengaruh pada variabel putusan
konsumen bernilai signifikansi 0,000.

3. Nilai korelasi antara lokasi, promosi, dan brand image pada keputusan konsumen
secara simultan.

Sebagaimana dalam tabel 4.6 terkait “Model Summary” menunjukkan adanya
nilai hubungan berdasarkan proses uji yang diteliti. Nilai tersebut bisa dilihat di kolom
R, yaitu diantara variabel lokasi, promosi, dan brand image bernilai 0,872. Pernyataan
tersbeut menunjukkan adanya nilai hubungan yang sangat kuat. Pernyataan tersebut
juga bisa diperkuat dengan tabel nilai yang terdapat pada tabel berikut.
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Nila Makna

0.00-0.19 Sangat rendah/sangat
lemah

0,20-10239 Rendah / lemah

0.40-10.59 Sedang

0.60-0.79 Tinggi / kuat

0.80-1.00 Sangat tinggi/ sangat
kuat

Tetapi variabel lokasi, promosi, dan brand image masih mampu
mempengaruhi variabel keputusan konsumen senilai 76,5% (berkonstribusi 0,765 X
100%). Hasilnya adalah nilai dalam bentuk persentasi yaitu 76,5% dengan sisa 23,5%
yang merupakan pengaruh dari variabel lainnya. Varibel lokasi, promosi, dan brand
image memberikan sumbangan nilai yang sangat tinggi untuk keputusan konsumen.
Berdasarkan hasil yang didapatkan ada nilai hubungan dengan sangat tinggi,
penyebabnya adalah kebanyakan yang sudah melakukan pengisian angket merupakan
Jamaah dari Rayan Al- Safwa Haji Umroh Surabaya. Lokasi, promosi, brand image
secara mendasar menjadi bagian dari marketing strategi penting untuk dilakukan
pengembangan sebagai penarik minat konsumen selama membuat keputusan
pembelian.

4. Nilai korelasi diantara lokasi, promosi, dan brand image terhadap keputusan konsumen
dengan cara sebagian.
a. Nilai hubungan diantara lokasi kepada keputusan konsumen
Berlandaskan pada Tabel 4.4 mengenai “Correlations” memberi gambaran
terkait korelasi antara variabel lokasi pada keputusan konsumen. Nilai hubungan
lokasi dan keputusan konsumen yaitu 0,759 dan p value senilai 0,000. Oleh sebab itu
pada variabel lokasi dan keputusan konsumen berhubungan sangat rendah tapi
signifikan (p value < 0,05). Jika nilai variabel lokasi semakin tinggi, maka semakin
tinggi keputusan konsumen dalam pembelian di Rayan Al- Safwa Umroh Haji
Surabaya. Ada teori yang memberi dukungan terkait pernyataan tersebut adalah
sebagai berikut:

Lokasi dapat berperan dalam menentukan keputusan konsumen. Konsumen
nantinya dapat menentukan tempat atau lokasi yang strategis dan terjangkau. Lokasi
atau tempat berhubungan dengan keputusan perusahaan terkait penempatan operasi
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dan staff."™* Lokasi juga mempengaruhi indikator strategi diantaranya Fleksibilitas
posisi kompetitif, dan fokus.

Fleksibilitas lokasi adalah seberapa jauh reaksi perusahaan pada berubahnya
perekonomian. Kebjakan memilih lokasi terkait komitmen dalam waktu yang lama
pada aspek sifatnya kapital intensif. Perusahaan membuat pertimbangan lokasi yang
mempunyai respon cepat pada kondisi ekonomi, budaya, demografi, dan persaingan di
masa depan.’*?

. Nilai hubungan diantara promosi kepada keputusan konsumen

Berlandaskan pada Tabel 4.4 mengenai “Correlations” memberi gambaran
terkait korelasi antara variabel promosi pada keputusan konsumen. Nilai hubungan
promosi dan keputusan konsumen yaitu 0,874 dan p value senilai 0,000. Oleh sebab
itu pada variabel promosi dan keputusan konsumen berhubungan sangat tinggi secara
signifikan (p value < 0,05). Akhirnya dapat diketahui yaitu jika nilai variabel promosi
semakin tinggi, maka semakin tinggi keputusan konsumen dalam pembelian di Rayan
Al- Safwa Umroh Haji Surabaya. ~ Ada teori yang memberi dukungan terkait
pernyataan tersebut adalah sebagai berikut:

Promosi merupakan bentuk komunikasi pemasaran yang menjelaskan terkait
produk kepada konsumen. Promosi dilakukan bertujuan untuk mendapatkan perhatian
perhatian, melakukan didikan, upaya peningkatan dan menguatkan keyakinan
konsumen. Promosi menjadi kegiatan dalam rangka berkomunikasi, menyampaikan
pengetahuan dan meningkatkan keyakinan produk tawaran dari perusahaan. Promosi
membuat konsumen akhirnya tertarik melakukan pembelian dan pemakai produk
yang dipromosikan. Selain itu, promosi juga bertujuan sebagai pemikat pikiran dan
rasa konsumen terhadap produk berupa loyalitas.'*®
. Nilai korelasi brand image pada keputusan konsumen

Berlandaskan pada Tabel 4.4 mengenai “Correlations” memberi gambaran
terkait korelasi diantara variabel brand image pada keputusan konsumen. Nilai
hubungan brand image dan keputusan konsumen vyaitu 0,892 serta p value senilai

0,000. Oleh sebab itu pada variabel brand image dan keputusan konsumen

111 Wahyu Wulandari, Pengaruh Marketing Mix Terhadap Keputusan Pembelian Pada Waserda Ukm Mart Koperasi
Karyawan Widyagama Malang, (Volume 1, Desember 2017), hal 49

2 Chrstian Selang, Bauran Pemasaran (Marketing Mix) Pengarruhnya Terhadap Loyalitas Konsumen Pada Fresh Mart
Bahu Manado, Jurnal EMBA, Vol 1, No 3, Juni 2013
Mariana Intan, dkk, Pengaruh Bauran Pemasaran terhadap Keputusan Pembelian (Survei pada Konsumen Baker’s King
Donuts & coffee di MX Mall Malang), Jurnal Administrasi Bisnis, Vol 37, No 1, hal 181
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berhubungan sangat tinggi secara signifikan (p value < 0,05). Jika nilai variabel brand
image semakin tinggi, maka semakin tinggi keputusan konsumen dalam pembelian di
Rayan Al- Safwa Umroh Haji Surabaya. Ada teori yang memberi dukungan terkait
pernyataan tersebut adalah sebagai berikut:

Brand Image atau Citra merek adalah segala yang pernah dialami seseorang
yang memunculkan suatu cara pandang terhadap merek tersebut.’* Citra suatu
merek, diantaranya bisa ditelaah dari citranya perusahaan. Tingkat penilaian yang
bernilai baik pada suatu perusahaan dapat berpengaruh pada persepsi terkait merek
tersebut. Citra suatu merek maksudnya adalah citra brand perusahaan. Konsumen
beranggapan terkait Rayan Al-Safwa dengan menyeluruh, mencakup citra
perusahaan, penggunaan, dan citra produk. Oleh karena itu perusahaan butuh
memberikan pembuktian reputasi dan kredibilitas dalam rangka membentuk citra
baik kepada konsumen, sebab cara pandang konsumen dapat mempengaruhi putusan

konsumen.*®

. Nilai hubungan terdominan antara lokasi, promosi dan brand image pada keputusan
konsumen.

Berlandaskan pada Tabel 4.4 tentang “Correlation” menginformasikan terkait
hubungan diantara variabel X1 (lokasi), X2 (promosi) serta X3 (brand image) pada Y
(keputusan konsumen). Nilai hubungan lokasi (X1) dan keputusan konsumen (Y)
senilai 0,759 bernilai p value (signifikan) senilai 0,000. Oleh sebab itu, variabel lokasi
bernilai hubungan kuat dengan signifikan (p value < 0,05) pada keputusan konsumen
di Rayan Al- Safwa Umroh dan Haji Surabaya. Nilai hubungan promosi (X2) dan
putusan konsumen (Y) senilai 0,874 yang bernilai p value (signifikan) 0,000.
Sehingga variabel promosi bernilai korelasi yang sangat kuat dengan signifikan (p
value < 0,05) pada keputusan konsumen di Rayan Al-Safwa Umroh dan Haji
Surabaya. Nilai hubungan brand image (X3) dan putusan konsumen (YY) bernilai
0,892 yang mempunyai nilai p value (signifikan) sekitar 0,000. Oleh karena itu,
variabel brand image bernilai korelasi yang sangat tinggi dengan taraf signifikan (p

value < 0,05) pada putusan konsumen di Rayan Al-Safwa Umroh dan Haji Surabaya.

1% Siti Nurhayati, Pengaruh Citra Merek, Harga Dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Handphone Samsung Di
Yogyakarta, JBMA — Vol. 1V, No. 2, September 2017, hal 60-68

115 prima Conny, dkk, Pengaruh Citra Merek Terhadap Word Of Mouth Dan Keputusan Pembelian (Survei Pada Konsumen
Dapoer Mie Galau Jalan Selorejo 83 Malang) Jurnal Administrasi Bisnis (JAB),Vol. 10 No. 1 Mei 2014, hal 1-7
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Pernyataan di atas mendapat penguatan di tabel “kekuatan hubungan” yang
memberikan penjelasan kekuatan korelasi sebuah variabel. Maka, bisa dibuat
simpulan yaitu pada variabel lokasi, promosi, dan brand image yang berkorelasi nilai
terdominan dengan putusan konsumen adalah brand image, dengan besar persentase
pengaruhnya 89,2 %, penyebabnya brand image memengaruhi dengan cara langsung
kepada konsumen dan bisa ditelaah melalui pengalaman dari individu masing-masing
konsumen. Dari 10,8 % selebihnya mendapat pengaruh dari variabel-variabel lain.
Maksudnya, brand image pada Rayan Al-Safwa Umroh dan Haji Surabaya

berpengaruh rendah pada keputusan konsumen.

Nilai Makna

0,00-0.19 Sangat rendah/sangat
lemah

0.20-0.739 Rendah [ lemah

0.40-0.59 Sedang

0,60-079 Tinggi / kuat

0,80 —1.00 Sangat tinggi’ sangat
kuat

. Prediksi lokasi, promosi dan brand image pada keputusan konsumen yang menjadi
jamaah di Rayan Al- Safwa Umroh dan Haji Surabaya.

Prediksi lokasi, promosi, dan brand image pada keputusan konsumen yang
merupakan Jamaah di Rayan Al- Safwa Umroh dan Haji Surabaya Hasil pengujian
regresi berganda di tabel 4.6 ”Model Summary” memperoleh nilai SEE senilai
2,46420. Nilai tersebut mempunyai fungsi dalam rangka melakukan pengujian fungsi
prediksi yang baik. Maka, nilai SEE harusnya mempunyai bandingan terhadap nilai
simpangan baku, yakni senilai 2,90311. Nilai SEE faktanya tidak lebih besar dari pada
nilai simpangan baku, sehingga model regresi tersebut mampu memberikan
gambaran yaitu variabel lokasi, promosi dan brand image bisa memprediksi
meningkatnya keputusan konsumen. Akhirnya, pihak Rayan Al- Safwa Umroh dan
Haji Surabaya perlu meningkatkan lokasi, promosi, dan brand image agar keputusan
konsumen untuk membeli paket umroh mengalami peningkatan dan bisa mendapatkan

tujuan pemasaran.
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BAB V
PENUTUP

A. Kesimpulan

Sebagaimana hasil analisa dan bahasan terkait keberpengaruhan lokasi, promosi, dan

brand image pada keputusan konsumen dalam pembelian paket umroh di Rayan Al-

Safwa Umroh dan Haji Surabaya, maka dapat dibuat simpulan di bawah ini:

1. Pengaruh lokasi, promosi, dan brand image terhadap keputusan konsumen secara
silmutan

Menurut tabel 4.7 “Anova” diperoleh hasil nilai signifikansi variabel lokasi,

brand image serta promosi memberi pengaruh signifikan bernilai p value 0,000 <
0,05. Kondisi itu menyebutkan terkait lokasi, promosi, dan brand image memengaruhi
keputusan konsumen. Ho tidak diterima, maksudnya terdapat pengaruh diantara
lokasi, brand image, dan promosi secara bersamaan atas keputusan konsumen yang
menjadi Jamaah umroh di Rayan Al- Safwa Umroh dan Haji Surabaya.

2. Pengaruh lokasi, brand image, dan promosi pada keputusan konsumen dengan cara
parsial
a. Pengaruh lokasi kepada keputusan konsumen

Nilai signifikansi lokasi pada keputusan konsumen ialah 0,000 < 0,05.

Kondisinya memberi gambaran, yaitu variabel lokasi bernilai signifikan dan HO tidak
diterima, nilai yang dimaksud bisa ditelaah di tabel 4.4 atau tabel “Correlation”. Oleh
karena itu, terdapat pengaruh lokasi pada putusan konsumen yang menjadi Jamaah
umroh di Rayan Al- Safwa Umroh dan Haji Surabaya.

b. Pengaruh promosi pada keputusan konsumen
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Nilai signifikansi promosi pada keputusan konsumen adalah 0,000 < 0,05.
Kondisinya memberi gambaran, yaitu variabel promosi bernilai signifikan dan HO
tidak diterima, nilai yang dimaksud bisa ditelaah di tabel 4.4 atau tabel “Correlation”.
Oleh karena itu, terdapat pengaruh promosi pada putusan konsumen yang menjadi
Jamaah umroh di Rayan Al- Safwa Umroh dan Haji Surabaya.

c. Pengaruh brand image kepada keputusan konsumen

Nilai signifikansi brand image pada keputusan konsumen ialah 0,000 < 0,05.
Kondisinya memberi gambaran, yaitu variabel brand image bernilai signifikan dan
HO tidak diterima, nilai yang dimaksud bisa ditelaah di tabel 4.4 atau tabel
“Correlation”. Oleh karena itu, terdapat pengaruh brand image pada putusan
konsumen yang menjadi Jamaah umroh di Rayan Al- Safwa Umroh dan Haji
Surabaya.

3. Nilai hubungan antara lokasi, promosi, dan brand image kepada keputusan konsumen
dengan silmutan

Dari tabel 4.6 “Model Summary” memberi informasi terkait nilai korelasi dari

hasil pengujian yang sedang dilakukan penelitian. Nilai korelasi bisa diperhatikan dari
nilai di kolom R. nilai di kolom R memaparkan diantara variabel lokasi, promosi, dan
brand image bernilai hubungan pada keputusan konsumen senilai 0,872. Nilai korelasi
yang sangat kuat yang diperoleh variabel terikat dari variabel bebas. Nilai hubungan
yang snagat tinggi menunjukkan variabel independen bisa mempengaruhi terhadap
dependen dengan sangat kuat.
4. Nilai hubungan (korelasi) antara lokasi, promosi, dan brand image pada putusan
konsumen dengan cara sebagian
a. Nilai korelasi lokasi pada putusan konsumen
Tabel 4.4 terkait “Correlations” memberi informasi mengenai korelasi
diantara variabel lokasi (X1) pada putusan konsumen (). nilai korelasi lokasi (X1)
serta putusan konsumen senilai 0,759 yang bernilai p value (signifikan) sekitar
0,000. Oleh karena itu, variabel lokasi bernilai hubungan kuat pada keputusan
konsumen yang menjadi Jamaah umroh di Rayan Al- Safwa Umroh dan Haji
Surabaya.

b. Nilai korelasi antara promosi pada keputusan konsumen
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Tabel 4.4 terkait “Correlations” memberi informasi mengenai korelasi
diantara variabel promosi (X2) pada putusan konsumen (Y). Nilai korelasi promosi
(X2) dan keputusan konsumen sekitar 0,874 yang bernilai p value (signifikan) yaitu
0,000. Oleh karena itu, variabel promosi bernilai hubungan sangat kuat pada
keputusan konsumen yang menjadi Jamaah umroh di Rayan Al- Safwa Umroh dan
Haji Surabaya..

c. Nilai korelasi antara brand image pada keputusan konsumen

Tabel 4.4 terkait “Correlations” memberi informasi mengenai korelasi

diantara variabel brand image (X3) pada putusan konsumen (Y). Nilai korelasi

brand image (X3) dan keputusan konsumen senilai 0,892 yang bernilai p value

(signifikan) yaitu 0,000. Oleh karena itu, variabel brand image bernilai hubungan

sangat kuat pada keputusan konsumen yang menjadi Jamaah umroh di Rayan Al-
Safwa Umroh dan Haji Surabaya.

5. Nilai hubungan paling dominan diantara lokasi, promosi serta brand image kepada

keputusan konsumen
Sebagaimana tabel 4.4 mengenai “Correlation” menjelaskan variabel
terdominan bagi keputusan konsumen. Variabel lokasi mendapat nilai 0,759 dan
bernilai p value 0,000 yang mengindikasikan korelasi tinggi ataupun kuat. Variabel
promosi mendapat nilai 0,874 dan bernilai p value 0,000 yang menandakan korelasi
sangat kuat. Variabel brand image didapatkan nilai 0,892 dan bernilai p value 0,000
yang menandakan berkorelasi sangat kuat. Hal tersebut bisa ditelaah yaitu diantara
variabel lokasi, promosi, dan brand image yang berhubungan sangat mendominasi
atau tinggi pada keputusan konsumen yaitu brand image.
6. Prediksi tingkat keputusan konsumen dengan lokasi, promosi, dan brand image
Menurut hasil pengujian regresi berganda di tabel 4.6 “Model Summary”
didapatkan SEE senilai 2,46420. Nilai tersebut dipergunakan dalam rangka melakuka
pengujian kemampuan model regresi sebagai pemrediksi yang baik. Maka, harus
dilakukan pembandingan antara nilai SEE dan nilai simpangan baku, yakni senilai
2,90311. Faktanya nilai SEE tidak lebih besar dibandingkan nilai simpangan baku,
yakni 2,46420 < 2,90311. Oleh karenanya, model regresi yag dimaksud mampu
menyatakan adanya lokasi, promosi dan brand image bisa membantu memprediksi

dalam melakukan peningkatan keputusan konsumen.

79



b. Saran
Bagi peneliti lain yang akan datang ada baiknya melakukan evaluasi kembali dan
pengubahan indikator. Tidak hanya itu, tapi juga bisa memberikan tambahan populasi
penelitian melalui penambahan banyak sampel Jamaah dan teknik cara mengambil
sampel dengan sampel acak.
c. Keterbatasan Peneliti
Riset sudah menerapkan prosedur ilmiah yang sebagaimana mestinya, tapi tetap
terdapat kekurangan dan keterbatasan. Berdasarkan proses yang dilakukan peneliti,
terlihat responden kurang konsisten ketika memberikan jawaban di kuesioner.
Penyebabnya adalah penggunaan kuesioner online, sehingga tidak dapat dilakukan

pendampingan dan pengawasan ketika pengisisan kuesioner oleh peneliti.
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