
 

 

BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai pengaruh 

variabel Green Marketing (X1), Kualitas Produk (X2) dan Brand Image 

Terhadap variabel dependen Keputusan Pembelian (Y). maka dapat ditarik 

kesimpulan sebagai berikut: 

a. Green Marketing berpengaruh positif dan siginifikan terhadap 

keputusan pembelian mie lemonilo di Kota Padang. Hal ini dibuktikan 

dengan thitung 4,005 > ttabel 1,986 dengan nilai signifikan 0,000 < 0,005, 

H1 diterima H0 ditolak. 

b. Kualitas produk berpengaruh positif dan siginifikan terhadap keputusan 

pembelian mie lemonilo di Kota Padang. Hal ini dibuktikan dengan 

thitung 2,242 > ttabel 1,986 dengan nilai signifikan 0,027 < 0,005, H2 

diterima H0 ditolak. 

c. Brand Image berpengaruh positif dan siginifikan terhadap keputusan 

pembelian mie lemonilo di Kota Padang. Hal ini dibuktikan dengan 

thitung 2,192 > ttabel 1,986 dengan nilai signifikan 0,031 < 0,005, H3 

diterima H0 ditolak. 

d. Berdasarkan uji F diketahui bahwa nilai fhitung 33,845 > ftabel 2,704, 

dengan nilai signifikan 0,00 < 0,05, artinya H0 ditolak dan H4 diterima. 

Hal ini berarti secara bersama-sama (simultan) variabel green 
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marketing, kualitas produk dan Brand Image terhadap keputusan 

pembelian. 

5.2 Implikasi 

 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, diketahui bahwa variabel 

Green Marketing kualitas produk dan Brand Image memeiliki pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian mie lemonilo di Kota Padang. 

Temuan ini tidak hanya memberikan kontribusi secara teoritis dalam 

pengembangan pemasaran, tetapi juga memiliki implikasi praktis bagi 

perusahaan dalam meningkatkan jumlah penjualan mie lemonilo di Kota 

Padang. Oleh karena itu, bagian ini akan menguraikan implikasi dari masing- 

masing variabel terhadap kebijakan dan praktik manajemen yang dapat 

diterapkan oleh perusahaan. 

5.2.1 Implikasi Variabel Green Marketing (X1) 

 

Berdasarkan hasil penelitian, variabel Green Marketing memiliki implikasi 

yang signifikan terhadap keputusan pembelian Mie Lemonilo di Kota Padang. 

Green Marketing yang efektif tidak hanya meningkatkan minat beli konsumen, 

terutama mereka yang peduli lingkungan, tetapi juga membangun kepercayaan 

dan loyalitas pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen semakin 

mempertimbangkan aspek keberlanjutan dan dampak lingkungan dari produk 

yang mereka konsumsi. Green Marketing menambahkan dimensi nilai baru 

pada produk, melampaui kualitas dan citra merek, dengan menyoroti manfaat 

lingkungan dan tanggung jawab sosial perusahaan. Meskipun demikian, 

efektivitas Green Marketing sangat bergantung pada transparansi dan kejujuran 

informasi yang disampaikan kepada konsumen, serta upaya edukasi yang 
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berkelanjutan untuk meningkatkan pemahaman mereka tentang manfaat produk 

ramah lingkungan. Tantangan terkait harga produk ramah lingkungan juga perlu 

diatasi dengan mengkomunikasikan nilai jangka panjang yang ditawarkan, 

sehingga dapat membenarkan potensi harga premium dan mendorong 

keputusan pembelian yang lebih positif. 

5.2.2 Implikasi Variabel Kualitas Produk (X2) 

 

Variabel Kualitas Produk terbukti memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian mie Lemonilo di Kota Padang. 

Implikasi utamanya adalah bahwa kualitas produk yang unggul sangat penting 

untuk membangun kepuasan dan kepercayaan konsumen, yang pada gilirannya 

mendorong pembelian berulang dan loyalitas pelanggan. Dengan konsisten 

menawarkan produk berkualitas tinggi, Lemonilo dapat memperkuat citra 

mereknya sebagai pilihan yang dapat diandalkan dan sehat, membedakan diri 

dari pesaing di pasar yang kompetitif, serta membenarkan harga premium 

produknya. Oleh karena itu, menjaga dan terus meningkatkan kualitas produk 

harus menjadi prioritas utama bagi Lemonilo untuk mempertahankan dan 

menarik lebih banyak konsumen. 

5.2.3 Implikasi Variabel Brand Image (X3) 

 

Berdasarkan hasil penelitian, variabel Brand Image memiliki implikasi 

signifikan terhadap keputusan pembelian mie Lemonilo di Kota Padang. Brand 

Image yang kuat dan positif tidak hanya meningkatkan kepercayaan konsumen, 

tetapi juga mendorong loyalitas pelanggan dan memberikan keunggulan 

kompetitif di pasar. Konsumen cenderung lebih percaya dan tertarik pada merek 

dengan reputasi baik, dan mereka bahkan rela membayar harga premium untuk 
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produk dari merek yang dianggap berkualitas tinggi. Oleh karena itu, Lemonilo 

perlu terus membangun dan menjaga citra mereknya melalui komunikasi yang 

transparan, konsisten, dan relevan dengan nilai-nilai kesehatan dan 

keberlanjutan yang diusungnya, serta menonjolkan keunikan produknya untuk 

membedakan diri dari pesaing. 

5.2.4 Implikasi Hasil Uji F (Simultan) 

 

Hasil uji F simultan menegaskan bahwa Green Marketing, kualitas 

produk, dan Brand Image secara kolektif dan signifikan memengaruhi 

keputusan pembelian mie Lemonilo, menjelaskan lebih dari separuh variasi 

keputusan tersebut. Implikasi utamanya adalah perlunya pendekatan pemasaran 

yang terintegrasi dan holistik, di mana Lemonilo harus secara konsisten 

menginvestasikan sumber daya untuk mengoptimalkan ketiga aspek ini secara 

bersamaan. Sinergi antara komitmen lingkungan, kualitas produk yang terbukti, 

dan citra merek yang positif akan menjadi kunci diferensiasi dan keunggulan 

kompetitif, menarik konsumen yang semakin sadar akan kesehatan dan 

keberlanjutan. Selain itu, penting bagi Lemonilo untuk menjaga komunikasi 

yang konsisten dan transparan di semua saluran, serta terus mengidentifikasi 

faktor-faktor lain yang belum terungkap dalam model untuk pengembangan 

strategi pemasaran dan produk di masa depan. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Setiap penelitian memiliki ruang lingkup dan kendala tertentu yang 

tidak dapat dihindari, termasuk dalam penelitian ini. Keterbatasan dapat muncul 

dari segi metodologi, maupun waktu. Oleh karena itu, penting untuk 

menguraikan keterbatasan penelitian ini agar dapat menjadi pertimbangan 
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dalam menilai hasil serta sebagai acuan perbaikan dan pengembangan 

penelitian dimasa mendatang. Berikut keterbatasan dalam penelitian ini: 

a. Terbatas pada Satu Objek Penelitian 

 

Penelitian ini hanya di lakukan di satu perusahaan, yaitu PT 

Lemonilo Indonesia Sehat. Hal ini membatasi generalisasi hasil 

penelitian terhadap perusahaan sejenis lainnya khusus di sektor 

industri lain yang mungkin memiliki karakteristik menarik, 

demografi konsumen, atau strategi pemasaran yang berbeda. 

b. Fokus pada Tiga Variabel Independen Saja 

 

Penelitian ini hanya mengkaji tiga faktor yang mempengaruhi 

kepuasan pelanggan yaitu Green Marketing, kualitas produk, dan 

brand image. Padahal terdapat variabel lain yang juga berpotensi 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, seperti citra 

merk, persepsi harga, promosi, pelayanan, lokasi, budaya, pribadi, 

penghasilan, karakter. Keterbatasan ini berarti model penelitian 

belum mencakup semua faktor yang berkontribusi secara 

menyeluruh pada keputusan pembelian. 

c. Waktu Penelitian yang Terbatas 

 

Penelitian dilakukan dalam periode waktu yang relatif singkat. Hal 

ini menyebabkan peneliti tidak dapat menangkap dinamika jangka 

panjang dan faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian, seperti perubahan harga dari kebijakan perusahaan. 
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5.4 Saran Penelitian 

 

Berdasarkan keterbatasan yang telah dijelaskan sebelumnya, peneliti 

menyusun beberapa saran yang diharapkan dapat menjadi referensi bagi 

penelitian selanjutnya maupun pihak perusahaan terkait. Saran-saran ini 

disusun untuk membantu memperluas wawasan dan memperdalam 

pemahaman mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian, serta sebagai dasar pertimbangan dalam pengambilan kebijakan 

manajemen pemasaran yang lebih efektif. Berikut saran yang mungkin 

bermanfaat peneliti sarankan yaitu sebagai berikut: 

a. Untuk Perusahaan 

 

Bagi PT Lemonilo bahwa atribut rasa dan kualitas produk sangat 

penting bagi konsumen Lemonilo, terutama pada produk mie instan. 

Peneliti dapat melakukan studi pengembangan resep dan formulasi 

bahan baku untuk meningkatkan tekstur, aroma, dan varian rasa mie 

instan agar lebih menarik bagi konsumen tanpa mengorbankan nilai 

kesehatan produk. Perusahaan dapat dapat melakukan untuk 

menganalisis rantai distribusi, preferensi konsumen terhadap saluran 

pembelian online dan offline, serta pengembangan sistem reseller 

seperti program Wiranilo agar distribusi produk lebih luas dan efisien. 

Perusahaan juga dapat melakukan studi inovasi pengelolaan limbah, 

penggunaan bahan kemasan ramah lingkungan, dan sistem daur ulang 

yang melibatkan konsumen sebagai bagian dari tanggung jawab sosial 

dan lingkungan perusahaan. 
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b. Untuk Peneliti Selanjutnya 

 

Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas cakupan 

objek dengan membandingkan Lemonilo dengan merek mie instan lain 

di berbagai wilayah geografis. Selain itu, penambahan variabel 

independen seperti harga/persepsi harga, promosi/saluran pemasaran, 

pengalaman pelanggan, serta faktor sosial dan budaya, akan 

memberikan gambaran yang lebih komprehensif. Penggunaan metode 

penelitian campuran (kuantitatif dan kualitatif) serta studi longitudinal 

juga direkomendasikan untuk mendapatkan wawasan yang lebih 

mendalam dan melihat dinamika perubahan seiring waktu. Terakhir, 

fokus pada segmen konsumen yang lebih spesifik dan analisis mediasi 

atau moderasi dapat mengungkap hubungan antar variabel yang lebih 

kompleks. 
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LAMPIRAN 1 

Kuesioner Penelitian 



KUESIONER PENELITIAN 

PENGARUH STRATEGI GREEN MARKETING, KUALITAS PRODUK 

DAN BRAND IMAGE TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN MIE 

LEMONILO DI KOTA PADANG 
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Padang, Juni 2025 

Kepada Yth. 

Konsumen Mie Lemonilo di Kota Padang 

di Tempat 

 

Assalamu’alaikum wr.wb 

Yang bertanda tangan dibawah ini : 

Nama : Teti Nurjali 

Npm : 2110070530190 

Prodi  : Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Baiturrahmah 

 

Bersama ini saya memohon bantuan Bapak/Ibu untuk mengisi kuesioner 

terlampir guna untuk dapat menyelesaikan Program Strata 1 (S1) pada Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Universitas Baiturrahmah Padang dalam penulisan skripsi 

yang berjudul : “Pengaruh Strategi Green Marketing, Kualitas Produk Dan 

Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Mie Lemoilo di Kota Padang”. 

Untuk membantu kelancaran penelitian, saya mohon dengan hormat untuk 

mengisi kuesioner penelitian ini. Peran serta Bapak/Ibu akan sangat bermanfaat 

bagi keberhasilan penelitian ini. Atas kesediaannya dalam pengisian kuesioner ini 

saya ucapkan terima kasih. 

Wassalamu’alaikum wr wb. 

 

Hormat Saya 

 

Teti Nurjali 

2110070730190 



KUESIONER PENELITIAN 

PENGARUH STRATEGI GREEN MARKETING, KUALITAS PRODUK 

DAN BRAND IMAGE TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN MIE 

LEMONNILO DI KOTA PADANG 
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Pria Wanita 

 

1 Kali > 3 kali 

 

 
 

 

Profil Responden : 

A. Nama ........................................... (Tidak wajib isi)* 

B. Jenis kelamin (√ ): 
 

 

C. Usia (√ ) : 
 

17-20 Tahun 26-30 Tahun 

21-25 Tahun > 30 Tahun 

D. Berapa kali membeli Lemonilo di Kota Padang (√ ) : 
 

 

E. Pekerjaan (√ ) : 
 

Wiraswasta Ibuk Rumah Tangga 

PNS Mahasiswa 

ASN Lainnya.. 

 

 

Petunjuk Pengisian Kuesioner : 

1) Mohon dengan hormat, bantuan dan kesediaan Bapak/Ibu untuk menjawab 

seluruh pernyataan yang ada dalam kuesioner ini. 

2) Berilah jawaban pernyataan sesuai dengan pendapat Bapak/Ibu dengan cara 

memberi tanda (√ ) pada kolom yang tersedia. 

3) Ada lima pilihan jawaban yang tersedia untuk masing-masing pernyataan, 

yaitu : 

SS = Sangat Setuju = 5 

S = Setuju = 4 

RR = Ragu-ragu = 3 

TS = Tidak Setuju = 2 

STS = Sangat Tidak Setuju = 1 
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A. Keputusan Pembelian (Y) 
 

No Pernyataan SS S RR TS STS 

Kemantapan pada sebuah produk 

1 

Saya yakin bahwa produk dari produk Mie 

Lemonilo memiliki kualitas yang sangat 

baik dan sesuai dengan kebutuhan saya 

     

2 
Menurut saya produk sudah memenuhi 

kebutuhan konsumen 

     

Kebiasaan dalam membeli produk 

3 
Produk Sudah Memenuhi 
Kepuasan saya dalam membeli mie sehat 

     

 

4 

Saya cenderung memilih produk yang saya 

gunakan sebelumnya karna sudah terbiasa 

dan merasa nyaman dengan kualitasnya 

     

Menberikan Rekomendasi kepada orang lain 

5 
Saya membeli produk mie lemonilo karena 

dapat referensi dari orang lain 

     

6 
Saya mereferensikan produk mie lemoilo 

yang sudah dibeli kepada orang lain 
     

Melakukan Pembelian Ulang 
 

 

7 

Saya bersedia membeli mie lemonilo lagi 

karena saya menyadari akan kebutuhan saya 

untuk menggunakan produk yang ramah 

lingkungan. 

     

8 
Saya berencana akan membeli produk mie 

lemonilo lagi 

     

Sumber : Ahmad Fahrezi & Uuh Sukaesih, (2023) Pengaruh Citra Merek 

Terhadap Keputusan Pembelian Produk Merek Aldo (Studi Kasus Di 

Pondok Indah Mall Jakarta). Jurnal Nasional Pariwisata dan 

Kewirausahaan (SNPK). 

 

B. Green Marketing (X1) 
 

No Pernyataan SS S RR TS STS 

Ramah Lingkungan (Green Product features) 

1 

Saya cenderung memilih produk Mie 

Lemonilo karena faktor-faktor lingkungan 

yang dipertimbangkan dalam pembuatannya 

     

2 
Produk Mie Lemonilo tidak terkontaminasi 

bahan kimia yang berbahaya. 
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No Pernyataan SS S RR TS STS 

Harga premium (Price) 

3 

Harga yang ditawarkan untuk produk ramah 

lingkungan ini (Mie Lemonilo) sepadan 

dengan manfaat kesehatanya. 

     

4 

Harga yang ditawarkan oleh Mie Lemonilo 

sesuai dengan kualitas makanan dan 

minuman yang didapat oleh konsumen. 

     

Kesadaran Lingkungan (Environmental Awareness) 

 

5 

Sumber daya yang digunakan proses 

produksi Mie Lemonilo hingga pengemasan 

produk yang diterima konsumen tidak 

membahayakan lingkungan. 

     

6 

Saya membeli produk Mie Lemonilo 

karena sadar tidak menyebabkan kerusakan 

lingkungan. 

     

Promosi (Promotion) 

 

7 

Promosi yang dilakukan produk Mie 

Lemonilo mendorong kesadaran saya 

terhadap pengtingnya produk ramah 

lingkungan. 

     

8 

Mie Lemonilo menyajikan konten promosi 

yang mengedukasi masyarakat untuk cinta 

lingkungan. 

     

Sumber : Kirana et al., (2024)D.Pengaruh Green Marketing Dan Social Media 

Marketing Terhadap Keputusan Pembelian (Survey pada Produk 

Ramah Lingkungan AQUA di Lingkungan Mahasiswa Fakultas 

Ekonomi & Bisnis UNISMA Angkatan 2020). e – Jurnal Riset 

Manajemen 

Setiaji & Ekawati, (2022), Kontribusi Green Product Terhadap 

Keputusan Pembelian Air Minum Dalam Kemasan ADES, 

Prosiding FRIMA (Festival Riset Ilmiah Manajemen dan Akuntansi) 

 

C. Kualitas Produk (X2) 
 

No Pernyataan SS S RR TS STS 

Kinerja (Performance) 

1 
Produk yang diterima sama dengan yang di 

tampilkan di situs iklan. 

     

2 
Menurut saya produk Mie Lemonilo 

menggunakan bahan dasar yang berkualitas. 
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No Pernyataan SS S RR TS STS 

Keandalan (Reliability) 

3 
Produk Mie Lemonilo memiliki kemasan 

yang tidak mudah rusak, sehingga kualitas 

di dalamnya tetap terjaga. 

     

4 
Produk Mie Lemonilo bervariasi sehingga 

dapat memuaskan konsumen. 

     

Daya Tahan (Durability) 

5 
Produk Mie Lemonilo memiliki daya tahan 

produk yang tidak mudah rusak. 

     

6 
Umur ekonomis yang dimiliki oleh produk 

Mie Lemonilo cukup lama. 

     

Fitur (Features) 

7 
Produk Mie Lemonilo memiliki tampilan 

produk yang menarik. 

     

8 
Mie Lemonilo memiliki kemasan yang 

praktis dan aman 

     

Estetika (Esthetics) 

9 
Produk Mie Lemonilo memiliki warna yang 

menarik dan enak dipandang 

     

10 
Produk Mie Lemonilo memiliki desain 

produk yang baik. 

     

Kesesuaian (Conformance to Standards) 

11 
Material produk sesuai dengan yang di 

informasikan secara online. 

     

12 
Mie Lemonilo memiliki spesifikasi yang 

sesuai dengan keinginan saya 

     

Kualitas yang Dipersepsikan (Perceived Quality) 

13 
Mie Lemonilo menawarkan produk 

makanan sehat sesuai dengan harapan saya. 

     

14 
Mutu dan kualitas dari produk Mie 

Lemonilo sangat terpercaya. 

     

Sumber : Ismayana & Hayati, (2018). Pengaruh Kualitas Produk Dan Harga 

Terhadap Keputusan Pembelian Produk Lipstik Pixy (Studi Pada 

Konsumen Produk Lipstik Pixy Toserba Borma Cipadung), Jurnal 

Sains Manajemen & Akuntansi 
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D. Brand Image (X3) 

 

No Pernyataan SS S RR TS STS 

Citra Perusahaan 

1 
Citra perusahaan mie lemonilo paling baik 

dibanding perusahaan sejenisnya 

     

2 

Mie Lemonilo adalah perusahaan yang 

berkompetensi tinggi di bidang makanan 

sehat 

     

Kekuatan Merek 

3 
Produk Mie Lemonilo yang dimiliki 

berkualitas dan bervariasi 

     

4 
Mie Lemonilo memberikan cita rasa produk 

yang lebih tinggi dari para pesaingnya 

     

Keunikan Merek 

5 
Mie Lemonilo mempunyai logo yang unik 

dan khas sehingga mudah dikenali 

     

6 
Produk yang ditawarkan memilikiciri khas 

yang berbeda dari produk 

     

Mudah di Ingat dan Diucapkan 

7 
Mie Lemonilo adalah merek yang mudah 

diingat 

     

8 
Mengingat Mie Lemonilo ketika menyebut 

kata Mie karna mudah di ucapkan 

     

Sumber : Hurdawaty & Madaniyah, (2020), Pengaruh Brand Image Terhadap 

Keputusan Pembelian Pada Domino’s Pizza Lippo Karawaci Utara, 

Jurnal Mandiri: Ilmu Pengetahuan, Seni, dan Teknologi. 
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LAMPIRAN 2 

Tabulasi Uji Validitas Dan Reabilitas 
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LAMPIRAN 3 

Hasil Uji Validitas Dan Reabilitas 
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Reliability 

Scale: Y VARIABLES 

 
Case Processing Summary 

N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.782 9 

 

 
Item Statistics 

Mean Std. Deviation N 

Y.1 3.8333 .74664 30 

Y.2 3.9333 .69149 30 

Y.3 3.7000 .83666 30 

Y.4 3.6667 .84418 30 

Y.5 4.0333 .80872 30 

Y.6 3.8667 .81931 30 

Y.7 3.7667 .89763 30 

Y.8 3.8667 .97320 30 

YTOTAL 26.8000 3.49778 30 

 
Item-Total Statistics 

Scale Mean if Item 

Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item- 

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

Y.1 53.6333 51.344 .600 .760 

Y.2 53.5333 52.878 .494 .769 

Y.3 53.7667 52.116 .456 .769 

Y.4 53.8000 52.303 .435 .770 

Y.5 53.4333 50.599 .615 .756 

Y.6 53.6000 50.662 .600 .757 

Y.7 53.7000 49.803 .609 .754 

Y.8 53.6000 48.938 .620 .750 
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YTOTAL 30.6667 17.402 .983 .780 

 
Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

57.4667 58.326 7.63717 9 

 

 
Reliability 

Scale: X1 VARIABLES 

 
Case Processing Summary 

N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.744 9 

 
Item Statistics 

Mean Std. Deviation N 

X1.1 4.0333 .71840 30 

X1.2 3.9333 .86834 30 

X1.3 4.2000 .80516 30 

X1.4 4.0667 .73968 30 

X1.5 3.8000 .84690 30 

X1.6 3.9667 .85029 30 

X1.7 3.9333 .82768 30 

X1.8 3.8333 .87428 30 

X1TOTAL 31.7667 3.89237 30 

 
Item-Total Statistics 

Scale Mean if Item 

Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item- 

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

X1.1 59.5000 55.431 .435 .731 
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X1.2 59.6000 52.179 .611 .710 

X1.3 59.3333 53.885 .513 .722 

X1.4 59.4667 55.568 .407 .732 

X1.5 59.7333 53.789 .491 .722 

X1.6 59.5667 53.357 .525 .719 

X1.7 59.6000 52.938 .579 .715 

X1.8 59.7000 52.424 .586 .712 

X1TOTAL 31.7667 15.151 1.000 .739 

 
Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

63.5333 60.602 7.78475 9 

 

 
Reliability 

 
Scale: X2 VARIABLES 

 
Case Processing Summary 

N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.742 15 

 
Item Statistics 

Mean Std. Deviation N 

X2.1 3.9333 .73968 30 

X2.2 4.0000 .83045 30 

X2.3 3.8667 .73030 30 

X2.4 3.9000 .88474 30 

X2.5 3.7333 .78492 30 

X2.6 3.7000 .87691 30 

X2.7 4.0333 .71840 30 



120 

 

 

X2.8 4.0333 .80872 30 

X2.9 4.1000 .71197 30 

X2.10 3.9000 .75886 30 

X2.11 4.1667 .69893 30 

X2.12 3.8667 .77608 30 

X2.13 4.1667 .69893 30 

X2.14 3.9000 .99481 30 

X2TOTAL 55.3000 6.18201 30 

 
Item-Total Statistics 

Scale Mean if Item 

Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item- 

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

X2.1 106.6667 144.092 .463 .730 

X2.2 106.6000 142.110 .509 .726 

X2.3 106.7333 143.306 .516 .728 

X2.4 106.7000 140.700 .542 .723 

X2.5 106.8667 143.223 .481 .728 

X2.6 106.9000 142.645 .451 .728 

X2.7 106.5667 142.806 .556 .727 

X2.8 106.5667 142.530 .502 .727 

X2.9 106.5000 140.948 .675 .722 

X2.10 106.7000 143.941 .459 .730 

X2.11 106.4333 143.771 .514 .729 

X2.12 106.7333 143.513 .471 .729 

X2.13 106.4333 140.323 .728 .720 

X2.14 106.7000 142.148 .410 .729 

X2TOTAL 55.3000 38.217 1.000 .830 

 
Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

110.6000 152.869 12.36402 15 

 

 

Reliability 

Scale: X3 VARIABLES 

Case Processing Summary 

N % 

Cases Valid 30 100.0 
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Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.748 9 

 
Item Statistics 

Mean Std. Deviation N 

X3.1 3.9333 .69149 30 

X3.2 4.1000 .71197 30 

X3.3 3.6333 .99943 30 

X3.4 4.0667 .78492 30 

X3.5 4.2000 .61026 30 

X3.6 4.0333 .88992 30 

X3.7 4.2333 .72793 30 

X3.8 4.1000 .71197 30 

X3TOTAL 32.3000 3.76142 30 

 
Item-Total Statistics 

Scale Mean if Item 

Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item- 

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

X3.1 60.6667 51.333 .483 .732 

X3.2 60.5000 49.362 .672 .716 

X3.3 60.9667 49.689 .419 .730 

X3.4 60.5333 51.223 .423 .734 

X3.5 60.4000 50.593 .648 .723 

X3.6 60.5667 47.357 .689 .705 

X3.7 60.3667 50.102 .578 .723 

X3.8 60.5000 51.293 .470 .732 

X3TOTAL 32.3000 14.148 1.000 .755 

 
Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

64.6000 56.593 7.52284 9 
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LAMPIRAN 4 

Tabulasi Olah Data 
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LAMPIRAN 5 

Hasil Olah Data 
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1. Uji Normalitas 

 

Secara sendiri-sendiri 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
Y X1 X2 X3 

N 
 

96 96 96 96 

Normal Parametersa,b Mean 29.33 30.48 56.72 30.75 

 Std. Deviation 4.787 3.989 4.853 4.132 

Most Extreme Differences Absolute .091 .093 .100 .067 

 Positive .061 .093 .074 .052 

 Negative -.091 -.080 -.100 -.067 

Kolmogorov-Smirnov Z  .888 .906 .981 .654 

Asymp. Sig. (2-tailed)  .410 .384 .290 .785 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

 
Secara bersama2 

 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
Unstandardized 

Residual 

N 
 

96 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

 Std. Deviation 3.30076940 

Most Extreme Differences Absolute .095 

 Positive .058 

 Negative -.095 

Kolmogorov-Smirnov Z  .935 

Asymp. Sig. (2-tailed)  .346 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 
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2. Uji Multikolinearitas 
 

Coefficientsa 

 

 

 
Model 

 

 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

 

 
t 

 

 

 
Sig. 

 

 
Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) -5.118 4.064 
 

-1.259 .211 
 

 

.533 

 

 

1.877  X1 .473 .118 .394 4.005 .000 

 X2 .210 .094 .213 2.242 .027 .573 1.744 

 X3 .264 .120 .228 2.192 .031 .479 2.090 

a. Dependent Variable: Y 

 

 

 

3. Uji Heteroskedastisitas 
 

 

 

 

 

 

 

4. Uji Autokorelasi 
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Model Summaryb 

 

 
Model 

 

 
R 

 

 
R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

 

 
Durbin-Watson 

1 .724a .525 .509 3.354 1.964 

a. Predictors: (Constant), X3, X2, X1 

b. Dependent Variable: Y 

 

 
5. Uji Regresi Linier Berganda 

 

Coefficientsa 

 

 

 
Model 

 

 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

 

 
t 

 

 

 
Sig. 

 

 
Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) -5.118 4.064 
 

-1.259 .211 
  

 X1 .473 .118 .394 4.005 .000 .533 1.877 

 X2 .210 .094 .213 2.242 .027 .573 1.744 

 X3 .264 .120 .228 2.192 .031 .479 2.090 

a. Dependent Variable: Y 

 

 

6. Uji t 
 

Coefficientsa 

 

 

 
Model 

 

 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

 

 
t 

 

 

 
Sig. 

 

 
Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) -5.118 4.064 
 

-1.259 .211 
  

 X1 .473 .118 .394 4.005 .000 .533 1.877 

 X2 .210 .094 .213 2.242 .027 .573 1.744 

 X3 .264 .120 .228 2.192 .031 .479 2.090 

a. Dependent Variable: Y 
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7. Uji F 

ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1142.301 3 380.767 33.845 .000a 

 Residual 1035.032 92 11.250 

 Total 2177.333 95  

a. Predictors: (Constant), X3, X2, X1 

b. Dependent Variable: Y 

 

 
8. Uji R-Square 

Model Summaryb 

 

 
Model 

 

 
R 

 

 
R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

 

 
Durbin-Watson 

1 .724a .525 .509 3.354 1.964 

a. Predictors: (Constant), X3, X2, X1 

b. Dependent Variable: Y 
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LAMPIRAN 6 

Tingkat Capaian Responden 
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 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 Total_Y 

Valid 96 96 96 96 96 96 96 96 96 
N          

Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Mean 3.54 3.75 3.40 3.67 3.82 3.70 3.67 3.79 29.33 

Std. Error of Mean .097 .085 .103 .108 .095 .093 .110 .091 .489 

Median 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 29.50 

Mode 4 4 4 3 4 4 4 4 33 

Std. Deviation .951 .834 1.010 1.063 .929 .908 1.083 .893 4.787 

Variance .904 .695 1.021 1.130 .863 .824 1.172 .798 22.919 

Range 4 3 4 4 3 4 4 4 24 

Minimum 1 2 1 1 2 1 1 1 16 

Maximum 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

Sum 340 360 326 352 367 355 352 364 2816 

 

 

 

Y.1 
 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

1 2 2.1 2.1 2.1 

2 12 12.5 12.5 14.6 

3 27 28.1 28.1 42.7 
Valid     

4 42 43.8 43.8 86.5 

5 13 13.5 13.5 100.0 

Total 96 100.0 100.0 
 

 
 

 
Y.2 

 

 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

2 6 6.3 6.3 6.3 

3 30 31.3 31.3 37.5 

Valid  4 42 43.8 43.8 81.3 

5 18 18.8 18.8 100.0 

Total 96 100.0 100.0 
 



Y.3 

131 

 

 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

1 1 1.0 1.0 1.0 

2 20 20.8 20.8 21.9 

3 29 30.2 30.2 52.1 
Valid     

4 32 33.3 33.3 85.4 

5 14 14.6 14.6 100.0 

Total 96 100.0 100.0 
 

 
 

 
Y.4 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

1 1 1.0 1.0 1.0 

2 13 13.5 13.5 14.6 

3 30 31.3 31.3 45.8 
Valid     

4 25 26.0 26.0 71.9 

5 27 28.1 28.1 100.0 

Total 96 100.0 100.0 
 

 

 
Y.5 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

2 8 8.3 8.3 8.3 

3 27 28.1 28.1 36.5 

Valid  4 35 36.5 36.5 72.9 

5 26 27.1 27.1 100.0 

Total 96 100.0 100.0 
 

 

 
Y.6 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

1 1 1.0 1.0 1.0 

2 9 9.4 9.4 10.4 

3 25 26.0 26.0 36.5 
Valid     

4 44 45.8 45.8 82.3 

5 17 17.7 17.7 100.0 

Total 96 100.0 100.0 
 



Y.7 
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 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

1 3 3.1 3.1 3.1 

2 12 12.5 12.5 15.6 

3 23 24.0 24.0 39.6 
Valid     

4 34 35.4 35.4 75.0 

5 24 25.0 25.0 100.0 

Total 96 100.0 100.0 
 

 
 

 
Y.8 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

1 1 1.0 1.0 1.0 

2 4 4.2 4.2 5.2 

3 32 33.3 33.3 38.5 
Valid     

4 36 37.5 37.5 76.0 

5 23 24.0 24.0 100.0 

Total 96 100.0 100.0 
 

 

 
Total_Y 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

 16 1 1.0 1.0 1.0 

 
18 1 1.0 1.0 2.1 

 
19 1 1.0 1.0 3.1 

 
20 1 1.0 1.0 4.2 

 
21 1 1.0 1.0 5.2 

 22 2 2.1 2.1 7.3 
Valid      

 23 1 1.0 1.0 8.3 

 
24 7 7.3 7.3 15.6 

 
25 7 7.3 7.3 22.9 

 
26 7 7.3 7.3 30.2 

 
27 6 6.3 6.3 36.5 

 
28 4 4.2 4.2 40.6 
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29 9 9.4 9.4 50.0 

30 7 7.3 7.3 57.3 

31 5 5.2 5.2 62.5 

32 6 6.3 6.3 68.8 

33 12 12.5 12.5 81.3 

34 8 8.3 8.3 89.6 

35 2 2.1 2.1 91.7 

36 2 2.1 2.1 93.8 

37 4 4.2 4.2 97.9 

40 2 2.1 2.1 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

 
Statistics 

 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 Total_X1 

Valid 96 96 96 96 96 96 96 96 96 
N          

Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Mean 3.59 3.63 3.93 3.86 3.88 3.94 3.97 3.69 30.48 

Std. Error of Mean .098 .108 .096 .093 .090 .091 .096 .101 .407 

Median 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 30.00 

Mode 4 4 4 4 4 4 4 4 29 

Std. Deviation .958 1.059 .943 .913 .886 .892 .945 .987 3.989 

Variance .917 1.121 .889 .834 .784 .796 .894 .975 15.915 

Range 4 4 4 4 3 4 4 4 19 

Minimum 1 1 1 1 2 1 1 1 21 

Maximum 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

Sum 345 348 377 371 372 378 381 354 2926 

 

 
X1.1 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

1 1 1.0 1.0 1.0 

2 11 11.5 11.5 12.5 

3 32 33.3 33.3 45.8 
Valid     

4 34 35.4 35.4 81.3 

5 18 18.8 18.8 100.0 

Total 96 100.0 100.0 
 



X1.2 
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 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

1 2 2.1 2.1 2.1 

2 15 15.6 15.6 17.7 

3 21 21.9 21.9 39.6 
Valid     

4 37 38.5 38.5 78.1 

5 21 21.9 21.9 100.0 

Total 96 100.0 100.0 
 

 
 

 
X1.3 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

1 1 1.0 1.0 1.0 

2 6 6.3 6.3 7.3 

3 22 22.9 22.9 30.2 
Valid     

4 37 38.5 38.5 68.8 

5 30 31.3 31.3 100.0 

Total 96 100.0 100.0 
 

 

 
X1.4 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

1 1 1.0 1.0 1.0 

2 7 7.3 7.3 8.3 

3 20 20.8 20.8 29.2 
Valid     

4 44 45.8 45.8 75.0 

5 24 25.0 25.0 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 
 

 
X1.5 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

2 5 5.2 5.2 5.2 

3 29 30.2 30.2 35.4 

Valid  4 35 36.5 36.5 71.9 

5 27 28.1 28.1 100.0 

Total 96 100.0 100.0  



X1.6 
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 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

1 1 1.0 1.0 1.0 

2 3 3.1 3.1 4.2 

3 26 27.1 27.1 31.3 
Valid     

4 37 38.5 38.5 69.8 

5 29 30.2 30.2 100.0 

Total 96 100.0 100.0 
 

 
 

 
X1.7 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

1 1 1.0 1.0 1.0 

2 5 5.2 5.2 6.3 

3 23 24.0 24.0 30.2 
Valid     

4 34 35.4 35.4 65.6 

5 33 34.4 34.4 100.0 

Total 96 100.0 100.0 
 

 
X1.8 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

1 2 2.1 2.1 2.1 

2 10 10.4 10.4 12.5 

3 24 25.0 25.0 37.5 
Valid     

4 40 41.7 41.7 79.2 

5 20 20.8 20.8 100.0 

Total 96 100.0 100.0 
 

 
 

 
Total_X1 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

 21 1 1.0 1.0 1.0 

 22 1 1.0 1.0 2.1 
Valid      

 24 5 5.2 5.2 7.3 

 
25 5 5.2 5.2 12.5 
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26 4 4.2 4.2 16.7 

 
27 2 2.1 2.1 18.8 

 
28 10 10.4 10.4 29.2 

 
29 15 15.6 15.6 44.8 

 
30 6 6.3 6.3 51.0 

 
31 9 9.4 9.4 60.4 

Valid      

 32 8 8.3 8.3 68.8 

 
33 10 10.4 10.4 79.2 

 
34 7 7.3 7.3 86.5 

 
35 5 5.2 5.2 91.7 

 
36 1 1.0 1.0 92.7 

 
37 2 2.1 2.1 94.8 

 
38 1 1.0 1.0 95.8 

 
39 1 1.0 1.0 96.9 

 
40 3 3.1 3.1 100.0 

 
Total 96 100.0 100.0 

 

 

 
Statistics 

 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X2.10 X2.11 X2.12 X2.13 X2.14 Total_ 

X2 

Valid 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

N Missin 

g 

 
0 

 
0 

 
0 

 
0 

 
0 

 
0 

 
0 

 
0 

 
0 

 
0 

 
0 

 
0 

 
0 

 
0 

 
0 

Mean 3.86 4.14 3.96 4.00 3.93 3.96 4.14 4.16 4.02 4.17 4.23 4.04 4.05 4.07 56.72 

Std. Error of 

Mean 
.088 .086 .091 .096 .090 .086 .081 .082 .081 .078 .070 .075 .075 .081 .495 

Median 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 56.50 

Mode 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 55 

Std. 

Deviation 
.866 .841 .893 .940 .885 .845 .790 .799 .794 .763 .688 .739 .731 .798 4.853 

Variance .750 .708 .798 .884 .784 .714 .624 .638 .631 .582 .473 .546 .534 .637 23.552 

Range 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 31 

Minimum 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 39 

Maximum 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 70 

Sum 371 397 380 384 377 380 397 399 386 400 406 388 389 391 5445 
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 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

2 5 5.2 5.2 5.2 

3 28 29.2 29.2 34.4 

Valid  4 38 39.6 39.6 74.0 

5 25 26.0 26.0 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 
 

 
X2.2 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

2 3 3.1 3.1 3.1 

3 19 19.8 19.8 22.9 

Valid  4 36 37.5 37.5 60.4 

5 38 39.6 39.6 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 
 

 
X2.3 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

1 1 1.0 1.0 1.0 

2 4 4.2 4.2 5.2 

3 22 22.9 22.9 28.1 
Valid     

4 40 41.7 41.7 69.8 

5 29 30.2 30.2 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 
X2.4 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

2 6 6.3 6.3 6.3 

3 24 25.0 25.0 31.3 

Valid  4 30 31.3 31.3 62.5 

5 36 37.5 37.5 100.0 

Total 96 100.0 100.0  
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 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

2 5 5.2 5.2 5.2 

3 26 27.1 27.1 32.3 

Valid  4 36 37.5 37.5 69.8 

5 29 30.2 30.2 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 
 

 
X2.6 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

2 2 2.1 2.1 2.1 

3 30 31.3 31.3 33.3 

Valid  4 34 35.4 35.4 68.8 

5 30 31.3 31.3 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 
 

 
X2.7 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

2 2 2.1 2.1 2.1 

3 18 18.8 18.8 20.8 

Valid  4 41 42.7 42.7 63.5 

5 35 36.5 36.5 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 
 
 

 
X2.8 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

2 2 2.1 2.1 2.1 

3 18 18.8 18.8 20.8 

Valid  4 39 40.6 40.6 61.5 

5 37 38.5 38.5 100.0 

Total 96 100.0 100.0  
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 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

2 2 2.1 2.1 2.1 

3 23 24.0 24.0 26.0 

Valid  4 42 43.8 43.8 69.8 

5 29 30.2 30.2 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 
 

 
X2.10 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

2 2 2.1 2.1 2.1 

3 15 15.6 15.6 17.7 

Valid  4 44 45.8 45.8 63.5 

5 35 36.5 36.5 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 
 

 
X2.11 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

2 1 1.0 1.0 1.0 

3 11 11.5 11.5 12.5 

Valid  4 49 51.0 51.0 63.5 

5 35 36.5 36.5 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 
 
 

 
X2.12 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

2 2 2.1 2.1 2.1 

3 18 18.8 18.8 20.8 

Valid  4 50 52.1 52.1 72.9 

5 26 27.1 27.1 100.0 

Total 96 100.0 100.0  
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 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

2 2 2.1 2.1 2.1 

3 17 17.7 17.7 19.8 

Valid  4 51 53.1 53.1 72.9 

5 26 27.1 27.1 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 
 

 
X2.14 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

2 2 2.1 2.1 2.1 

3 21 21.9 21.9 24.0 

Valid  4 41 42.7 42.7 66.7 

5 32 33.3 33.3 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 
Total_X2 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

39 1 1.0 1.0 1.0 

43 1 1.0 1.0 2.1 

47 1 1.0 1.0 3.1 

48 1 1.0 1.0 4.2 

49 1 1.0 1.0 5.2 

50 1 1.0 1.0 6.3 

51 4 4.2 4.2 10.4 

52 3 3.1 3.1 13.5 

53 5 5.2 5.2 18.8 

54 8 8.3 8.3 27.1 

55 15 15.6 15.6 42.7 
Valid     

56 7 7.3 7.3 50.0 

57 9 9.4 9.4 59.4 

58 8 8.3 8.3 67.7 

59 3 3.1 3.1 70.8 

60 11 11.5 11.5 82.3 
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61 6 6.3 6.3 88.5 

62 2 2.1 2.1 90.6 

64 5 5.2 5.2 95.8 

65 1 1.0 1.0 96.9 

66 1 1.0 1.0 97.9 

70 2 2.1 2.1 100.0 

Total 96 100.0 100.0 
 

 
 
 

 
Statistics 

 

 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 X3.8 Total_X3 

Valid 96 96 96 96 96 96 96 96 96 
N          

Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Mean 3.57 3.92 3.71 3.76 3.95 3.91 4.00 3.94 30.75 

Std. Error of Mean .095 .090 .097 .089 .100 .105 .094 .097 .422 

Median 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 31.00 

Mode 4 4 4 4 4 5 4a 4 29a 

Std. Deviation .926 .879 .951 .867 .977 1.027 .918 .949 4.132 

Variance .858 .772 .904 .753 .955 1.054 .842 .901 17.074 

Range 3 4 4 3 4 4 3 4 18 

Minimum 2 1 1 2 1 1 2 1 22 

Maximum 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

Sum 343 376 356 361 379 375 384 378 2952 

a. Multiple modes exist. The smallest value is shown 
 
 

 
X3.1 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

2 13 13.5 13.5 13.5 

3 31 32.3 32.3 45.8 

Valid  4 36 37.5 37.5 83.3 

5 16 16.7 16.7 100.0 

Total 96 100.0 100.0 
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 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

1 1 1.0 1.0 1.0 

2 4 4.2 4.2 5.2 

3 23 24.0 24.0 29.2 
Valid     

4 42 43.8 43.8 72.9 

5 26 27.1 27.1 100.0 

Total 96 100.0 100.0 
 

 
 

 
X3.3 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

1 1 1.0 1.0 1.0 

2 8 8.3 8.3 9.4 

3 31 32.3 32.3 41.7 
Valid     

4 34 35.4 35.4 77.1 

5 22 22.9 22.9 100.0 

Total 96 100.0 100.0 
 

 
 

 
X3.4 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

2 6 6.3 6.3 6.3 

3 32 33.3 33.3 39.6 

Valid  4 37 38.5 38.5 78.1 

5 21 21.9 21.9 100.0 

Total 96 100.0 100.0 
 

 
X3.5 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

1 1 1.0 1.0 1.0 

2 8 8.3 8.3 9.4 

3 18 18.8 18.8 28.1 
Valid     

4 37 38.5 38.5 66.7 

5 32 33.3 33.3 100.0 

Total 96 100.0 100.0 
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 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

1 3 3.1 3.1 3.1 

2 4 4.2 4.2 7.3 

3 25 26.0 26.0 33.3 
Valid     

4 31 32.3 32.3 65.6 

5 33 34.4 34.4 100.0 

Total 96 100.0 100.0 
 

 
 

 
X3.7 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

2 6 6.3 6.3 6.3 

3 22 22.9 22.9 29.2 

Valid  4 34 35.4 35.4 64.6 

5 34 35.4 35.4 100.0 

Total 96 100.0 100.0 
 

 
 

 
X3.8 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

1 2 2.1 2.1 2.1 

2 4 4.2 4.2 6.3 

3 22 22.9 22.9 29.2 
Valid     

4 38 39.6 39.6 68.8 

5 30 31.3 31.3 100.0 

Total 96 100.0 100.0 
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 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

22 1 1.0 1.0 1.0 

23 2 2.1 2.1 3.1 

24 6 6.3 6.3 9.4 

25 3 3.1 3.1 12.5 

26 5 5.2 5.2 17.7 

27 5 5.2 5.2 22.9 

28 4 4.2 4.2 27.1 

29 10 10.4 10.4 37.5 

30 10 10.4 10.4 47.9 
Valid     

31 7 7.3 7.3 55.2 

32 10 10.4 10.4 65.6 

33 9 9.4 9.4 75.0 

34 6 6.3 6.3 81.3 

35 4 4.2 4.2 85.4 

36 7 7.3 7.3 92.7 

37 4 4.2 4.2 96.9 

40 3 3.1 3.1 100.0 

Total 96 100.0 100.0 
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LAMPIRAN 7 

Tabel Distribusi T Tabel 
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Pr 0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001 

df 0.50 0.20 0.10 0.050 0.02 0.010 0.002 

1 1.00000 3.07768 6.31375 12.70620 31.82052 63.65674 318.3088 
4 

2 0.81650 1.88562 2.91999 4.30265 6.96456 9.92484 22.32712 

3 0.76489 1.63774 2.35336 3.18245 4.54070 5.84091 10.21453 

4 0.74070 1.53321 2.13185 2.77645 3.74695 4.60409 7.17318 

5 0.72669 1.47588 2.01505 2.57058 3.36493 4.03214 5.89343 

6 0.71756 1.43976 1.94318 2.44691 3.14267 3.70743 5.20763 

7 0.71114 1.41492 1.89458 2.36462 2.99795 3.49948 4.78529 

8 0.70639 1.39682 1.85955 2.30600 2.89646 3.35539 4.50079 

9 0.70272 1.38303 1.83311 2.26216 2.82144 3.24984 4.29681 

10 0.69981 1.37218 1.81246 2.22814 2.76377 3.16927 4.14370 

11 0.69745 1.36343 1.79588 2.20099 2.71808 3.10581 4.02470 

12 0.69548 1.35622 1.78229 2.17881 2.68100 3.05454 3.92963 

13 0.69383 1.35017 1.77093 2.16037 2.65031 3.01228 3.85198 

14 0.69242 1.34503 1.76131 2.14479 2.62449 2.97684 3.78739 

15 0.69120 1.34061 1.75305 2.13145 2.60248 2.94671 3.73283 

16 0.69013 1.33676 1.74588 2.11991 2.58349 2.92078 3.68615 

17 0.68920 1.33338 1.73961 2.10982 2.56693 2.89823 3.64577 

18 0.68836 1.33039 1.73406 2.10092 2.55238 2.87844 3.61048 

19 0.68762 1.32773 1.72913 2.09302 2.53948 2.86093 3.57940 

20 0.68695 1.32534 1.72472 2.08596 2.52798 2.84534 3.55181 

21 0.68635 1.32319 1.72074 2.07961 2.51765 2.83136 3.52715 

22 0.68581 1.32124 1.71714 2.07387 2.50832 2.81876 3.50499 

23 0.68531 1.31946 1.71387 2.06866 2.49987 2.80734 3.48496 

24 0.68485 1.31784 1.71088 2.06390 2.49216 2.79694 3.46678 

25 0.68443 1.31635 1.70814 2.05954 2.48511 2.78744 3.45019 

26 0.68404 1.31497 1.70562 2.05553 2.47863 2.77871 3.43500 

27 0.68368 1.31370 1.70329 2.05183 2.47266 2.77068 3.42103 

28 0.68335 1.31253 1.70113 2.04841 2.46714 2.76326 3.40816 

29 0.68304 1.31143 1.69913 2.04523 2.46202 2.75639 3.39624 

30 0.68276 1.31042 1.69726 2.04227 2.45726 2.75000 3.38518 

31 0.68249 1.30946 1.69552 2.03951 2.45282 2.74404 3.37490 

32 0.68223 1.30857 1.69389 2.03693 2.44868 2.73848 3.36531 

33 0.68200 1.30774 1.69236 2.03452 2.44479 2.73328 3.35634 

34 0.68177 1.30695 1.69092 2.03224 2.44115 2.72839 3.34793 

35 0.68156 1.30621 1.68957 2.03011 2.43772 2.72381 3.34005 

36 0.68137 1.30551 1.68830 2.02809 2.43449 2.71948 3.33262 

37 0.68118 1.30485 1.68709 2.02619 2.43145 2.71541 3.32563 

38 0.68100 1.30423 1.68595 2.02439 2.42857 2.71156 3.31903 

39 0.68083 1.30364 1.68488 2.02269 2.42584 2.70791 3.31279 

40 0.68067 1.30308 1.68385 2.02108 2.42326 2.70446 3.30688 

41 0.68052 1.30254 1.68288 2.01954 2.42080 2.70118 3.30127 

42 0.68038 1.30204 1.68195 2.01808 2.41847 2.69807 3.29595 

43 0.68024 1.30155 1.68107 2.01669 2.41625 2.69510 3.29089 

44 0.68011 1.30109 1.68023 2.01537 2.41413 2.69228 3.28607 

45 0.67998 1.30065 1.67943 2.01410 2.41212 2.68959 3.28148 

46 0.67986 1.30023 1.67866 2.01290 2.41019 2.68701 3.27710 

47 0.67975 1.29982 1.67793 2.01174 2.40835 2.68456 3.27291 

48 0.67964 1.29944 1.67722 2.01063 2.40658 2.68220 3.26891 

49 0.67953 1.29907 1.67655 2.00958 2.40489 2.67995 3.26508 

50 0.67943 1.29871 1.67591 2.00856 2.40327 2.67779 3.26141 
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51 0.67933 1.29837 1.67528 2.00758 2.40172 2.67572 3.25789 

52 0.67924 1.29805 1.67469 2.00665 2.40022 2.67373 3.25451 

53 0.67915 1.29773 1.67412 2.00575 2.39879 2.67182 3.25127 

54 0.67906 1.29743 1.67356 2.00488 2.39741 2.66998 3.24815 

55 0.67898 1.29713 1.67303 2.00404 2.39608 2.66822 3.24515 

56 0.67890 1.29685 1.67252 2.00324 2.39480 2.66651 3.24226 

57 0.67882 1.29658 1.67203 2.00247 2.39357 2.66487 3.23948 

58 0.67874 1.29632 1.67155 2.00172 2.39238 2.66329 3.23680 

59 0.67867 1.29607 1.67109 2.00100 2.39123 2.66176 3.23421 

60 0.67860 1.29582 1.67065 2.00030 2.39012 2.66028 3.23171 

61 0.67853 1.29558 1.67022 1.99962 2.38905 2.65886 3.22930 

62 0.67847 1.29536 1.66980 1.99897 2.38801 2.65748 3.22696 

63 0.67840 1.29513 1.66940 1.99834 2.38701 2.65615 3.22471 

64 0.67834 1.29492 1.66901 1.99773 2.38604 2.65485 3.22253 

65 0.67828 1.29471 1.66864 1.99714 2.38510 2.65360 3.22041 

66 0.67823 1.29451 1.66827 1.99656 2.38419 2.65239 3.21837 

67 0.67817 1.29432 1.66792 1.99601 2.38330 2.65122 3.21639 

68 0.67811 1.29413 1.66757 1.99547 2.38245 2.65008 3.21446 

69 0.67806 1.29394 1.66724 1.99495 2.38161 2.64898 3.21260 

70 0.67801 1.29376 1.66691 1.99444 2.38081 2.64790 3.21079 

71 0.67796 1.29359 1.66660 1.99394 2.38002 2.64686 3.20903 

72 0.67791 1.29342 1.66629 1.99346 2.37926 2.64585 3.20733 

73 0.67787 1.29326 1.66600 1.99300 2.37852 2.64487 3.20567 

74 0.67782 1.29310 1.66571 1.99254 2.37780 2.64391 3.20406 

75 0.67778 1.29294 1.66543 1.99210 2.37710 2.64298 3.20249 

76 0.67773 1.29279 1.66515 1.99167 2.37642 2.64208 3.20096 

77 0.67769 1.29264 1.66488 1.99125 2.37576 2.64120 3.19948 

78 0.67765 1.29250 1.66462 1.99085 2.37511 2.64034 3.19804 

79 0.67761 1.29236 1.66437 1.99045 2.37448 2.63950 3.19663 

80 0.67757 1.29222 1.66412 1.99006 2.37387 2.63869 3.19526 

81 0.67753 1.29209 1.66388 1.98969 2.37327 2.63790 3.19392 

82 0.67749 1.29196 1.66365 1.98932 2.37269 2.63712 3.19262 

83 0.67746 1.29183 1.66342 1.98896 2.37212 2.63637 3.19135 

84 0.67742 1.29171 1.66320 1.98861 2.37156 2.63563 3.19011 

85 0.67739 1.29159 1.66298 1.98827 2.37102 2.63491 3.18890 

86 0.67735 1.29147 1.66277 1.98793 2.37049 2.63421 3.18772 

87 0.67732 1.29136 1.66256 1.98761 2.36998 2.63353 3.18657 

88 0.67729 1.29125 1.66235 1.98729 2.36947 2.63286 3.18544 

89 0.67726 1.29114 1.66216 1.98698 2.36898 2.63220 3.18434 

90 0.67723 1.29103 1.66196 1.98667 2.36850 2.63157 3.18327 

91 0.67720 1.29092 1.66177 1.98638 2.36803 2.63094 3.18222 

92 0.67717 1.29082 1.66159 1.98609 2.36757 2.63033 3.18119 

93 0.67714 1.29072 1.66140 1.98580 2.36712 2.62973 3.18019 

94 0.67711 1.29062 1.66123 1.98552 2.36667 2.62915 3.17921 

95 0.67708 1.29053 1.66105 1.98525 2.36624 2.62858 3.17825 

96 0.67705 1.29043 1.66088 1.98498 2.36582 2.62802 3.17731 

97 0.67703 1.29034 1.66071 1.98472 2.36541 2.62747 3.17639 

98 0.67700 1.29025 1.66055 1.98447 2.36500 2.62693 3.17549 

99 0.67698 1.29016 1.66039 1.98422 2.36461 2.62641 3.17460 

100 0.67695 1.29007 1.66023 1.98397 2.36422 2.62589 3.17374 

101 0.67693 1.28999 1.66008 1.98373 2.36384 2.62539 3.17289 
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LAMPIRAN 8 

Tabel Distribusi F Tabel 
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α = 
0,05 

df1=(k-1) 

df2=(n 

-k- 1) 1 2 3 4 5 6 7 8 

 

1 
161.44 
8 

 

199,500 
215.70 
7 

 

224,583 
 

230,162 
233.98 
6 

 

236,768 
 

238,883 

2 18,513 19,000 19,164 19,247 19,296 19,330 19,353 19,371 

3 10,128 9,552 9,277 9,117 9,013 8,941 8,887 8,845 

4 7,709 6,944 6,591 6,388 6,256 6,163 6,094 6,041 

5 6,608 5,786 5,409 5,192 5,050 4,950 4,876 4,818 

6 5,987 5,143 4,757 4,534 4,387 4,284 4,207 4,147 

7 5,591 4,737 4,347 4,120 3,972 3,866 3,787 3,726 

8 5,318 4,459 4,066 3,838 3,687 3,581 3,500 3,438 

9 5,117 4,256 3,863 3,633 3,482 3,374 3,293 3,230 

10 4,965 4,103 3,708 3,478 3,326 3,217 3,135 3,072 

11 4,844 3,982 3,587 3,357 3,204 3,095 3,012 2,948 

12 4,747 3,885 3,490 3,259 3,106 2,996 2,913 2,849 

13 4,667 3,806 3,411 3,179 3,025 2,915 2,832 2,767 

14 4,600 3,739 3,344 3,112 2,958 2,848 2,764 2,699 

15 4,543 3,682 3,287 3,056 2,901 2,790 2,707 2,641 

16 4,494 3,634 3,239 3,007 2,852 2,741 2,657 2,591 

17 4,451 3,592 3,197 2,965 2,810 2,699 2,614 2,548 

18 4,414 3,555 3,160 2,928 2,773 2,661 2,577 2,510 

19 4,381 3,522 3,127 2,895 2,740 2,628 2,544 2,477 

20 4,351 3,493 3,098 2,866 2,711 2,599 2,514 2,447 

21 4,325 3,467 3,072 2,840 2,685 2,573 2,488 2,420 

22 4,301 3,443 3,049 2,817 2,661 2,549 2,464 2,397 

23 4,279 3,422 3,028 2,796 2,640 2,528 2,442 2,375 

24 4,260 3,403 3,009 2,776 2,621 2,508 2,423 2,355 

25 4,242 3,385 2,991 2,759 2,603 2,490 2,405 2,337 

26 4,225 3,369 2,975 2,743 2,587 2,474 2,388 2,321 

27 4,210 3,354 2,960 2,728 2,572 2,459 2,373 2,305 

28 4,196 3,340 2,947 2,714 2,558 2,445 2,359 2,291 

29 4,183 3,328 2,934 2,701 2,545 2,432 2,346 2,278 

30 4,171 3,316 2,922 2,690 2,534 2,421 2,334 2,266 

31 4,160 3,305 2,911 2,679 2,523 2,409 2,323 2,255 

32 4,149 3,295 2,901 2,668 2,512 2,399 2,313 2,244 

33 4,139 3,285 2,892 2,659 2,503 2,389 2,303 2,235 

34 4,130 3,276 2,883 2,650 2,494 2,380 2,294 2,225 

35 4,121 3,267 2,874 2,641 2,485 2,372 2,285 2,217 

36 4,113 3,259 2,866 2,634 2,477 2,364 2,277 2,209 
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37 4,105 3,252 2,859 2,626 2,470 2,356 2,270 2,201 

38 4,098 3,245 2,852 2,619 2,463 2,349 2,262 2,194 

39 4,091 3,238 2,845 2,612 2,456 2,342 2,255 2,187 

40 4,085 3,232 2,839 2,606 2,449 2,336 2,249 2,180 

41 4,079 3,226 2,833 2,600 2,443 2,330 2,243 2,174 

42 4,073 3,220 2,827 2,594 2,438 2,324 2,237 2,168 

43 4,067 3,214 2,822 2,589 2,432 2,318 2,232 2,163 

44 4,062 3,209 2,816 2,584 2,427 2,313 2,226 2,157 

45 4,057 3,204 2,812 2,579 2,422 2,308 2,221 2,152 

46 4,052 3,200 2,807 2,574 2,417 2,304 2,216 2,147 

47 4,047 3,195 2,802 2,570 2,413 2,299 2,212 2,143 

48 4,043 3,191 2,798 2,565 2,409 2,295 2,207 2,138 

49 4,038 3,187 2,794 2,561 2,404 2,290 2,203 2,134 

50 4,034 3,183 2,790 2,557 2,400 2,286 2,199 2,130 

51 4,030 3,179 2,786 2,553 2,397 2,283 2,195 2,126 

52 4,027 3,175 2,783 2,550 2,393 2,279 2,192 2,122 

53 4,023 3,172 2,779 2,546 2,389 2,275 2,188 2,119 

54 4,020 3,168 2,776 2,543 2,386 2,272 2,185 2,115 

55 4,016 3,165 2,773 2,540 2,383 2,269 2,181 2,112 

56 4,013 3,162 2,769 2,537 2,380 2,266 2,178 2,109 

57 4,010 3,159 2,766 2,534 2,377 2,263 2,175 2,106 

58 4,007 3,156 2,764 2,531 2,374 2,260 2,172 2,103 

59 4,004 3,153 2,761 2,528 2,371 2,257 2,169 2,100 

60 4,001 3,150 2,758 2,525 2,368 2,254 2,167 2,097 

61 3,998 3,148 2,755 2,523 2,366 2,251 2,164 2,094 

62 3,996 3,145 2,753 2,520 2,363 2,249 2,161 2,092 

63 3,993 3,143 2,751 2,518 2,361 2,246 2,159 2,089 

64 3,991 3,140 2,748 2,515 2,358 2,244 2,156 2,087 

65 3,989 3,138 2,746 2,513 2,356 2,242 2,154 2,084 

66 3,986 3,136 2,744 2,511 2,354 2,239 2,152 2,082 

67 3,984 3,134 2,742 2,509 2,352 2,237 2,150 2,080 

68 3,982 3,132 2,740 2,507 2,350 2,235 2,148 2,078 

69 3,980 3,130 2,737 2,505 2,348 2,233 2,145 2,076 

70 3,978 3,128 2,736 2,503 2,346 2,231 2,143 2,074 

71 3,976 3,126 2,734 2,501 2,344 2,229 2,142 2,072 

72 3,974 3,124 2,732 2,499 2,342 2,227 2,140 2,070 

73 3,972 3,122 2,730 2,497 2,340 2,226 2,138 2,068 

74 3,970 3,120 2,728 2,495 2,338 2,224 2,136 2,066 

75 3,968 3,119 2,727 2,494 2,337 2,222 2,134 2,064 
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76 3,967 3,117 2,725 2,492 2,335 2,220 2,133 2,063 

77 3,965 3,115 2,723 2,490 2,333 2,219 2,131 2,061 

78 3,963 3,114 2,722 2,489 2,332 2,217 2,129 2,059 

79 3,962 3,112 2,720 2,487 2,330 2,216 2,128 2,058 

80 3,960 3,111 2,719 2,486 2,329 2,214 2,126 2,056 

81 3,959 3,109 2,717 2,484 2,327 2,213 2,125 2,055 

82 3,957 3,108 2,716 2,483 2,326 2,211 2,123 2,053 

83 3,956 3,107 2,715 2,482 2,324 2,210 2,122 2,052 

84 3,955 3,105 2,713 2,480 2,323 2,209 2,121 2,051 

85 3,953 3,104 2,712 2,479 2,322 2,207 2,119 2,049 

86 3,952 3,103 2,711 2,478 2,321 2,206 2,118 2,048 

87 3,951 3,101 2,709 2,476 2,319 2,205 2,117 2,047 

88 3,949 3,100 2,708 2,475 2,318 2,203 2,115 2,045 

89 3,948 3,099 2,707 2,474 2,317 2,202 2,114 2,044 

90 3,947 3,098 2,706 2,473 2,316 2,201 2,113 2,043 

91 3,946 3,097 2,705 2,472 2,315 2,200 2,112 2,042 

92 3,945 3,095 2,704 2,471 2,313 2,199 2,111 2,041 

93 3,943 3,094 2,703 2,470 2,312 2,198 2,110 2,040 

94 3,942 3,093 2,701 2,469 2,311 2,197 2,109 2,038 

95 3,941 3,092 2,700 2,467 2,310 2,196 2,108 2,037 

96 3,940 3,091 2,699 2,466 2,309 2,195 2,106 2,036 

97 3,939 3,090 2,698 2,465 2,308 2,194 2,105 2,035 

98 3,938 3,089 2,697 2,465 2,307 2,193 2,104 2,034 

99 3,937 3,088 2,696 2,464 2,306 2,192 2,103 2,033 

100 3,936 3,087 2,696 2,463 2,305 2,191 2,103 2,032 
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