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ABSTRAK 

 

PENGARUH PERSEPSI HARGA, GROUP REFERENCE, DAN BRAND 

IMAGE TERHADAP KEPUTUSAN PEMILIHAN JASA TRAVEL UMRAH 

DI PT.MUHIBBAH MULIA WISATA PEKANBARU 

 

Oleh : 

M SYAH RUZA SIAGIAN 

NIM. 12070117446 

 

 

Keputusan pembelian adalah keputusan final konsumen untuk membeli atau 

tidaknya suatu barang dan jasa dengan membandingkan banyak pertimbangan. 

Ketika melakukan keputusan pembelian, seringkali terdapat beberapa pilihan 

antara dua atau lebih alternatif. Adapun tujuan dilakukannya penelitian ini untuk 

mengetahui Pengaruh Persepsi harga, Group Reference, dan Brand Image 

Terhadap Keputusan Pembelian Travel Umrah di PT. Muhibbah Mulia Wisata 

Kota Pekanbaru. Populasi dalam penelitian ini berjumlah 100 responden dengan 

menggunakan metode purposive sampling. Berdasarkan hasil koefisien 

determinasi pada tabel di atas, dapat dijelaskan bahwa nilai yang dihasilkan 

melalui adjusted R square yaitu 0,875 artinya pengaruh yang dihasilkan variabel 

bebas yang terdiri dari Persepsi harga, Group Reference, dan Brand Image 

terhadap Keputusan Konsumen dalam memilih Travel Umrah di PT. Muhibbah 

Mulia Wisata adalah 87,5%, sedangkan 12,5% dipengaruhi oleh variabel lain 

yang tidak termasuk dalam penelitian ini. 

 

Kata Kunci : Persepsi harga, Group Reference, Brand Image dan Keputusan 

Pembelian 
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ABSTRACT 

PENGARUH PERSEPSI HARGA, GROUP REFERENCE, DAN BRAND 

IMAGE TERHADAP KEPUTUSAN PEMILIHAN JASA TRAVEL UMRAH 

DI PT.MUHIBBAH MULIA WISATA PEKANBARU 

By : 

 

M SYAH RUZA SIAGIAN 

NIM. 12070117446 

 

Purchasing decision is the final decision of consumers to buy or not a product or 

service by comparing many considerations. When making a purchasing decision, 

there are often several choices between two or more alternatives. The purpose of 

this study was to determine the Influence of Price Perception, Group Reference, 

and Brand Image on the Purchase Decision of Umrah Travel at PT. Muhibbah 

Mulia Wisata Pekanbaru City. The population in this study amounted to 100 

respondents using the purposive sampling method. Based on the results of the 

determination coefficient in the table above, it can be explained that the value 

produced through the adjusted R square is 0.875, meaning that the influence 

produced by the independent variables consisting of Price Perception, Group 

Reference, and Brand Image on Consumer Decisions in choosing Umrah Travel at 

PT. Muhibbah Mulia Wisata is 87.5%, while 12.5% is influenced by other 

variables not included in this study. 

Keywords: Price perception, reference group, brand image and purchasing 

decisions 
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  BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Merujuk pada data World Population Review (2024), Indonesia 

menempati posisi pertama dengan jumlah penduduk muslim terbesar di 

dunia yakni mencapai 242 juta jiwa. Jumlah tersebut setara dengan 

88,25% dari total penduduk di Indonesia dan setara 12,27% dari total 

populasi muslim di dunia. Perkembangan dunia Islam berjalan sangat 

pesat. Seiring dengan berkembangnya Dunia Islam tersebut, kesadaran 

dan pengetahuan agama salah satunya terkait dengan ibadah untuk 

memenuhi panggilan Allah menjadi sangat tinggi, terlebih  populasi 

muslim di Indonesia terkenal religius. Alvara Research Center (2017) 

telah menunjukkan bahwa 95% umat Islam di Indonesia umumnya 

religius. Pew Research Center(2020) melalui surveinya, “The Global God 

Divide” juga menunjukkan bahwa Indonesia merupakan negara paling 

religius di dunia. Kondisi ini berakibat pada banyaknya masyarakat 

muslim di Indonesia yang bertekad untuk mengunjungi Baitullah. Namun, 

saat ini masyarakat       muslim yang hendak menjalankan ibadah haji tidak 

bisa langsung berangkat ke Tanah Suci dikarenakan adanya kendala 

waiting list (masa tunggu pemberangkatan haji) yang mana 

pemberangkatan paling cepat masih harus menunggu 11 tahun kemudian 

(untuk wilayah Maluku Barat Daya) dan pemberangkatan paling lambat 

masih harus menunggu 48 tahun kemudian (untuk wilayah Kabupaten 

Bantaeng). Oleh karena itu, kebanyakan masyarakat muslim Indonesia 
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memilih untuk menjalankan ibadah umrah sebagai alternatif untuk dapat 

berkunjung ke Baitullah dengan biaya yang relatif lebih murah dan tanpa 

masa tunggu yang lama. 

Perjalanan umrah merupakan salah satu ibadah yang sangat diminati 

oleh umat Muslim, terutama di Indonesia yang merupakan negara dengan 

jumlah penduduk Muslim terbesar di dunia. Permintaan terhadap jasa 

travel umrah terus meningkat setiap tahunnya, menciptakan peluang bisnis 

yang besar di sektor jasa perjalanan religi. Namun, di tengah 

meningkatnya permintaan tersebut, persaingan antar biro perjalanan umrah 

juga semakin ketat. Hal ini mendorong perusahaan penyedia jasa travel 

umrah untuk memahami dengan lebih baik faktor-faktor yang 

memengaruhi keputusan konsumen dalam memilih jasa mereka.  

Salah satu faktor penting yang memengaruhi keputusan pembelian 

adalah persepsi harga. Konsumen cenderung membandingkan harga dari 

berbagai penyedia jasa untuk menilai apakah harga tersebut sepadan 

dengan kualitas layanan yang ditawarkan. Dalam konteks jasa umrah, 

persepsi harga tidak hanya mencakup aspek nominal, tetapi juga terkait 

dengan nilai tambah yang ditawarkan seperti fasilitas penginapan, 

bimbingan ibadah, serta keamanan perjalanan.  

Selain itu, group reference atau referensi kelompok juga memainkan 

peranan penting, khususnya dalam masyarakat yang memiliki ikatan sosial 

yang kuat seperti di Indonesia. Rekomendasi dari tokoh agama, keluarga, 

atau teman dekat seringkali menjadi pertimbangan utama sebelum 
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memutuskan memilih biro perjalanan umrah tertentu. Hal ini menunjukkan 

bahwa keputusan konsumen tidak sepenuhnya bersifat individual, 

melainkan dipengaruhi oleh lingkungan sosial mereka.  

Di sisi lain, brand image atau citra merek juga merupakan faktor yang 

tidak dapat diabaikan. Merek yang dikenal memiliki reputasi baik, 

pengalaman yang panjang, dan pelayanan yang profesional akan lebih 

mudah mendapatkan kepercayaan dari calon jamaah. Citra merek yang 

kuat dapat menciptakan persepsi positif dan loyalitas konsumen, bahkan 

dalam kondisi harga yang lebih tinggi dibandingkan pesaing.  

Meskipun ketiga faktor tersebut telah banyak diteliti dalam konteks 

pemasaran jasa, penelitian yang mengkaji pengaruh persepsi harga, group 

reference, dan brand image secara simultan dalam konteks pemilihan jasa 

travel umrah masih sangat terbatas. Sebagian besar penelitian terdahulu 

lebih menekankan pada sektor jasa umum seperti perhotelan dan 

pariwisata konvensional. Padahal, jasa travel umrah memiliki karakteristik 

unik yang bersifat religius dan emosional, sehingga membutuhkan 

pendekatan yang lebih spesifik. Selain itu, penelitian sebelumnya belum 

banyak mempertimbangkan dinamika pasca pandemi yang memengaruhi 

perilaku dan preferensi konsumen. Masyarakat kini semakin selektif dan 

berhati-hati dalam memilih jasa travel umrah, memperhatikan aspek 

legalitas, transparansi harga, serta reputasi penyedia jasa. Oleh karena itu, 

dibutuhkan penelitian yang lebih komprehensif dan kontekstual untuk 

menjawab kebutuhan tersebut. 
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Tabel 1.1 Paket Harga Travel umrah 2024 Kota Pekanbaru 

Travel Agency 
Alamat/Info 

Kontak 

Harga 

Mulai 
Keunggulan Utama 

Samira Travel 
Parit Indah 

No. 64 A 
Rp 33,5 jt 

Paket 11 hari pilihan Safawi–

Majol 

SH Travel 
Jl. Pepaya 

No.72 F 
Rp 27,9 jt Reputasi baik, pilihan paket 

Muhibbah Travel Jl. Kartini No.1 Rp 26,95 jt Izin resmi, banyak paket promo 

ER Tour / 

Namira Travel 
– Rp 32,9 jt 

Pilihan paket hotel premium & 

maskapai 

Elsafa Travel 
Taman Mas 

Raya 
Rp 33 jt 

Jaminan keberangkatan & hotel 

dekat masjid 

Selatour 

Pekanbaru 
– 

Rp 27,9–

30,9 jt 

Paket sunnah, maskapai 

internasional, pembimbing 

Sumber : Travel umrah di pekanbaru 2024 

Berdasarkan data yang dihimpun dari berbagai penyedia jasa travel 

umrah di Pekanbaru, Muhibbah Tour & Travel muncul sebagai salah satu 

biro yang paling diminati masyarakat, terutama karena menawarkan biaya 

keberangkatan yang tergolong paling murah dibandingkan kompetitornya. 

Dengan harga promo mulai dari Rp26,95 juta untuk keberangkatan 

Februari 2024 dan Rp29,75 juta untuk Maret 2024, travel ini berhasil 

menarik perhatian calon jamaah yang menginginkan layanan umrah 

berkualitas namun tetap terjangkau. 

Selain faktor harga, pengalaman panjang Muhibbah Tour yang telah 

beroperasi sejak tahun 2000 memberikan kepercayaan tambahan bagi 

masyarakat Pekanbaru. Legalitas yang lengkap dengan izin resmi dari 

Kementerian Agama (Umrah No. D/928 dan Haji No. D/938) juga 

memperkuat citra profesional dan amanah biro ini. Tidak hanya itu, 
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Muhibbah Tour menawarkan berbagai paket umrah termasuk umrah 

reguler, plus Turki, dan umrah Ramadhan, yang menunjukkan fleksibilitas 

dalam memenuhi kebutuhan konsumen dari berbagai latar belakang 

ekonomi dan preferensi spiritual. Kombinasi antara harga kompetitif, 

pengalaman yang terbukti, serta layanan yang variatif dan sah secara 

hukum, menjadikan Muhibbah Tour & Travel sebagai pilihan utama warga 

Pekanbaru untuk melaksanakan ibadah umrah pada tahun 2024. 

Menurut Sofjan Assauri(2013) strategi pemasaran merupakan 

serangkaian tujuan dan sasaran, kebijakan serta aturan yang memberikan 

arahan kepada usaha pemasaran suatu perusahaan dari waktu ke waktu, 

terutama sebagai tanggapan perusahaan dalam menghadapi lingkungan 

dan keadaan persaingan dagang yang selalu berubah. Salah satu bentuk 

strategi pemasaran dalam bisnis yaitu melalui promosi produk. Promosi 

produk yang dapat digunakan perusahaan adalah penciptaan merek dagang 

yang inovatif dan kreatif. Menurut Pasal 1 Ayat 1, Nomor 15 Tahun 2001 

"Undang-Undang Merek", merek dagang adalah tanda dengan 

gambar,nama, kata, huruf, angka, susunan warna atau kombinasi 

dariunsur- unsur tersebut. Merek memiliki kekuatan yang unik dan 

digunakan untuk barang atau Kegiatan perdagangan jasa. Brand dapat 

memfasilitasi perusahaan selama melakukan promosi. Maka dari itu 

Perusahaan harus memiliki Brand Image.
 
Oleh karena itu, Membangun 

citra merek penting untuk bisnis, merek menunjukkan kepribadian yang 

unik dan menciptakan perbedaan antara merek Anda atau produk merek 
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lain di pasar.  

Tabel 1.2 Data Estimatif Penggunaan Konsumen Travel Umrah di Pekanbaru Tahun 

2024 

 

No 
Nama 

Travel 

Estimasi 

Keberangkatan/Bulan 

Rata-rata 

Jamaah/Keberangkatan 

Estimasi 

Total 

Jamaah 

(per 

tahun) 

Keterangan 

Utama 

1 
Muhibbah 

Tour 
2–3 kali ±45–60 orang 

±1.600–

1.800 

jamaah 

Promo aktif, 

travel tertua dan 

legalitas lengkap 

2 
Samira 

Travel 
1–2 kali ±30–40 orang 

±600–900 

jamaah 

Fokus pada 

paket reguler, 

brand cukup 

dikenal di 

Pekanbaru 

3 
Real 

Travel 

(Pakam) 

2 kali ±25–35 orang 
±600–800 

jamaah 

Paket bintang 3, 

sasaran ekonomi 

menengah 

4 SH Travel 1–2 kali ±30–45 orang 
±500–700 

jamaah 

Harga 

kompetitif, 

cukup sering 

promo 

5 
Safaria 

Travel 
1–2 kali ±40–50 orang 

±800–

1.000 

jamaah 

Paket hemat 

dengan 

keberangkatan 

massal (min. 40 

jamaah) 

6 
ER Tour / 

Namira 
2 kali ±35–50 orang 

±800–

1.200 

jamaah 

Paket premium, 

segmentasi 

menengah-atas 

7 
Elsafa 

Travel 
1–2 kali ±30–40 orang 

±500–800 

jamaah 

Harga sedang, 

penawaran hotel 

dekat masjid 

8 
Selatour 

Pekanbaru 
1 kali ±40–45 orang 

±500–600 

jamaah 

Pendekatan 

religius (sesuai 

sunnah), 

segmentasi 

santri 

9 
Hasanah 

Tours 
2–3 kali ±35–45 orang 

±1.000–

1.300 

jamaah 

Paket lengkap 

dan plus negara 

lain, jamaah 

loyal tinggi 

Sumber: Diolah dari data publikasi resmi dan media sosial 10 biro travel umrah di Pekanbaru 

(Instagram, website, brosur digital), periode Januari–Mei 2024. 
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Berdasarkan data estimatif penggunaan jasa travel umrah di Kota 

Pekanbaru tahun 2024, Muhibbah Tour & Travel menempati posisi teratas 

sebagai biro yang paling diminati masyarakat. Dengan estimasi total 

jamaah mencapai 1.600 hingga 1.800 orang per tahun, Muhibbah Tour 

menunjukkan tingkat kepercayaan yang tinggi dari warga Pekanbaru. 

Tingginya jumlah pengguna ini tidak lepas dari kombinasi harga paket 

yang sangat kompetitif (mulai dari Rp26,95 juta), frekuensi keberangkatan 

yang konsisten, serta pengalaman panjang sejak tahun 2000 yang 

menambah kredibilitas biro tersebut.  

Faktor lain yang membuat Muhibbah Tour unggul adalah legalitas 

yang lengkap dan pengelolaan profesional, terbukti dengan izin resmi dari 

Kementerian Agama untuk umrah dan haji. Selain itu, biro ini juga rutin 

melakukan promosi dan menyediakan berbagai pilihan paket, termasuk 

reguler dan plus negara lain seperti Turki. Dukungan pembimbing yang 

kompeten, manasik rutin, serta jaringan pelayanan yang luas turut 

mendorong tingginya minat masyarakat. Dengan semua keunggulan 

tersebut, tidak mengherankan jika Muhibbah Tour menjadi travel pilihan 

utama masyarakat Pekanbaru dalam melaksanakan ibadah umrah di tahun 

2024. 

Menurut Sangadji dan Sopiah (2013) mengatakan bahwa citra merek 

yang positif akan memberikan manfaat bagi produsen untuk lebih dikenal 

oleh konsumen. Dengan kata lain, citra yang baik akan menimbulkan 

persepsi yang baik di benak konsumen dan akan menentukan pilihan 
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mereka untuk membeli produk tersebut. Begitu pula jika citra merek 

negatif maka akan menimbulkan persepsi negatif di pihak konsumen dan 

cenderung lebih dipertimbangkan ketika membeli produk.Menurut Fandy 

Tjiptono(2011) Brand Image atau Brand Description yakni deskrispi 

tentang asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu
 
Citra 

atau asosiasi ini mempresentasikan persepsi yang bisa merefleksikan 

kenyataan yang obyektif ataupun tidak. Citra yang terbentuk dari 

asosiasi inilah yang mendasari dari keputusan pembelian konsumen. 

Ibadah haji dan umrah merupakan salah satu ibadah murni yang 

wajib atas setiap muslim yang mampu. Kewajiban ini merupakan rukun 

islam yang ke lima, karena haji dan umrah merupakan kewajiban, karena 

sesuai dengan firman Allah (QS. Al Baqarah: 196) yang artinya: „„Dan 

sempurnahkanlah ibadah haji dan umrah karena Allah‟‟. dengan demikian 

seseorang muslim yang telah mampu dari segi fisik dan finansial wajib 

hukumnya mengerjakan ibadah haji dan umrah, apabila seseorang yang 

telah mampu tidak melaksanakannya ia berdosa, dan apabila dilakukan ia 

mendapatkan pahala.Hukum ibadah umrah masih menjadi perbedaan 

pendapat di kalangan ulama. Sebagian ulama mengatakan umrah wajib, 

sementara yang lain mengatakan sunnah. Kesimpulannya, umrah yang 

dilakukan bersama haji hukumnya wajib, sedangkan umrah yang tidak 

berkaitan dengan haji hukumnya sunnahChulaifi M, (2018) 

 Calon Jamaah yang memiliki niatan untuk melaksanakan  umroh, 

berusaha untuk mencari informasi dari berbagai sumber baik internet 
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maupun informasi dari masyarakat yang telah berpengalaman dalam 

menggunakan suatu produk maupun jasa yang berhubungan dengan 

perjalanan ibadah tersebut. Rekomendasi dari keluarga menjadi salah satu 

sumber infomasi terhadap keputusan memilih travel umrah 

 Dalam sebuah kesempatan, saya berbincang dengan Ibu Aisyah, salah 

satu jamaah yang menggunakan jasa travel umrah dari PT. Muhibbah 

Mulia Wisata. Ibu Aisyah menceritakan bahwa awalnya ia mendapatkan 

informasi mengenai travel umrah ini dari keluarganya. "Keluarga saya 

sudah beberapa kali menggunakan jasa PT. Muhibbah Mulia Wisata,  ujar 

Ibu Aisyah. Menurut Ibu Aisyah, rekomendasi dari keluarganya sangat 

memengaruhi keputusan untuk memilih agen travel ini. "Saya percaya 

pada rekomendasi keluarga, terutama karena mereka sudah merasakan 

sendiri kualitas layanan yang diberikan.  

      Selain referensi dari keluarganya, Ibu Aisyah juga tertarik dengan 

harga yang ditawarkan oleh PT. Muhibbah Mulia Wisata. "Awalnya, saya 

bandingkan beberapa agen travel lain. Harga yang ditawarkan PT. 

Muhibbah Mulia Wisata sangat kompetitif, apalagi dengan fasilitas yang 

lengkap dan memadai. Saya merasa harga tersebut sangat sebanding 

dengan layanan yang akan saya terima," tambahnya. Ibu Aisyah juga 

mengungkapkan bahwa citra positif dari PT. Muhibbah Mulia Wisata 

menjadi faktor penentu keputusannya. "Saya lihat banyak testimoni positif 

dari para jemaah yang pernah berangkat bersama PT. Muhibbah Mulia 

Wisata. Ini memberikan rasa percaya dan keyakinan bahwa saya akan 
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mendapatkan pengalaman umrah yang baik dan berkesan," 

     Suryani (2013) menyatakan bahwa kelompok referensi merupakan 

individu atau kelompok yang dijadikan rujukan yang mempunyai 

pengaruh nyata bagi individu. Selanjutnya, Sumarwan (2013) menyatakan 

bahwa, terdapat tiga macam pengaruh dari kelompok referensi, di 

antaranya: (1) pengaruh normative, (2) nilai ekspresi, dan (3) pengaruh 

informasi.  

 Haji sebagai salah satu rukun islam yang mewajibkan kita untuk 

menunaikannya jika mampu, tetapi karena keterbatasan kuota untuk 

menunaikan ibadah haji ke Tanah Suci maka tidak memungkinkan kita 

untuk bersegera menunaikannya.Umrah menjadi sebuah alternative 

perjalanan ibadah ke Tanah Suci walaupun tidak menggugurkan kewajiban 

haji. Kita sebagai umat muslim memiliki kewajiban untuk melaksanakan 

atau menunaikan ibadah haji dan umrah tersebut. Akan tetapi dalam ini 

penulis hanya akan membahas pada ibadah umrah.  

     Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan objek penelitian sebuah 

Tour dan Travel di Saat ini penawaran biro jasa wisata umrah semakin 

meningkat dengan munculnya perusahaan-perusahaan baru yang 

menyajikan berbagai macam jenis penawaran yang sangat menarik, akan 

tetapi dalam proses pemasarannya yang tidak maksimal dan tidak 

memberikan nilai kepuasan kepada pelanggan atau customernya. Sehingga 

banyak sekali para Jemaah yang dikecewakan dengan hal tersebut. Bahkan 

banyak sekali dijumpai dimedia berita tentang terlantarnya jemaah umrah, 
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kaburnya dan menghilangnya pimpinan biro jasa umrah, penipuan 

pemberangkatan dengan penawaran harga murah dan lain sebagainya. 

Dengan demikian keselarasan antara standar pemasaran prosedur 

perusahaan dengan kegiatan yang dikerjakan atau dilaksanakan dilapangan 

harus searah, karena hal ini sangat berpengaruh terhadap keputusan 

pemilihan. 

  Saat ini jumlah jamaah umrah cenderung meningkat dari tahun ke 

tahun. Banyak motif muslim Indonesia melaksanakan ibadah umrah, 

diantaranya untuk meningkatkan amal kebaikan, menjadi teladan kepada 

masyarakat dan memperoleh status sosial . 

  Persaingan di bidang travel  umrah semakin ketat karena tingginya 

minat masyarakat untuk melaksanakan ibadah tersebut. Oleh karena itu, 

setiap perusahaan harus cerdas dalam merumuskan strategi agar tidak 

tertinggal. Strategi adalah rencana komprehensif untuk mencapai tujuan 

organisasi dan mempertahankan keberlanjutan operasional di lingkungan 

tempat organisasi beraktivitas. Perusahaan dapat mengalahkan pesaing jika 

mampu menciptakan keunikan yang berkelanjutan. 

   PT Muhibbah Mulia Wisata yang sudah berdiri dari tahun 1997 

merupakan sebuah perusahaan yang bergerak di bidang jasa tour dan 

travel, melayani haji, umrah, tour out/in bound tour, ticketing, pengurusan 

visa, passport, hotel reservation dan pengiriman barang. Dalam rangka 

merebut dan menguasai serta mempertahankan pasar sasarannya PT 

Muhibbah Mulia Wisata juga harus memberikan pelayanan yang baik 



 

12 

kepada para jamaah dan melakukan kegiatan-kegiatan promosi agar dapat 

menarik minat para jamaah haji dan umrah untuk dapat menggunakan jasa 

mereka dalam menjalankan ibadah haji dan umrah seperti yang 

diharapkan. Di mana PT Muhibbah Mulia Wisata ini berlokasi di 

Pekanbaru Jl. Kartini No 1. 

Tabel  1.3 Jumlah Jamaah Umrah PT Muhibbah Mulia Wisata 

NO TAHUN JUMLAH JAMAAH 

1 2020 - 

2 2021 - 

3 2022 2017 

4 2023 2516 

5 2024 1623 

   Sumber:PT.Muhibbah Mulia Wisata  2024 

 Tabel diatas menunjukkan jumlah jamaah umrah pada PT. Muhibbah 

Mulia Wisata dari tahun 2022 sampai 2023. Pada tahun 2022 jumlah 

jamaah haji berjumlah 2017 orang, tahun 2023 berjumlah 2516 orang 

,dapat disimpulkan bahwa jamaah umrah dari tahun 2022-2023 meningkat 

orang dan tahun 2024 berjumlah 1623 jamaah, maka dari itu penulis 

tertarik untuk mengangkat judul penelitian Pengaruh Persepsi 

Harga,Group Reference,Brand Image Terhadap Keputusan Pemilihan 

Jasa Travel Umrah Di PT.MUHIBBAH MULIA WISATA KOTA 

PEKANBARU 
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1.2 Rumusan Masalah 

1. Apakah Persepsi Harga berpengaruh terhadap keputusan konsumen 

dalam memilih Travel Umrah di PT.Muhibbah Mulia Wisata ? 

2. Apakah Group Reference bepengaruh terhadap keputusan konsumen 

dalam memilih Travel Umrah di PT.Muhibbah Mulia Wisata? 

3. Apakah Brand Image berpengaruh terhadap keputusan konsumen 

dalam memilih Travel Umrah di PT.Muhibbah Mulia Wisata? 

4. Apakah Persepsi harga,group reference,dan brand image 

berpengaruh secara simultan terhadap keputusan konsumen dalam 

memilih Travel  Umrah di PT.Muhibbah Mulia Wisata ? 

1.3 Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui pengaruh persepsi harga terhadap keputusan 

konsumen dalam memilih Travel Umrah di PT.Muhibbah Mulia 

Wisata. 

2. Untuk mengetahui pengaruh group reference terhadap keputusan 

konsumen dalam memilih Travel Umrah di PT.Muhibbah Mulia 

Wisata. 

3. Untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap keputusan 

konsumen dalam memilih Travel Umrah di PT.Muhibbah Mulia 

Wisata. 
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4. Untuk mengetahui pengaruh persepsi harga,group reference dan 

brand image terhadap keputusan konsumen dalam memilih Travel 

Umrah di PT.Muhibbah Mulia Wisata. 

1.4 Manfaat Peineilitian 

a. Bagi Peinulis 

Untuk meiningkatkan peinulisan karya ilmiah dan untuk 

meineirapkan teiori-teiori yang teilah peineiliti peiroleih seilama 

peirkuliahan. 

b. Bagi Peirusahaan 

Hasil peineilitian diharapkan meinjadi salah satu sumbangan 

peimikiran dan seibagai masukan dalam rangka meiningkatkan 

strateigi peinjualan. 

c. Bagi Univeirsitas 

Hasil peineilitian dapat meinambah reiveireinsi peineiliti yang ada 

dipeirpustakaan. 

 

1.5 Sisteim Peinulisan 

Untuk lei lbi lh mei lmahami l tei lntang hasi ll pei lnei lli ltilan i lni l sei lcara si lstei lmatils 

maka bei lri lkut bei lbei lrapa bagi lannya : 

 BAB I : Peindahuluan  

  Pei lndahuluan yang bei lri lsi lkan latar bei llakang masalah. Sei llailn 

i ltu, pada sub pei lmbahasan i lnil di ljei llaskan, rumusan masalah, tujuan, 
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manfaat pei lnei lli ltilan, sei lrta hi lpotei lsi ls peilnei lli lti lan. Bab pei lrtama akan 

di ltutup deilngan si lsteilmati lka pei lmbahasan. 

 BAB II : TINJAUAN PUSTAKA 

  Pada bab i lnil pei lnuli lsan mei lnjei llaskan bei lrbagai l tei lori l, 

konsei lp/vari lablei l pei lnei llilti lan, dan kei lrangka pei lmi lkilran yang 

bei lrhubungan dei lngan pei lnei lli ltilan i lni l. 

BAB III : MEITODEI PEINEILITIAN  

  Bab i lni l beilri lsil tei lntang lokasi l pei lnei lli ltilan, jei lni ls sumbei lr data, 

populasi l dan sampei ll, Tei lkni lk pei lngumpulan data, dan anali lsi ls data 

yang di lgunakan 

 BAB IV : GAMBARAN UMUM ( SUBJEIK PEINEILITIAN)  

  Pada bab i lni l meilmbahas teilntang gambaran umum teilmpat    

pei lnei lli ltilan. 

 BAB V : ANALISIS DATA DAN PEIMBAHASAN 

  Pada bab i lni l akan di ljei llaskan tei lntang urai lan hasi ll pei lnei lli ltilan 

sei lcara i lnstrumei lntal, dei lskri lpti lf, hasi ll pei lnguji lan hi lpotei lsils sei lrta 

pei lmbahasan hasi ll anali lsi ls data yang mei lngurai lkan cara 

mei lmei lcahkan masalah yang sei ldang di ltei llilti l dan mei lnguji l Peingaruh 

Keibeiragaman Produk, Peirseipsi Harga, dan Lokasi Teirhadap 

Keiputusan Peimbeilian Pada Toko Seijati Baru Kota Peikanbaru  l. 
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   BAB VI PEINUTUP 

Pada bab i lni l bei lri lsi lkan tei lntang kei lsi lmpulan hasi ll pei lnei llilti lan 

yang di llakukan dan sei lrta masukan pei lnulils tei lrhadap pei lnei lli ltilan 

sei llanjutnya. 
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BAB II 

TINJUAN PUSTAKA 

 

2.1 Peingeirtian Keiputusan Peimbeilian 

Meinurut Kotleir ( dalam Rachmi, 2017) keiputusan peimbeilian adalah 

tindakan dari konsumein untuk mau meimbeili atau tidak teirhadap produk. 

Dari beirbagai faktor yang meimpeingaruhi konsumein dalam meilakukan 

peimbeilian suatu produk atau jasa, biasanya konsumein seilalu 

meimpeirtimbangkan kualitas, harga dan produk sudah yang sudah 

dikeinal oleih masyarakat.  

Fandy Tjiptono (dalam Aprilia & Tukidi, 2021) “Peingeirtian 

keiputusan peimbeilian adalah tahap di mana peimbeili teilah   meineintukan   

pilihannya   dan   meilakukan   peimbeilian   produk,   seirta   

meingkonsumsinya. Peingambilan  keiputusan  oleih  konsumein  untuk  

meilakukan  peimbeilian  suatu  produk  diawali  oleih adanya  keisadaran  

atas  keibutuhan  dan  keiinginan”.  Suharno  (2018)  “Deifinisi  keiputusan 

peimbeilian   adalah   proseis   peinginteigrasian   yang   meingkombinasi   

sikap   peingeitahuan   untuk meingeivaluasi dua atau leibih peirilaku 

alteirnatif, dan meimilih salah satu diantaranya”, Peter dan Olson (2017) 

Keputusan pembelian adalah proses psikologis dan perilaku konsumen 

yang berakhir pada tindakan membeli produk atau jasa tertentu, 

Schiffman dan Kanuk (2018) Keputusan pembelian adalah pilihan akhir 

konsumen setelah melalui proses evaluasi terhadap berbagai alternatif 

produk yang tersedia. 
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2.1.1 Jeinis-jeinis Peirilaku Keiputusan Peimbeilian 

1. Peirilaku peimbeilian kompleiks konsumein 

Meilakukan peirilaku peimbeilian kompleiks keitika meiraka sangat 

teirlibat dalam peimbeilian dan meirasa ada peirbeidaan yang signifikan 

antar meireik. Konsumein munkin sangat teirlibat keitika produk itu 

mahal, beirisiko, jarang dibeili dan sangat meimpeirhatikan eikspreisi 

diri. Umumnya, konsumein harus meimpeilajari banyak hal teintang 

kateigori produk. 

2. Peirilaku peimbeilian peingurangan disonansi 

Peirilaku peimbeilian peingurangan disonansi ini teirjadi keitika 

konsumein sangat teirlibat dalam peimbeilian   yang   mahal,   jarang   

dilakukan,   atau   beirisiko,   teitapi   hanya   meilihat   seidikit 

peirbeidaan antar meireik. 

3. Peirilaku peimbeilian keibiasaan 

Peirilaku peimbeilian keibiasaan teirjadi dalam keiadaan keiteirlibatan 

konsumein yang reindah dan seidikit   peirbeidaan   meireik.   Contohnya   

garam.   Konsumein   hanya   meimpunyai   seidikit keiteirlibatan  

dalam  kateigori  produk  ini  meireika  hanya  peirgi  keitoko  dan  

meingambil  satu meireik. 

4. Peirilaku peimbeilian meincari keiseiragaman 

Konsumein  meilakukan  peirilaku  peimbeilian  meincari  keiseiragaman  

dalam  situasi  ini  yang meimpunyai  karakteir  keiteirlibatan  

konsumein  reindah  teitapi  anggapan  peirbeidaan  meireik  yang 



 

19 

signifikan.  Dalam  kasus  seimacam  ini  ,konsumein  seiring  

meilakukan  peirtukaran  meireik. Contoh  keitika  meimbeili  biskuit  

seiorang  konsumein  mungkin  meimeigang  jumlah  keiyakinan, 

meimilih meireik biskuittanpa meilakukan banyak eivaluasi 

2.1.2 Indikator Keiputusan Peimbeilian 

Meinurut Kotleir (2016), indikator-indikator dalam keiputusan 

peimbeilian adalah: 

1. Keimantapan pada seibuah produk, meirupakan keiputusan yang 

dilakukan konsumein, seiteilah meimpeirtimbangkan beirbagai 

informasi yang meindukung peingambilan Keiputusan 

2. Keibiasaan dalam meimbeili produk, meirupakan peingalaman 

orang teirdeikat (orang tua, saudara) dalam meinggunakan suatu 

produk.  

3. Meimbeirikan reikomeindasi keipada orang lain, meirupakan 

peinyampaian informasi yang positif keipada orang lain, agar 

teirtarik untuk meilakukan peimbeilian.  

4. Meilakukan peimbeilian ulang, meirupakan peimbeilian yang 

beirkeisinambungan, seiteilah konsumein meirasakan keinyamanan 

atas produk atau jasa yang diteirima 
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2.2 PERSEPSI HARGA 

2.2.1 Peingeirtian Persepsi Harga 

Kotleir & Armstrong (dalam Hananto, 2021) Peirseipsi Harga adalah 

jumlah uang yang di lbei lbankan untuk suatu produk atau layanan, atau 

jumlah nillai l yang di ltukar pei llanggan dei lngan kei luntungan mei lmilli lki l atau 

mei lnggunakan produk atau layanan tei lrsei lbut. Dalam arti l teilrsei lmpilt, harga 

adalah jumlah uang yang di lkei lnakan untuk suatu produk atau layanan. 

Mei lnurut Nasuti lon ei lt al. (2020) harga mei lrupakan sei lsuatu yang sangat 

bei lrarti l bagi l konsumeiln dan pei lnjual. Bagi l konsumei ln, harga mei lrupakan 

bi laya atas sei lsuatu. Seildangkan bagi l pei lnjual, harga mei lrupakan salah satu 

dari l sumbei lr pei lndapatan atau kei luntungan. Dapat di lsilmpulkan bahwa harga 

mei lrupakan salah satu faktor pei lnei lntu bagi l pei lmbei llil untuk mei lnei lntukan 

kei lputusan pei lmbeilli lan produk atau jasa. Lovelock dan Wirtz (dalam 

Achmad & Supriono, 2017)Persepsi harga adalah interpretasi konsumen 

terhadap hubungan antara harga yang ditawarkan dan manfaat yang 

dirasakan dari produk atau jasa yang diperoleh. Schiffman dan Kanuk 

(2018) Persepsi harga mencakup pandangan konsumen terhadap harga, 

apakah dianggap tinggi, rendah, atau sesuai dengan ekspektasi berdasarkan 

pengalaman dan kebutuhan mereka. Harga dalam pei lnei llilti lan i lni l di lukur 

dei lngan i lndi lkator.(dalam Zikri & Suwarno, 2024) 
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2.2.2 Indikator Persepsi Harga 

Kotlei lr dan Armstrong (2018) mei lngei lmukakan ada 4 (ei lmpat) 

i lndi lkator harga yai ltu seilbagai l bei lri lkut : 

1. Kei ltei lrjangkauan harga Suatu produk yang dapat di ljangkau olei lh 

para konsumei ln kei lmudi lan di lbei lri lkan harga olei lh suatu pei lrusahaan 

di lmana harga yang tei lrjangkau akan mei lmbuat konsumei ln tei lrtari lk 

untuk kei lmbali l meilni lkmati l produk tei lrsei lbut.  

2. Kei lsei lsuai lan harga dei lngan kuali ltas produk Sei lbuah pei lrusahaan 

di lkatakan bei lrhasi ll jilka harga pada produknya sei lsuai l dei lngan 

kuali ltas yang mei lrei lka bei lri lkan, ji lka kuali ltas produk bai lk dan harga 

ti lnggi l maka konsumei ln tildak mei lrasa kei lbei lratan jilka mei lmbei llil 

produk tei lrsei lbut karei lna mei lmpunyai l kei lseilsuai lan harga dei lngan 

kuali ltas produknya.  

3. Daya sai lng harga dalam pasar Sei lbuah pei lrusahaan ji lka i lngi ln 

mei lngalahkan kompei lti ltornya harus mei lmbei lri lkan harga atau suatu 

produk yang bei lrkuali ltas sei lhi lngga dapat bei lrsai lng tei lrhadap 

kompei ltiltornya.  

4. Kei lsei lsuailan harga dei lngan manfaat .Kei lseilsuai lan harga yang 

di lbei lri lkan olei lh pei lnyei ldi la jasa harus sei lsuail dei lngan dampak posi ltilf 

produk yang di lbei lri lkan juga. Bei lgi ltu pula jilka harga yang 

di lhadi lrkan ti lnggi l maka sei lbai lknya manfaat yang yang di lsaji lkan 

ti lnggi l pula 
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2.3 GROUP REFERENCE 

2.3.1 Peingeirtian Group Reference 

Kelompok referensi sebagai seorang individu atau sekelompok yang 

secara nyata ataukhayalan yang memiliki pengaruh evaluasi 

,aspirasi,bahkan perilaku terhadap orang lain.kelompok acuan (yang paling 

berpengaruh terhadap konsumen) mempengaruhi orang lain melalui norma 

,informasi dan kebutuhan.kelompok ini terdiri atas orang-orang yang 

mempunyai pandangan tertentu tentang bagaimana harus bertindak dalam 

suatu keadaan,dan seringkali mereka dijadikan pedoman oleh konsumen 

dalam bertingkah laku Ernawati & Nurdin ( 2021) 

Suryani (2013) menyatakan bahwa kelompok referensi merupakan 

individu atau kelompok yang dijadikan rujukan yang mempunyai pengaruh 

nyata bagi individu. Selanjutnya, Sumarwan (2013) menyatakan bahwa, 

terdapat tiga macam pengaruh dari kelompok referensi, di antaranya: (1) 

pengaruh normative, (2) nilai ekspresi, dan (3) pengaruh informasi. 

Ditambahkan pula oleh (Blackwell dkk., 2005), ada lima indikator yang 

menunjukkan kapabilitas dari kelompok acuan, yaitu: (a) pengetahuan 

kelompok referensi mengenai produk, (b) kredibilitas dari kelompok 

referensi, (c) pengalaman dari kelompok referensi, (d) keaktifan kelompok 

referensi, dan (e) daya tarik kelompok referensi. Kelompok referensi 

melibatkan satu orang atau lebih digunakan sebagai alasan pembandingan 

atau acuan dalam membentuk respons afektif dan respons kognitif serta 

melakukan perilaku (Peter & Olson, 2009).  
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2.3.2 Indikator Group Reference 

Menurut (Ernayani Tae & L. D Bessie, 2021) terdapat tiga macam 

indikator dari kelompok referensi, diantaranya: 

1) Pengaruh normatif 

    Pengaruh normatif adalah pengaruh dari kelompok referensi terhadap 

seseorang melalui norma-norma sosial yang harus dipatuhi dan diikuti. 

Pengaruh normatif akan semakin kuat terhadap seseorang untuk 

mengikuti kelompok referensi jika ada tekanan kuat untuk mematuhi 

norma-norma yang ada, penerimaan sosial sebagai motivasi kuat, dan 

produk serta jasa yang dibeli akan terlihat sebagai simbol dari norma 

sosial. 

2) Pengaruh ekspresi nilai 

   Kelompok referensi akan mempengaruhi seseorang melalui 

fungsinya sebagai pembawa ekspresi nilai. Seorang konsumen akan 

membeli kendaraan mewah dengan tujuan orang lain bisa memandang 

sebagai orang yang sukses atau kendaraan tersebut dapat meningkatkan 

citra dirinya. Konsumen tersebut merasa bahwa orangorang memiliki 

kendaraan mewah akan dihargai dan dikagumi oleh orang lain. 

Konsumen memiliki pandangan bahwa orang lain menilai kesuksesan 

seseorang dicirikan oleh pemilikikan kendaraan mewah, karena itu ia 

berusaha memiliki kendaraan tersebut agar bisa dipandang sebagai 

orang yang telah sukses. 
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3) Pengaruh informasi 

    Kelompok referensi akan mempengaruhi pilihan produk atau merek 

dari seorang konsumen, karena kelompok referensi tersebut sangat 

dipercaya sarannya, karena memiliki pengetahuan dan informasi yang 

lebih baik. Seorang dokter adalah kelompok referensi bagi para 

pasiennya. Apapun obat yang disarankan oleh dokter, biasanya diikuti 

oleh pasiennya. Pasien menganggap bahwa dokter memiliki 

pengetahuan dan informasi terpercaya, selain itu secara sosial dan 

peraturan, dokter adalah profesi yang memiliki otoritas dalam membuat 

resep obat. 

2.4 BRAND IMAGE 

2.4.1 Pengertian Brand Image 

Syahruliyanto & Prihatono (2022) menjelaskan bahwa merek 

adalah suatu tanda khas yangterdiri dari gambar, kata, nama, angka, 

komposisi warna, huruf, atau kombinasi dari komponen-komponen 

tersebut yang digunakan dalam prosestawar-menawar suatu barang atau 

jasa.Menurut Kotler & Keller dalam Arianty & Andira(2021), brand image 

merupakan persepsi dan keyakinan yang dianut konsumen, yang 

ditunjukkan dengan asosiasi-asosiasi yang tertanam dalam ingatan mereka 

dan selalu terlintas pertama kali di benak mereka ketika mendengar 

slogan.Selanjutnya, menurut Hsieh dkk.dalam Wardani & Maskur (2022), 

Citra merek yang sukses memungkinkan konsumen mengidentifikasi 

kebutuhan yang memuaskan dan membedakan merek tersebut dari 
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pesaingnya, sehingga meningkatkan kemungkinan konsumen mengambil 

keputusan pembelian terhadap merek tersebut. 

2.4.2 Indikator Brand image 

 Indikator-indikator yang membentuk brand image menurut (Aaker 

dan Biel, 2009) adalah:   

1. Citra pembuat (Corporate Image), yaitu sekumpulan asosiasi 

yang dipersepsikan konsumen terhadap perusahaan yang 

membuat suatu barang atau jasa. Meliputi: popularitas, 

kredibilitas, jaringan perusahaan, serta pemakai itu sendiri.  

2.  Citra produk / konsumen (product Image), yaitu sekumpulan 

asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap suatu barang atau 

jasa. Meliputi: atribut dari produk, manfaat bagi konsumen, serta 

jaminan.  

3. Citra pemakai (User Image), yaitu sekumpulan asosiasi yang 

dipersepsikan konsumen terhadap pemakai yang menggunakan 

suatu barang atau jasa. Meliputi: pemakai itu sendiri, serta status 

sosialnya.  

2.5 Pandangan Dalam Islam 

2.5.1 Keiputusan Peimbeilian Meinurut Dalam Pandangan Islam 

Perilaku konsumen merupakan kecendrungan dalam melakukan 

konsumsi untuk memaksimalkan kepuasannya. Dalam memenuhi 

kebutuhan, Islam menyarankan agar manusia dapat bertindak di tengah-

tengah (modernity) dan sederhana (simplicity). Untuk itu, Islam menolak 
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manusia yang selalu memenuhi keinginannya. Karena pada dasarnya 

manusia memiliki kecendrungan terhadap keinginan, baik itu keinginan 

yang baik maupun keinginan yang buruk. Keinginan tidak sering sejalan 

dengan rasionalitas, karena terbatas dalam kualitas maupun kuantitasnya. 

Dalam ajaran Islam juga, manusia harus mengendalikan dan mengarahkan 

keinginannya sehingga dapat membawa kemanfaatan dan bukan kerugian 

bagi kehidupan di dunia dan di akhirat.  

Proses pengambilan keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh 

perilaku konsumen. Dalam Islam, proses pengambilan keputusan 

pembelian diterangkan dalam beberapa ayat Al-Qur‟an yang lebih bersifat 

umum, Artinya bisa diterapkan dalam segala aktivitas. Selain itu, konsep 

pengambilan keputusan dalam Islam lebih ditekankan keseimbangannya. 

Firman Allah dalam QS. Al-Furqon: 67 

يْنََ ِ وْا وَلمََْ يسُِْْفوُْا لمََْ اَنفَْقُوْا اِذَا َ وَالَّذ  قوََامًا ذٰلََِ بيَََْ وَكََنََ يقَْتُُُ

Artinya:”Dan orang-orang yang apabila membelanjakan (harta) mereka 

tidak berlebihan, dan tidak (pula) kikir, dan adalah (pembelanjaan 

itu) di tengah-tengah antara yang demikian”.(QS. Al-Furqon:67). 

Berdasarkan ayat diatas menjelaskan bahwa sebagai umat muslim agar 

hendaklah membelanjakan hartanya dengan sewajarnya atau seimbang, 

tidak berlebihan dan tidak kikir, tetapi membelanjakan harta secukupnya 

sesuai dengan kebutuhan. 
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2.6 Peineilitian Teirdahulu 

 
Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu 

NO Nama/ 

Tahun 

Judul Hasil Peineilitian Peirbeidaan 

1 Laurensia 

Millenia 

Maharani 

Paat 1 

Silcyljeov

a 

Monihara

pon2 

Mirah H. 

Rogi 3 

(2020) 

PENGARUH 

FASILITAS, WORD 

OF MOUTH, 

KELOMPOK 

REFERENSI,GAYA 

HIDUP SEHAT DAN 

PROMOSI MEDIA 

SOSIAL TERHADAP 

KEPUTUSAN 

PEMILIHAN TEMPAT 

BEROLAHRAGA 

PADA GENERASI 

MILENIAL DI GPI 

FUTSAL DAN SPORT 

CENTER MANADO 

 

Variabel fasilitas, word of 

mouth, kelompok 

referensi, gaya hidup sehat 

dan promosi media sosial, 

baik secara simultan 

maupun secara parsial, 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

keputusan pemilihan 

tempat berolahraga di GPI 

Futsal dan Sport Center 

Manado.. 

a. Dalam 

penelitian 

ini tidak 

terdapat 

variabel , 

Brand 

image,Perse

psi harga ,  

b. Lokasi dan 

waktu 

penelitian 

c. Sampel 

d. Populasi  

 

2 (Muham

mad 

In‟amul 

Chulaifi, 

Endang 

Setyowati

,2018) 

 

Pengaruh Kualitas 

Pelayanan, Persepsi 

Harga Dan 

Kepercayaan 

TerhadapKepuasan 

Konsumen Jasa Travel 

Umrah Dan Haji Pada 

Pt. Sebariz 

WarnaBerkah Di 

Surabaya 

 

Pengaruh Kualitas 

Pelayanan, Persepsi Harga 

Dan Kepercayaan 

TerhadapKepuasan 

Konsumen Jasa Travel 

Umrah Dan Haji Pada Pt. 

Sebariz WarnaBerkah Di 

Surabaya 

 

a. Tempat 

Penelitian 

b. Sampel  

c. Populasi 

 

3 Laila 

Dairina , 

Vicky F 

Sanjaya 

(2022) 

 

PENGARUH BRAND 

IMAGE TERHADAP 

KEPUTUSAN 

PEMBELIAN 

PRODUK 

( Studi pada produk 

sepatu merek 

Converse)  

Hasil tersebut yang 

menyatakan bahwa Brand 

Image tehadap Keputusan 

Pembelian mempunyai 

pengaruh yang positif dan 

signifikan. 

 

a. Tempat 

Penelitian 

b. Sampel 

c. Populasi 

 

4 Lalu Agus 

Karlan, 

Sri 

PENGARUH 

KELOMPOK 

REFERENSI DAN 

Kelompok referensi 

berpengaruh secara 

signifikan terhadap 

a. .Tempat 

Penelitian 
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NO Nama/ 

Tahun 

Judul Hasil Peineilitian Peirbeidaan 

Ernawati, 

Muhajirin

(2024) 

 

PRESTISE terhadap 

keputusan pembelian 

tenun renda di kota 

bima 

 

keputusan pembelian 

Tenun Renda Di Kota 

Bima. 

 

b. Sampel 

c. Populasi 

 

5 (Nugroho 

& Sarah, 

2021) 

 

pengaruh kelompok 

referensi, brand image, 

dan celebrity endorser 

terhadap keputusan 

pembelian 

 

Kelompok referensi 

memiliki sumbangan 

positif signifikan terhadap 

keputusan pemb- elian 

produk busana merek 

Erigo. Selanjutnya, brand 

image memiliki 

sumbangan positif 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

produk busana merek 

Erigo 

 

a. .Tempat 

Penelitian 

b. Sampel 

c. Populasi 

 

6 Adnan,I.(

2021) 

 

 

Pengaruh Brand Image 

Dan Service Quality 

Terhadap Keputusan 

Pelanggan Untuk 

Membeli Produk Jasa 

Haji Dan Umrah Di PT. 

Fazary Wisata Bintaro 

Tangerang Selatan  

 

Brand image sangatlah 

berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan 

pelanggan untuk membeli 

produk jasa haji dan 

umrah di PT. Fazary 

Wisata 

 

a. Temoat 

Penelitian 

b. Sampel 

c. Populasi 

 

7 Asmim 

sulprianto, 

M.akmal 

(2021) 

Pengarulh Produlk Dan 

Labeillisasi Halal 

Teilrhadap Keilpultulsan 

Peilmbeillian Mieil 

Samyang(Stuldi 

Konsulmeiln Di 

Indomareilt Keillulrahan 

Bulgis) 

Hasil peilneillitian teilrseilbult 

meilngulngkapkan bahwa 

kulalitas produlk dan 

labeillisasi halal seilcara 

signifikan beilrpeilngarulh 

teilrhadap keilpultulsan 

peilmbeillian mieil Samyang 

di Indomareilt Jalan 

Hasanulddin Keillulrahan 

Bulgis. 

a. Temoat 

Penelitian 

b. Sampel 

c. Populasi 

 

8 CK Indira, 

AN 

Ridwan, I 

Ardiansya

h (2024) 

Pengaruh Gaya Hidup, 

Citra Merek, 

Kelompok Referensi, 

Kualitas Produk, dan 

Harga terhadap 

Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

variabel gaya hidup, citra 

merek, kelompok 

referensi, dan kualitas 

produk berpengaruh secara 

parsial terhadap keputusan 

a.tempat 

penelitian  

b.sampel 

c.populasi 
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NO Nama/ 

Tahun 

Judul Hasil Peineilitian Peirbeidaan 

 pembelian Starbucks 

Coffee. Variabel gaya 

hidup, citra merek, 

kelompok referensi, dan 

kualitas produk 

berpengaruh secara 

simultan terhadap 

keputusan pembelian, serta 

variabel yang paling 

dominan terhadap 

keputusan pembelian 

adalah variabel kualitas 

produk. 

  

2.7 Keirangka Peimikiran 

 

Beirdasarkan rumusan masalah, tujuan masalah, dan landasan teiori 

yang sudah dijeilaskan seibeilumnya, peineilitian ini dimulai deingan 

meimpeilajari teiori-teiori yang digunakan seibagai landasan peineilitian. 

Rumusan masalah yang teilah disusun seibagai bahan peineilitian 

untuk diteiliti meirupakan dasar dari teiori-teiori yang digunakan seibagai 

landasan peineilitian. Maka, pada peineilitian ini teirdapat variabeil beibas 

yaitu Persepsi Harga(X1), Group Reference(X2), dan Brand Image(X3) 

dan variabeil teirikat Keiputusan Peimbeilian(Y1). 

Variabeil-variabeil ini dianalisis dan meimunculkan eimpat hipoteisis. 

EImpat hipoteisis yang dapat nantinya akan diuji deingan peingujian statistic. 

Keirangka peimikiran pada peineilitian ini dapat digambarkan seibagai 

beiriku: 
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Gambar 2 1 Kerangka Berfikir 

 

   Sumbeir : Di Olah dari beirbagai sumbeir 

Keiteirangan : 

 

      = Peingaruuh seicara simultan 

 

  = Peingaruh seicara peirsial 

 

2.8 Konseip Opeirasional Variabeil 

 

a. Variabeil Beibas (Indeipeindeint Variabeil) Meirupakan variabeil yang 

meimpeingaruhi atau yang meinjadi seibab peirubahan atau 

timbulnya variabeil teirikat (Deipeindeint Variabeil). Dalam 

peineilitian ini Persepsi Harga(X1), Group Reference(X2), dan 

Brand Image(X3)  meirupakan variabeil beibas. 

b. Variabeil Teirikat (Deipeindeint Variabeil) Meirupakan variabeil yang 

dipeingaruhi oleih apa yang meinjadi akibat, kareina adanya 

 

 

  

      H1 

       

      H2 

       

      H3      

       

 

H4 

Persepsi Harga 

(X1) 

Group 

Reference(X2) 

Keiputusan 

Peimbeilian (Y) 

Brand Image 

(X3) 
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variabeil beibas. Dalam peineilitian ini Keiputusan Peimbeilian (Y) 

meirupakan variabeil teirikat.  

Tabel 2. 2 Defenisi dan Konsep Operasional Variabel Penelitian 

No Variabeil Deifeinisi Indikator Skala 

1 

 

 

 

Keiputusan 

peimbeilian 

Meinurut Kotleir (2016), 

keiputusan peimbeilian 

adalah tindakan dari 

konsumein untuk mau 

meimbeili atau tidak 

teirhadap produk. 

Kotleir (2016) 

1. Keimantapan pada 

seibuah produk 

2. Keibiasaan dalam 

meimbeili produk.  

3. Meimbeirikan 

reikomeindasi pada 

orang lain 

4. meilakukan 

peimbeilian ulang.  

Likeirt 

2 Peirseipsi 

Harga 

Kotleir & Armstrong 

(2018) harga adalah 

jumlah uang yang 

dilbei lbankan untuk suatu 

produk atau layanan 

 

 

 

Kotleir dan Keilleir 

(2018) 

1. Kei ltei lrjangkauan 

harga .  

2. Kei lsei lsuailan harga 

dei lngan kualiltas 

produk  

3. Daya sailng harga 

dalam pasar  

4. Kei lsei lsuailan harga 

dei lngan manfaat . 

 

Likeirt 

3 Group 

Reference 

 

Kelompok referensi 

sebagai seorang individu 

atau sekelompok yang 

secara nyata ataukhayalan 

yang memiliki pengaruh 

evaluasi ,aspirasi,bahkan 

perilaku terhadap orang 

lain.kelompok acuan (yang 

a.Pengaruh normatif 

b.Pengaruh ekspresi 

nilai 

c.Pengaruh informasi 

     (Ernayani Tae & 

L. D Bessie, 2021) 

Likert 
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2.9 Hipoteisis Dan Hubungan Antar Variabel 

 

Meinurut Sugiyono (2017) hipoteisis meirupakan jawaban seimeintara 

teirhadap rumusan masalah. Kareina sifatnya masih seimeintara, maka peirlu 

dibuktikan keibeinarannya meilalui data eimpirik yang teirkumpul. 

paling berpengaruh 

terhadap konsumen) 

mempengaruhi orang lain 

melalui norma ,informasi 

dan kebutuhan.kelompok 

ini terdiri atas orang-orang 

yang mempunyai 

pandangan tertentu tentang 

bagaimana harus bertindak 

dalam suatu keadaan,dan 

seringkali mereka 

dijadikan pedoman oleh 

konsumen dalam 

bertingkah laku Ernawati 

& Nurdin ( 2021) 

 

4 Brand Image  

 

Citra merek yang sukses 

memungkinkan konsumen 

mengidentifikasi 

kebutuhan yang 

memuaskan dan 

membedakan merek 

tersebut dari pesain-gnya, 

sehingga meningkatkan 

kemungkinan konsumen 

mengambil keputusan 

pembelian terhadap merek 

tersebut Hsieh dkk.dalam 

Wardani & Maskur 

(2022), 

 

1.Citra pembuat 

(Corporate Image).  

2.Citra produk/ 

konsumen (product 

Image), 

3.Citra pemakai (User 

Image), (Aaker dan 

Biel, 2009) 

Likeirt 
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2.9.1 Hubungan Antar Variabel Keragaman Produk Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Persepsi harga memengaruhi pandangan konsumen terhadap nilai 

yang ditawarkan oleh toko. Ketika konsumen merasa harga produk di 

PT.MUHIBBAH MULIA WISATA sebanding dengan kualitas atau 

manfaat yang diterima, mereka cenderung lebih percaya diri dalam 

mengambil keputusan pembelian. Sebaliknya, persepsi harga yang negatif 

dapat mengurangi minat konsumen untuk berbelanja di toko tersebut. 

Ha1 : Terdapat pengaruh Persepsi Harga terhadap Keputusan Pembelian 

jasa travel umrah di pt muhibbah mulia wisata. 

Ho1  : Tidak ada pengaruh Persepsi Harga terhadap Keputusan Pembelian 

jasa travel umrah di pt muhibbah mulia wisata. 

2.9.2 Hubungan Antar Variabel Group Reference Terhadap Keputusan 

Pembelian 

Kelompok referensi mempengaruhi anggota setidaknya dengan tiga 

cara,yaitu memperkenalkan perilaku dan gaya hidup baru kepada 

seseorang,mempegaruhi sikap dan konsep diri,dan meciptakan tekanan dan 

kenyamanan yang dapat mempengaruhi pilihan produk mereka,dan 

Referense group sebagai orang yang mempengaruhi secara bermakna 

perilaku individu dapat memberikan standard an nilai yang dapat menjadi 

prespekti penentu mengenai bagaimana seseorang berpikir dan 

berperilaku. (Pramadani,2019). 
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Ha2 : Terdapat pengaruh group reference terhadap Keputusan Pembelian 

jasa travel umrah di pt muhibbah mulia wisata. 

Ho2   : Tidak ada pengaruh group reference terhadap Keputusan 

Pembelian jasa travel umrah di pt muhibbah mulia wisata. 

2..9.3 Hubungan Antar Variabel Brand Image Terhadap Keputusan 

Pembelian 

Menurut Hsieh dkk.dalam Wardani & Maskur (2022), Citra merek 

yang sukses memungkinkan konsumen mengidentifikasi kebutuhan yang 

memuaskan dan membedakan merek tersebut dari pesaingnya, sehingga 

meningkatkan kemungkinan konsumen mengambil keputusan pembelian 

terhadap merek tersebut. 

Ha3 : Terdapat pengaruh brand image terhadap Keputusan Pembelian 

jasa travel umrah di pt muhibbah mulia wisata. 

Ho3   : Tidak ada pengaruh brand image terhadap Keputusan Pembelian 

jasa travel umrah di pt muhibbah mulia wisata. 

2.9.4 Hubungan Antar Variabel Persepsi Harga, Group Reference Dan 

Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian 

Dijelaskan sebagai suatu dinamika di mana ketiga faktor ini saling 

berinteraksi dalam memengaruhi perilaku konsumen. Persepsi harga 

berperan sebagai pertimbangan rasional, di mana konsumen menilai 

apakah harga suatu produk sebanding dengan manfaat yang ditawarkan, 
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sementara group reference (kelompok referensi) berfungsi sebagai 

pengaruh sosial yang mendorong konformitas atau keinginan untuk 

diterima dalam lingkungan tertentu. Di sisi lain, brand image membentuk 

persepsi emosional dan kepercayaan terhadap merek, yang dapat 

memperkuat atau melemahkan niat beli. Ketika brand image positif dan 

didukung oleh rekomendasi dari kelompok referensi, konsumen cenderung 

mengabaikan persepsi harga yang tinggi, sebaliknya, jika persepsi harga 

dianggap tidak sesuai dengan nilai yang diberikan, maka pengaruh group 

reference dan brand image mungkin tidak cukup kuat untuk mendorong 

pembelian. Dengan demikian, keputusan pembelian merupakan hasil 

integrasi antara pertimbangan objektif (harga), tekanan sosial (group 

reference), dan citra merek (brand image). 

 H4 : Di Duga Persepsi Harga, Group Reference Dan Brand Image 

Berpengaruh Secara Persial terhadap   Keputusan Pembelian. 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN  

3.1 Lokasi Peineilitian   

Peeneelitian dilaksanakan di PT.Muhibbah Mulia Wisata Kota 

Peekanbaru, deengan objeek peeneelitian diambil dari konsumeen yang peernah 

memilih travel umrah PT.Muhibbah Mulia Wisata Peeneelitian ini di mulai 

seejak bulan Januari sampai bulan Maret 2025. 

3.2 Jeinis dan Sumbeir Data 

 Data yang di lbutuhkan untuk anali lsi ls dalam pei lnei lli ltilan i lnil 

di lkumpulkan dari l sumbei lr data pri lmei lr dan data sei lkundei lr dei lngan 

kei ltei lntuan sei lbagai l bei lri lkut: 

 3.2.1 Data Pri lmei lr 

Menurut Sugiyono, (2022) data primer yaitu sumber data yang 

langsung memberikan data kepada pengumpul data. Sumber data yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah tanggapan responden yang 

diperoleh melalui kuisioner yang dibagikan secara online tentang 

Pengaruh, Persepsi Harga,Group Reference Dan Brand Image Terhadap 

Keputusan Pembelian Pada Travel umrah di PT.Muhibbah Mulia Wisata 

3.2.2 Data  Sei lkundei lr 

Menurut Sugiyono, (2022) data sekunder yaitu sumber data yang 

memberikan data pada pengumpul data, misalnya lewat orang lain atau 

lewat dokumen Serta literatur yang relevan seperti jurnal, buku referensi, 
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dan lain-lain yang dianggap perlu dalam penelitian ini, serta pemanfaatan 

internet untuk mengumpulkan data yang berhubungan dengan penelitian. 

3.3 Teiknik Peingumpulan Data 

  Untuk mei lndapatkan data yang di lpei lrlukan, pei lnei lli ltil mei lnggunakan 

mei ltodei l bei lri lkut : 

3.3.1 Kusi lonei lr 

  Mei lrupakan salah satu alat ukur yang di lpei lrgunakan sei lbagai l 

pei lngukur kei ljadi lan yang di lgunakan olei lh pei lnei lli lti l Dei lwi l & Sudaryanto, 

(2020). Mei lnurut Sugyono (2020) Kusi lonei lr juga di lseilbut sei lbagai l 

sei lkumpulan pei lrtanyaan atau pei lrnyataan yang di lgunakan untuk 

mei lndapatkan i lnformasi l dari l sei lsei lorang tei lrkai lt dei lngan pei lnei lli ltilan yang 

akan di llakukan. Mei lnurut Nuryani (2020) Kusi lonei lr mei lmilli lki l pei lran 

pei lnti lng untuk mei lnei lntukan kei lbei lnaran data yang di ldapatkan pada sei lti lap 

pei lnei lli ltilan, kei lbei lnaran data yang di ldapatkan sangat di ltei lntukan olei lh 

kuali ltas i lnstrumei lnt yang di lgunakan. 

3.3.2 Skala Peingukuran 

  Alat pei lngukuran data pei lnei lli ltilan i lnil mei lnggunakan skala Li lkei lrt. 

Sugiyono (2020) mei lnyatakan bahwa skala Li lkei lrt di lgunakan untuk 

mei lngukur si lkap, pei lndapat, dan pei lrsei lpsil sei lsei lorang atau sei lkei llompok orang 

tei lntang fei lnomei lna sosi lal dalam pei lnei lli lti lan.  

 Untuk kei lpei lrluan anali lsi ls kuanti ltati lf, maka jawaban dapat di lbei lri lkan 

skor sei lpei lrtil :  
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1. Sangat Sei ltuju (SS) dilbei lri l ni llail  5 

2. Sei ltuju (S)dilbei lri l ni llail    4 

3. Kurang Setuju (CS)diberi nilai  3  

4. Ti ldak Sei ltuju (TS)dilbei lri l ni llai l  2 

5. Sangat Ti ldak Sei ltuju (STS) di lbei lri l ni llail 1 

3.4 Populasi dan Sampeil 

3.4.1 Populasi 

 Mei lnurut Sugiyono (2022), populasi l adalah Kumpulan objei lk atau 

subjei lk yang mei lmilli lki l ci lri l-ci lri l tei lrtei lntu yang di ltei ltapkan olei lh pei lnei lli ltil untuk 

di lpei llajari l dan di lambi ll kei lsi lmpulan. 

  Dalam pei lnei llilti lan i lni l, populasi l tei lrdilri l daril konsumei ln yang pei lrnah 

menggunakan jasa travel umrah di PT.Muhibbah Mulia Wisata kota 

Pei lkanbaru selama tahun 2024. Berdasarkan data internal jumlah jamaah 

umrah yang diberangkatkan selama tahun 2024 mencapai 1.623 orang 

3.4.2 Sampei ll 

  Mei lnurut Sugi lyono (2022), sampei ll adalah bagi lan dari l jumlah dan 

karaktei lri lstilk yang di lmi lli lki l olei lh populasi l tei lrsei lbut. Pada pei lnei llilti lan i lni l 

di lgunakan Tei lkni lk pei lngambi llan sampei ll dei lngan mei lnggunakan sampli lng 

purposi lvei l arti lnya sei lti lap i lndi lvi ldu yang di lgunakan sei lbagai l sampei ll di lpi lli lh 

sei lngaja bei lrdasarkan pei lrtilmbangan tei lrtei lntu. Karaktei lri lstilk suatu rei lspondei ln 

yang bi lsa mei lnjadil sampei ll adalah : 
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a. Rei lspondei ln mei lrupakan i lndi lvildu yang bei lrusila minimal 17 tahun 

b. Responden yang pernah menggunakan jasa travel umrah di 

PT.Muhibbah Mulia Wisata 

Karena populasi diketahui secara pasti, maka jumlah sampel 

ditentukan dengan menggunakan rumus Slovin (Umar, 2013), dengan 

tingkat kesalahan 10% atau 0,1:  

 

Maka jumlah sampel minimum yang dibutuhkan adalah sekitar 94 

responden. Namun, untuk meningkatkan validitas data dan menjaga 

representasi yang lebih baik, maka jumlah sampel ditetapkan sebanyak 100 

responden. 

3.5 Meitodei Analisis Data 

 Pei lnei llilti lan i lni l meilnggunakan tei lkni lk anali lsils data kuanti ltati lf untuk 

mei lnghasi llkan dan mei lnjei llaskan hasi ll pei lnei lli lti lan saat i lni l dei lngan 

mei lnggunakan pei lrsamaan rumus matei lmatils, mei lnghubungkannya dei lngan 

tei lori l yang ada, dan kei lmudi lan sampai l pada kei lsi lmpulan. Mei lnurut Sugiyono 

(2022) anali lsi ls data mei lnggunakan stati lsti lk dalam pei lnei lli ltilan kuanti ltatilf. 
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3.6 Uji Kualitas Data 

3.6.1 Uji l Vali ldi ltas 

 Menurut Sugiyono (dalam Ono, 2020) Ujil valildi ltas di lgunakan untuk 

mei lngukur sah atau vali ld tildaknya suatu kuei lsi lonei lr. Suatu kuei lsi lonei lr 

di lkatakan vali ld ji lka pei lrtanyaan pada kuei lsi lonei lr mampu untuk 

mei lngungkapkan sei lsuatu yang akan di lukur oleilh kuei lsi lonei lr teilrsei lbut. Jadil 

vali ldi ltas ilngi ln meilngukur apakah pei lrtanyaan dalam kueilsi lonei lr yang sudah 

ki lta buat bei ltul bei ltul dapat mei lngukur apa yang hei lndak ki lta ukur  

1. H0 di ltei lri lma apabi lla r hi ltung > r tabei ll 

2. H0 di ltolak apabi lla r stati lstilc ≤ r tabei ll 

 Jilka hasi ll si lgni lfi lkan maka masi lng-masilng i lndilkator pei lrtanyan ataupun 

pei lrnyataan i lalah vali ld. 

3.6.2 Uji l Rei llilabi lliltas 

 Mei lnurut Ghozali (Ramadhan & Kadafi, 2017) Uji l rei lli labi lli ltas adalah 

uji l coba yang di lgunakan untuk mei lnillail kei lhandalan suatu i lnstruksi l 

pei lngukuran. I lni l juga bei lrlaku untuk uji l coba yang di lgunakan sei lbagai l 

pei lnanda vari labei ll atau konstruk tei lrkai lt. Konsi lstei lnsi l atau stabi lliltas jawaban 

yang di ltunjukkan olei lh sei lsei lorang tei lrhadap pei lrtanyaan-pei lrtanyaan dalam 

kuei lsi lonei lr tei lrbut daril waktu kei l waktu. 

1. Suatu vari lablei l dilkatakan  rei llilabei ll jilka mei lmbei lri lkan ni llai l Cronbach 

Alpha > 0,60 
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2. Suatu vari lablei l di lkatakan ti ldak rei llilabei ll jilka mei lmbei lri lkan ni llail 

Cronbach Alpha < 0,60 

3.7 Uji Asumsi Klasik 

 Uji l asumsil klasilk di lgunakan untuk mei lngei ltahuil apakah hasi ll anali lsils 

rei lgrei lsil lilni lei lr bei lrganda yang di lgunakan untuk meilnganali lsils dalam 

pei lnei lli ltilan i lni l tei lrbei lbas daril pei lnyi lmpangan asumsi l klasilk atau ti ldak 

3.7.1 Uji l Normali ltas 

 Uji normalitas adalah uji untuk mengetahui apakah di dalam model 

regresi berdistribusi normal atau tidak. Model regresi yang baik haruslah 

mempunyai data yang berdistribusi normal. Uji yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah uji statistic dengan Kolmogorof-Smirnov (Ghozali, 

2018).  

  Dasar pei lngambi llan kei lputusannya adalah :  

1. Jilka nillai l si lgni lfi lkansi l > 0,05, maka di lnyatakan data bei lrdi lstri lbusi l 

normal. 

2. Jilka nillai l si lgni lfi lkansi l < 0,05, maka di lnyatakan data bei lrdi lstri lbusi l 

ti ldak normal.  

3.7.2 Uji l Multi lkolilnei lri ltas 

Menurut  Ghozali (2028) Uji Multikolinearitas merupakan 

identifikasi terhadap beberapa daa nilai yang sama pada suatu bentuk 

regresi variable independen yang terdiri dari Keragaman produk, Persepsi 
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harga , dan Store Atmosphere terhadap Keputusan Pembelian gejala 

penelitian yang ditunjukkan oleh variabel dependen. Apabila seluruh 

variabel bebas menghasilkan nilai sesuai syarat yang telah ditentukan 

tersebut, maka data terhindar dari problem Multikolinearitas.  

Agar data terhindar dari masalah multikolinearitas, maka 

dibandingkan dengan nilai tolerance dan VIF (variance inflation factor) 

dengan syarat: 

1. Nilai tolerance setiap variabel bebas menghasilkan angka > 0,1. 

2. Nilai VIF setiap variabel bebas < 10. 

3.7.3 Uji l Hei ltei lroskei ldasti lsiltas  

 Menurut (Ghozali, 2018) uji heteroskedastisitas bertujuan untuk 

menguji apakah model regresi terjadi ketidaksamaan variance dan residual 

satu pengamatan kepengamatan yang lain. Dalam pengamatan ini untuk 

mendeteksi keberadaan heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan uji 

Arch. Uji Arch adalah meregresikan nilai absolut residual terhadap 

variabel independen (Ghozali, 2018). 

Dasar pengambilan keputusan sebagai berikut: 

1. Jika nilai p-value ≥ 0,05 maka H0 diterima, yang artinya tidak 

terdapat masalah heteroskedasisitas 

2. Jika nilai p-value ≤ 0,05 maka H0 ditolak yang artinya terdapat 

masalah heteroskedastisitas. 
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3.7.4 Uji l Autokorei llasi l 

 Menurut (Ghozali, 2018) Autokolerasi merupakan kolerasi atau 

hubungan yang terjadi antara anggota-anggota dari serangkaian 

pengamatan yang tersusun dalam times series pada waktu yang berbeda. 

Autokolerasi bertujuan unutk menguji apakah dalam sebuah regresi linier 

ada kolerasi antara kesalahan penggangu pada periode t jika ada berarti 

autokolerasi.  

Dalam penelitian keberadaan autokolerasi diuji dengan Durbin Watson 

dengan rumus sebagai berikut:  

1. Jika angka D-W dibawah -2 berarti terdapat autokorelasi positif  

Jika 

2.  angka D-W diantara -2 sampai 2 berarti tidak terdapat 

autokorelasi 

3.  Jika angka D-W diatas 2 berarti terdapat aotokorelasi negativel. 

3.8 Uji Reigreisi Beirganda 

 Sugiyono (2022) Mei lnjei llaskan pei lngaruh antara vari labei ll bei lbas 

tei lrhadap vari labei ll teilri lkat. Pei lrubahan pada vari labei ll bei lbas akan mei lmbawa 

pei lrubahan pada vari labei ll tei lri lkatnya. Bei lsar pei lngaruh tei lsei lbut dapat 

di ljei llaskan pada pei lrsamaan tei lrsei lbut. 

 Bei lri lkut rumus meiltodei l anali lsi ls rei lgrei lsi l bei lrganda : 

 Y = a + b1x1 + b2x2  +b3x3+ eil 
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Kei ltei lrangan : 

Y = Kei lputusan Peimbeilian 

A = Konstanta 

X1 = Persepsi Harga 

X2 = Group Reference 

X3 = Brand Image 

ei l = Nillail Rei lsi ldu 

b1,b2,b3= Koei lfi lsilei ln Rei lgrei ls 

3.9 Uji Hipoteisis 

3.9.1 Uji l T 

Menurut Ghozali, (2018) Uji T digunakan untuk menguji apakah 

variabel bebas berpengaruh secara individual mempunyai hubungan yang 

signifikan atau 56 tidak terhadap variabel terikat uji ini dilakukan untuk 

mengukur tingkat signifikansi masing-masing variabel bebas terhadap 

variabel terikat dalam model regresi, dengan ketentuan menggunakan 

tingkat signifikansi 5% dengan uji 2 sisi atau 0,05. Suatu variabel akan 

memiliki pengaruh yang berarti jika : 

1. Apabila t hitung > t tabel atau Sig < α maka H0 ditolak, Ha 

diterima artinya terdapat pengaruh secara parsial antara Persepsi 

Harga,Group Reference,dan Brand Image Terhadap Keputusan  

Pembelian jasa travel umrah di PT.Muhibbah mulia wisata. 
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2. Apabila t hitung < t tabel atau Sig > α maka H0 diterima, Ha 

ditolak artinya tidak terdapat pengaruh secara parsial antara 

Persepsi Harga,Group Reference,dan Brand Image Terhadap 

Keputusan  Pembelian jasa travel umrah di PT.Muhibbah mulia 

wisata. 

3.9.2 Uji l F 

Uji F bertujuan untuk mencari apakah variabel independent (X1: 

Keberagaman Produk, X2: Persepsi Harga, X3: Store Atmosphere) secara 

bersama – sama (stimultan) mempengaruhi variabel dependen (Y: 

Keputusan Pembelian). Uji F dilakukan untuk melihat pengaruh dari 

seluruh variable bebas secara bersama-sama terhadap variabel terikat. 

Tingakatan yang digunakan adalah sebesar 0.5 atau 5%, jika nilai 

signifikan F < 0.05 maka dapat diartikan bahwa variabel independent 

secara simultan mempengaruhi variable dependen ataupun sebaliknya 

(Ghozali, 2018). 

Uji simultan digunakan untuk mengetahui ada atau tidaknya 

pengaruh secara bersama – sama atau simultan antara variabel independen 

terhadap variabel dependen. Tingkat signifikansi yang digunakan yaitu 

sebesar 0,05. Adapun ketentuan dari uji F yaitu sebagai berikut (Ghozali, 

2018):  

1. YApabila Fhitung > Ftabel atau Sig < α maka H0 ditolak dan Ha 

diterima. Artinya semua variabel independent/bebas bebas 
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independent (X1: Persepsi Harga, X2: Group Reference, X3: 

Brand Image)  memiliki pengaruh secara signifikan terhadap 

variabel dependen/terikat (Y: Keputusan Pembelian) Pada jasa 

travel umrah di pt.muhibbah mulia wisata. 

2. Apabila Fhitung < Ftabel atau Sig > α maka H0 diterima dan Ha 

Artinya, semua variabel independent/bebas (X1: Persepsi Harga, 

X2: Group Reference, X3: Brand Image) tidak memiliki pengaruh 

secara signifikan terhadap variabel dependen/terikat (Y: 

Keputusan Pembelian) Pada jasa travel umrah di pt.muhibbah 

mulia wisata.  

3.9.3 Koei lfilsi lei ln Dei ltei lrmi lnasil (R2) 

 Menurut (Ghozali, 2018), Koefisien determinasi (R2 ) pada intinya 

mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi 

variabel dependen, dengan melihat nilai Adjusted R2 . Analisis determinasi 

merupakan ukuran yang menunjukan seberapa besar variabel X 

memberikan kontribusi terhadap variabel Y. Analisis ini digunakan untuk 

mengetahui presentase sumbangan pengaruh variabel independen secara 

serentak terhadap variabel dependen.Jika koefisien 58 determinasi (R2 ) = 

0, artinya variable independen tidak mampu menjelaskan pengaruhnya 

terhadap variable dependen. 

 Koefisien determinasi (R2 ) digunakan untuk mengetahui seberapa 

besar kemampuan variabel bebas dapat menjelaskan variabel terikat. 
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Besarnya nilai R berkisar antara 0-1, semakin mendekati angka 1 nilai R 

tersebut maka semakin besar pula variabel bebas mampu menjelaskan 

variabel terikat. (Sugiyono, 2022). Berikut tingkat korelasi dan nilai R 

dijelaskan dibawah ini:  

Tabel 3. 1 Uji Koefesien Determinasi 

Interval Keberhasilan Interpretasi 

0 Tidak Berkorelasi 

0,01- 0,20 Sangat Rendah 

0,21- 0,40 Rendah 

0,41- 0,60 Agak Rendah 

0,61- 0,80 Cukup 

0.81- 0,99 Tinggi 

1 Sangat Tinggi 

Sumber: (Sugiyono,2022) 
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BAB IV 

GAMBARAN UMUM PENELITIAN 

 

4.1 Sejarah PT.MUHIBBAH MULIA WISATA 

 

 Awal PT Muhibbah Mulia Wisata berdiri dilihat dari peluang bisnis 

perjalanan wisata khusus haji dan umroh yang menjadi kebutuhan 

masyarakat. Salah satunya melihat dari kebutuhan masyarakat Negara 

Indonesia yang mayoritas masyarakat beragama islam untuk mendapatkan 

pelayanan haji yang lebih baik. Selain dari itu masyarakat yang memiliki 

kesibukan tersendiri sehingga dapat dikatakan tidak memungkinkan untuk 

mengurus persiapan keberangkatan haji atau pun umroh maka hadirlah PT 

Mulhibbah Mullia Wisata Pekanbaru yang memberikan pelayanan jasa 

biro perjalanan wisata haji dan umroh. Melayani mulai dari pengurusan 

tiket pulang-pergi, passport, visa, reservasi hotel, pengiriman barang, 

hingga pelayanan jasmani dan rohani lainnya yang perlu di persiapkan 

untuk pelaksanaan haji ataupun umroh. 

 PT Muhibbah Mulia Wisata Pekanbaru didirikan pada tanggal 17 

April 2000. Pada awalnya PT Muhibbah Mulia Wisata Pekanbaru adalah 

biro perjalanan wisata yang melayani perjalanan wisata domestic dan 

mancanegara, serta agen perjalanan local. PT Muhibbah Mulia Wisata 

Pekanbaru mendapat izin pelaksanaan pelayanan haji dengan nomor: 

D/521 tahun 2014 dan izin untuk pelayanan jamaah umroh dengan nomor: 

D/453 tahun 2016. 
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4.2 Profil PT.Muhibbah Mulia Wisata Pekanbaru 

Nama Perusahaan   : PT Muhibbah Mulia Wisata  

Bentuk Badan Usaha  : Biro Perjalanan Wisata  

Situlasi Tempat Usaha  : Pusat / Hak Milik  

 Lokasi Usaha  : Jl. Kartini, No. 01 

Izin Haji    : D/521 Tahun 2014  

Izin Umroh    : D/453 Tahun 2016  

Akta Notaris    : Notaris Melly Tri Yenny Alidin, S.H  

Pengesahan Menkumham  : AHUL-00890.40.20.2014  

Izin Tempat Usaha   : 3272/03.01/BPTPM/2014  

Tanda Daftar Perusahaan : 040116304470 

 NPWP    : 01.978.264.8-211.0  

PPKP    :PEMUP.25/WPJ.02/KP.0303/2005  

E-mail    : mulhibbahpkul@yahoo.com  

Media sosial    : muhibbahtour  

Nomor Whatsapp   : +62853-7639-6193 

4.3 Visi dan Misi PT.Muhibbah Mulia Wisata Pekanbaru 

     4.3.1 Visi 

    Menjadi penyelenggara haji khusus dan umrah dengan 

pelayanan berkualitas, aman, terpercaya dan bimbingan ibadah 

sesuai Al-Quran dan sunnah. 

 

 

mailto:mulhibbahpkul@yahoo.com


 

50 

4.3.2 Misi 

1. Senantiasa berupaya untuk berpegang teguh kepada prinsip-

prinsip ajaran islam dan semula aspek operasional perusahaan.  

2. Memiliki sumber daya insani yang bertaqwa, loyal kepada 

perusahaan, amanah, profesional, serta ditompang oleh sistem IT 

yang handal dan mekanisme kerja kondusif, efektif dan efesien.  

3. Inovatif, progesif dan bekerja keras untuk memberikan pelayanan 

terbaik kepada segenap pelanggan.  

4. Senantiasa memberikan manfaat yang sebesar-besarnya dan 

berkesinambungan bagi segenap pemangku kepentingan 

muhibbah. 

 

4.4 Struktur PT Muhibbah Mulia Wisata Pekanbaru 
 

 Struktur organisasi sangat mempengaruhi bagaimana jalannya 

perusahaan tersebut, hal ini sangat berpengaruh terhadap tingkat kinerja 

pada suatu perusahaan dan agar perusahaan dapat terorganisir dengan baik 

dengan adanya struktur organisasi akan lebih efisien untuk kinerja 

perusahaan tersebut. Adapun struktur organisasi PT Muhibbah Mulia 

Wisata Pekanbaru adalah sebagai berikut: 
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Gambar 4. 1 Struktur Organisasi PT.Muhibah Mulia Wisata 
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BAB VI 

KESIMPULAN DAN SARAN 

6.1 Kesimpulan 

 

 Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai 

pengaruh, pengaruh Persepsi harga ,Group Reference, dan Brand Image 

terhadap keputusan pemilihan jasa travel umrah di pt Muhibbah mulia 

wisata kota pekanbaru, maka kesimpulan dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

1. Persepsi harga secara persial berpengaruh signifikan dan positif 

terhadap keputusan pemilihan jasa travel umrah di pt Muhibbah mulia 

wisata kota pekanbaru. 

2.,Group Reference secara persial berpengaruh signifikan dan positif 

terhadap keputusan pemilihan jasa travel umrah di pt Muhibbah mulia 

wisata kota pekanbaru. 

3. Brand Image secara persial berpengaruh signifikan dan positif 

keputusan pemilihan jasa travel umrah di pt Muhibbah mulia wisata 

kota pekanbaru. 

4 Persepsi harga ,Group Reference, dan Brand Image secara simultan 

berpengaruh signifikan dan positif terhadap keputusan pemilihan jasa 

travel umrah di pt Muhibbah mulia wisata kota pekanbaru. 
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6.2 Saran  

 

 Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan dan kesimpulan yang 

diperoleh dalam penelitian ini, maka saran dari penulis terhadap kepala 

Sejati  adalah sebagai berikut: 

1. Peningkatan Persepsi Harga 

Untuk meningkatkan persepsi harga di PT Muhibbah Mulia Wisata, 

fokuslah pada penciptaan nilai tambah (value-added) seperti paket 

eksklusif, layanan personalisasi, dan benefit loyalitas, sambil 

memperkuat komunikasi pemasaran yang menonjolkan keunggulan 

pengalaman. Gunakan teknik psikologi harga (seperti anchoring dan 

bundling), tampilkan testimoni pelanggan, serta tawarkan transparansi 

dan fleksibilitas pembayaran agar pelanggan merasa harga yang 

dibayar sepadan dengan manfaat yang diterima. sehingga 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

2. Peningkatan Group Reference 

Untuk meningkatkan group reference di PT Muhibbah Mulia Wisata, 

fokuslah pada pembangunan komunitas pelanggan melalui program 

loyalitas eksklusif, grup diskusi di media sosial, dan acara berkala 

seperti gathering atau webinar travel. Manfaatkan testimoni dan 

referensi dari pelanggan yang puas dengan memberikan insentif 

(seperti diskon atau hadiah) bagi mereka yang mengajak grup baru. 

Kolaborasi dengan komunitas, influencer, atau korporat juga dapat 
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memperluas jaringan referensi, sementara layanan khusus untuk grup 

(sepaket tur custom atau fasilitas tambahan) akan mendorong 

rekomendasi dari mulut ke mulut.. 

3. Peningkatan Brand Image 

Untuk meningkatkan brand image PT Muhibbah Mulia Wisata, 

fokuskan pada penguatan identitas merek melalui pengalaman 

pelanggan yang unik dan konsisten di semua touchpoint. Kembangkan 

storytelling yang autentik tentang keunggulan layanan, didukung oleh 

visual branding yang profesional dan konten digital yang 

menginspirasi di platform sosial media. Bangun reputasi sebagai ahli 

wisata premium melalui kolaborasi strategis dengan influencer 

terkredibilitas, media ternama.sambil terus memelihara kualitas 

layanan berbasis data feedback pelanggan untuk memastikan brand 

perception yang positif di pasar. 

 

 

 

 

 

 



 

80 

DAFTAR PUSTAKA 

 

Adnan, I. (2021). Pengaruh Brand Image Dan Service Quality Terhadap 

Keputusan Pelanggan Untuk Membeli Produk Jasa Haji Dan Umrah Di 

PT. Fazary Wisata Bintaro Tangerang Selatan (Bachelor's thesis, Fakultas 

Dakwah dan Ilmu Komunikasi Universitas Islam Negeri Syarif 

Hidayatullah Jakarta). 

Aaker, D. A., & Biel, A. L. (2009). Brand Equity & Advertising: Advertising's Role 
in Building Strong Brands. Psychology Press. 

Christine Tamir, Aidan Connaughton dan Ariana Monique Salazar. 

2020.The Global God Divide. 

https://www.pewresearch.org/global/2020/07/20/the-global-god-

divide/. Diakses pada tanggal 11 Juli 2024. 

Chulaifi M. (2018). Pengaruh Kualitas Pelayanan, Persepsi Harga Dan 

Kepercayaan TerhadapKepuasan Konsumen Jasa Travel Umrah Dan Haji 

Pada Pt. Sebariz WarnaBerkah Di Surabaya. Jurnal Hasil Penelitian 

LPPM UNTAG Surabaya, 03(01), 40–54. 

Clara Maria Tjandra Dewi. 2017. Survei Alvara, 95 Persen Muslim 

Indonesia 

Religius.https://nasional.tempo.co/read/841234/survei-alvara-

95- persen-muslim-indonesia-religius. Diakses pada tanggal 5 

Agustus 2023. 

Ernayani Tae, B., & L. D Bessie, J. (2021). Pengaruh Gaya Hidup dan Kelompok 

Referensi Terhadap Minat Membeli Ulang. Transformatif, X(1), 27–45. 

Fauzi, A. dan A. J. Karsudjono. (2021). Pengaruh Beban Kerja 

terhadap Turnover Intention melalui Stress Kerja pada BNI 

Life Banjarmasin. Jurnal Ilmiah Ekonomi Bisnis, 7(3) : hal. 

368-380. 

Fauziah, Y., Dwikotjo Sri Sumantyo, F., & Ali, H. (2023). Pengaruh Online 

Consumer Review, Kualitas Produk dan Persepsi Harga terhadap 

Keputusan Pembelian. Jurnal Komunikasi Dan Ilmu Sosial, 1(1), 48–64. 

https://doi.org/10.38035/jkis.v1i1.118 

Ghozali, I. (2018). Aplikasi Analisis Multivariate Dengan Program IBM SPSS 25. 

Gumilang, A. (2017). Pelayanan Kualitas Produk Dan Jasa. Unikom, 15(2), 1–23. 

Iswidarti, M. P. (2015). Perancangan museum anak-anak di Kota Malang: Tema 

folding architecture. Perancangan Museum Anak-Anak Di Kota Malang: 

Tema Folding Architecture, 3, 103–111. 

Karlan, L. A., & Ernawati, S. (2024). Pengaruh kelompok referensi dan prestise 

terhadap keputusan pembelian tenun renda di kota bima. 3(April), 480–

http://www.pewresearch.org/global/2020/07/20/the-global-god-divide/
http://www.pewresearch.org/global/2020/07/20/the-global-god-divide/
http://www.pewresearch.org/global/2020/07/20/the-global-god-divide/
http://www.pewresearch.org/global/2020/07/20/the-global-god-divide/
https://doi.org/10.38035/jkis.v1i1.118


 

81 

490. 

Kotler dan Amstrong. 2008. Prinsip-prinsip Pemasaran. Jilid 1 dan 2.Edisi 12. 

Jakarta: Erlangga. Kotler dan Amstrong, Yudhi. 2008, “Kualiatas Produk, 

Merek dan Desain Pengaruhnya Terhadap Keputusan Pembelian Sepeda 

Motor Yamaha Mio”, Jurnal EMBA. Vol. 1, No. 3, Juni  

Kotler dan Keller. 2009. Manajemen Pemasaran. Jilid I. Edisi ke 13. Jakarta: 

Erlangga Kotler, dan Amstrong, Setyo. 2012, “Pengaruh Iklan Televisi 

dan Harga Terhadap keputusan Pembelian Sabun Lux”, Jurnal Riset Sains 

Indonesia.Vol. 3, No. 1. 

Kotler, P., & Armstrong, G. (2018). Principles of Marketing (17th ed.). Pearson 

Kotler, Philip. 2005. Prinsip-prinsip Pemasaran Jilid I. Jakarta: Erlangga. 

Nilai Perusahaan: Studi Kasus pada Produk Elektronik. Jurnal Manajemen dan 

Bisnis, 14(4), 300-315. 

Nilai Perusahaan: Studi Kasus pada Produk Elektronik. Jurnal Manajemen dan 

Bisnis, 14(4), 300-315. 

Nugroho, I. D., & Sarah, S. (2021). Pengaruh Brand Image Dan Celebrity 

Endorser Terhadap KeputusanPembelian. Jurnal Indonesia Membangun, 

20(1), 3257–3270. 

Rahmah Muthia, 2018. (2018). No Title. 1–26. 

Review World Population. (2024). Muslim Population by Country 

2024. 

https://worldpopulationreview.com/countryrankings/muslim-

population-by-country. Diakses pada tanggal 11 Juli 2024. 

RS, S. R., Alfin, A., & Putri, A. (2018). Brand Image dan Keputusan Pemilihan 

Biro Perjalanan Umrah dengan Faktor Muthawwif sebagai Variabel 

Moderasi. Syi`ar Iqtishadi : Journal of Islamic Economics, Finance and 

Banking, 2(2), 41. https://doi.org/10.35448/jiec.v2i2.4384 

Sangadji,Etta. Mamang dan Sopiah.2013.Perilaku Konsumen, Yogyakarta 

Selly, A., & Rustam, R. (2022). Keputusan Pembelian dan Dampaknya terhadap 

Sofjan Assauri.Manajemen Pemasaran. (Jakarta: Rajawali Pers, 2013). hal. 168 

Sugiyono. (2022). Metode Penelitian Kuantitatif dan Kualitatif. 

Sumarwan, U. (2013). Perilaku Konsumen: Teori dan Penerapannya dalam  

Suryani, T. (2013). Perilaku Konsumen. Graha Ilmu. 

Susanti, D., & Rustam, R. (2022). Analisis Pengaruh Kepercayaan dan Kualitas 

Layanan terhadap Keputusan Pembelian Produk Fashion. Jurnal 

Ekonomi dan Bisnis, 15(1), 67-82. 



 

82 

Thompson, J. (2016). Consumer Behavior and Decision Making: 

Understanding the Path to Purchase. New York: Marketing Press. 

Tirtayasa, N., Wulandari, D., & Purnamasari, F. (2021). Definisi Keputusan 

Pembelian Menurut Kotler & Armstrong. Jurnal Perilaku Konsumen, 

7(1), 34- 

Tjiptono ,Fandy. 2011. Manajemen & Strategi Merek, Yogyakarta : 

CV Andi Offset. 

Tjiptono, Fandy. (2020). Pemasaran Strategik. Yogyakarta: Andi Offset. 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

83 

LAMPIRAN 

KUESIONER PENELITIAN 

 

Kepada Yth.  

Bapak/Ibu/Saudara/i  

Di  

 

Tempat  

Dengan Hormat  

 

Dalam rangka melengkapi tugas akhir perkuliahan Strata 1, saya Johan 

Novanto, mahasiswa Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial 

Universitas Islam Negeri Sulthan Syarif Kasim Riau, saat ini sedang melakukan 

penelitian dengan judul “PENGARUH PERSEPSI HARGA,GROUP 

REFERENCE DAN BRAND IMAGE TERHADAP KEPUTUSAN 

PEMILIHAN JASA TRAVEL UMRAH DI PT.MUHIBBAH MULIA 

WISATA KOTA PEKANBARU”. Oleh karena itu, saya mohon kesediaan 

Bapak/Ibu untuk meluangkan sedikit waktunya guna menjawab beberapa 

pernyataan dengan mengisi kuesioner yang dibagikan.  

Informasi atau jawaban dari Bapak/Ibu semata-mata ditujukan untuk 

kepentingan ilmiah dan akan diperlakukan secara rahasia. Demikian atas bantuan 

dan kerjasama yang baik dari Bapak/Ibu saya ucapkan terimakasih. 
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   IDENTITAS RESPONDEN 

Nama  : 

Jenis kelamin : 

Usia  : 

Apakah anda pernah menggunakan jasa travel umrah di PT.Muhibbah Mulia 

Wisata? 

-Ya 

-Tidak 

Pendidikan    : 
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PETUNJUK PENGISIAN  

1. Berilah tanda ceklis (√) pada salah satu jawaban yang sesuai dengan persepsi 

anda.  

2. Kuesioner 

ini semata- mata 

digunakan untuk 

keperluan penelitian  

 

 

 

 

 

 

1.PERSEPSI HARGA(X1) 

 

No. Pernyataan 
Klasifikasi Jawaban 

SS S CS TS STS 

1 

Menurut saya Harga 

paket umrah yang 

ditawarkan oleh PT 

Muhibbah Mulia 

Wisata sesuai dengan 

fasilitas yang diberikan 

     

     

2 

Harga paket umrah 

yang ditawarkan lebih 

terjangkau 

dibandingkan dengan 

travel umrah lainnya 

     

     

NO SKALA PENGUKURAN SKOR 

PERNYATAAN 

1 Sangat Setuju 5 

2 Setuju 4 

3 Cukup Setuju 3 

4 Tidak Setuju 2 

5 Sangat Tidak Setuju 1 
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No. Pernyataan 
Klasifikasi Jawaban 

SS S CS TS STS 

3 

Harga yang ditawarkan 

travel ini memberikan 

nilai yang sebanding 

dengan pengalaman 

perjalanan umrah yang 

saya harapkan 

     

     

4 

bahwa harga yang 

ditawarkan PT 

Muhibbah Mulia 

Wisata sebanding 

dengan kualitas 

pelayanan toko sajati 

baru bagus 

     

     

   5 

Informasi mengenai 

harga paket umrah 

disampaikan dengan 

jelas dan transparan 

oleh pihak travel 

     

     

 

2.GROUP REFERENCE(X2) 

 

No. Pernyataan 
Klasifikasi Jawaban 

SS S CS TS STS 

1 

saya memilih travel ini 

karena rekomendasi 

dari keluarga atau 

teman 

     

     

2 

Menurut saya 

Testimoni dari jamaah 

sebelumnya 

berpengaruh terhadap 

keputusan saya 

memilih travel ini 

     

     

3 

saya lebih percaya 

memilih travel umrah 

yang telah digunakan 

oleh orang-orang di 

sekitar saya 
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No. Pernyataan 
Klasifikasi Jawaban 

SS S CS TS STS 

4 

Pengaruh dari 

komunitas atau 

kelompok pengajian 

mendorong saya 

memilih travel ini 

     

     

   5 

Saya 

mempertimbangkan 

pendapat para ulama 

atau tokoh agama 

dalam memilih travel 

umrah 

     

     

 

 

3.BRAND IMAGE(X3) 

 

No. Pernyataan 
Klasifikasi Jawaban 

SS S CS TS STS 

1 

PT Muhibbah Mulia 

Wisata memiliki 

reputasi yang baik 

dalam pelayanan 

umrah 

     

     

2 

saya memilih travel 

ini karena sudah 

terpercaya dalam 

menyelenggarakan 

perjalanan umrah 

     

     

3 

Menurut saya Travel 

ini memiliki 

pengalaman panjang 

dalam 

penyelenggaraan 

umrah 

     

     

4 

saya merasa aman 

dan nyaman 

menggunakan jasa PT 

Muhibbah Mulia 

Wisata karena citra 
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No. Pernyataan 
Klasifikasi Jawaban 

SS S CS TS STS 

baik yang dimilikinya 

   5 

PT Muhibbah Mulia 

Wisata memiliki citra 

yang positif di 

masyarakat 

     

     

 

4.KEPUTUSAN PEMBELIAN(Y) 

No. Pernyataan 
Klasifikasi Jawaban 

SS S CS TS STS 

1 

Saya memilih PT 

Muhibbah Mulia 

Wisata karena sudah 

terkenal di masyarakat 

     

     

2 

Saya lebih memilih 

travel ini meskipun ada 

travel lain dengan 

harga lebih murah 

     

     

3 

Saya yakin dengan 

kualitas layanan travel 

ini dibandingkan travel 

lain. 

     

     

4 

Saya akan 

merekomendasikan 

travel ini kepada orang 

lain 

     

     

   5 

Saya ingin kembali 

menggunakan jasa 

travel ini untuk 

perjalanan umrah 

berikutnya 
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Data Tabulasi  

 

1,Persepsi harga(X1) 

 

 
X1-1 X1-2 X1-3 X1-4 X1-5 Total-x1 

4 4 3 4 5 20 

5 4 4 5 5 23 

4 4 4 5 4 21 

3 3 3 3 3 15 

5 5 5 5 5 25 

3 3 3 3 3 15 

3 3 4 3 3 16 

5 5 5 5 5 25 

5 5 5 5 5 25 

4 5 5 4 3 21 

4 3 4 5 4 20 

5 5 4 5 5 24 

5 5 5 5 5 25 

4 4 4 4 4 20 

4 3 5 4 5 21 

3 4 5 5 4 21 

5 5 5 5 5 25 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 4 20 

5 5 3 5 5 23 

4 5 4 3 5 21 

5 5 5 5 5 25 

5 4 5 5 4 23 

5 5 5 5 5 25 

5 5 5 5 5 25 

5 5 4 5 5 24 

4 5 4 5 4 22 

4 4 4 4 4 20 

5 5 5 5 5 25 

3 3 3 3 3 15 

5 5 5 4 4 23 

5 5 5 5 5 25 

5 5 4 4 5 23 

3 3 3 3 3 15 

4 4 5 5 5 23 

5 5 4 5 5 24 

3 3 3 3 3 15 

5 5 5 5 5 25 

4 5 5 4 5 23 

4 5 4 5 4 22 

4 4 4 4 4 20 

3 3 3 3 1 13 

5 4 4 5 5 23 
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5 5 5 5 5 25 

4 4 5 4 5 22 

4 5 5 4 5 23 

3 3 3 3 3 15 

3 4 4 4 5 20 

5 5 5 5 5 25 

3 3 3 3 3 15 

4 3 5 4 5 21 

5 5 5 5 5 25 

3 3 3 3 3 15 

5 5 5 5 5 25 

5 4 4 5 5 23 

5 5 5 5 5 25 

4 4 4 4 5 21 

5 5 5 5 5 25 

5 5 5 3 4 22 

3 3 3 3 3 15 

5 5 5 5 5 25 

5 4 5 4 5 23 

5 5 5 5 4 24 

4 3 5 4 4 20 

3 3 3 3 3 15 

5 5 5 5 5 25 

5 5 5 5 5 25 

3 3 3 3 3 15 

4 4 5 4 5 22 

4 4 5 4 5 22 

5 5 4 5 4 23 

5 5 5 5 5 25 

4 5 5 5 4 23 

5 4 5 4 5 23 

5 4 5 5 5 24 

5 5 5 4 4 23 

5 5 5 5 5 25 

4 4 5 4 4 21 

5 5 5 4 5 24 

4 5 5 5 5 24 

5 5 5 5 4 24 

4 5 4 5 4 22 

4 4 4 4 5 21 

5 5 4 5 5 24 

5 4 5 4 5 23 

5 4 4 4 5 22 

4 5 4 5 4 22 

5 5 4 4 4 22 

4 5 5 5 5 24 

5 4 5 4 5 23 

5 4 5 4 4 22 

4 5 5 5 5 24 
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5 4 4 5 4 22 

5 4 4 4 5 22 

4 5 4 4 4 21 

4 5 4 5 5 23 

4 3 4 5 4 20 

4 5 4 5 4 22 

5 4 4 4 5 22 

5 4 5 5 5 24 
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2.Group Reference(X2) 

 
X2-1 X2-2 X2-3 X2-4 X2-5 Total-x2 

5 4 5 4 4 22 

5 5 5 5 5 25 

5 4 5 3 4 21 

5 5 5 5 5 25 

5 5 5 5 5 25 

4 3 4 4 3 18 

4 3 4 3 4 18 

5 5 5 5 5 25 

5 5 5 5 5 25 

4 4 4 5 4 21 

4 4 4 5 5 22 

5 5 4 5 5 24 

5 5 5 5 5 25 

4 4 3 4 4 19 

5 5 5 5 5 25 

4 3 4 5 5 21 

3 3 5 3 3 17 

4 5 4 5 3 21 

5 3 5 4 4 21 

5 4 4 5 4 22 

5 5 5 4 5 24 

3 4 4 4 4 19 

4 4 5 5 5 23 

5 3 5 3 4 20 

4 4 4 3 4 19 

5 4 3 4 3 19 

5 5 5 4 4 23 

4 4 4 4 4 20 

5 5 5 5 5 25 

3 3 3 3 3 15 

4 5 5 4 4 22 

5 4 4 4 4 21 

5 4 4 5 5 23 

3 3 3 3 3 15 

4 5 4 4 5 22 

4 5 5 5 5 24 

1 3 3 3 3 13 

5 5 5 5 5 25 

5 4 5 4 5 23 

4 4 5 5 4 22 

4 4 4 4 4 20 

3 3 1 3 3 13 

4 4 3 4 4 19 

5 5 5 5 5 25 

4 4 4 5 5 22 

4 3 4 3 4 18 
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3 3 3 3 3 15 

5 5 5 4 4 23 

5 5 5 5 5 25 

3 3 3 3 3 15 

5 4 5 4 4 22 

5 5 5 4 5 24 

3 3 3 3 3 15 

5 5 5 5 5 25 

5 4 5 4 5 23 

5 5 5 5 5 25 

5 4 5 4 4 22 

5 5 5 5 5 25 

3 3 3 3 5 17 

3 3 3 3 3 15 

5 5 5 5 5 25 

5 4 5 4 5 23 

5 5 5 5 5 25 

5 4 5 5 4 23 

3 3 3 3 3 15 

5 5 5 5 5 25 

5 5 5 5 5 25 

3 3 3 3 3 15 

5 4 5 4 4 22 

4 4 5 4 4 21 

5 3 5 4 5 22 

5 5 5 5 5 25 

5 4 5 4 5 23 

4 4 4 4 4 20 

5 5 5 5 5 25 

5 5 5 5 5 25 

5 5 5 5 5 25 

5 5 4 4 5 23 

5 5 5 5 5 25 

4 5 5 5 4 23 

5 5 5 5 5 25 

5 5 5 5 4 24 

4 5 4 4 5 22 

4 5 5 5 4 23 

5 5 4 4 5 23 

4 4 5 4 5 22 

4 5 4 5 4 22 

4 4 5 5 5 23 

5 5 4 5 5 24 

5 4 4 5 4 22 

5 5 4 5 4 23 

3 4 4 3 4 18 

5 5 5 4 5 24 

5 4 4 4 4 21 

5 4 5 5 5 24 
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5 5 4 5 4 23 

5 4 5 4 5 23 

4 4 4 4 4 20 

5 5 5 5 5 25 

4 4 5 4 5 22 
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3.Brand Image(X3) 

 
X3-1 X3-2 X3-3 X4-4 X5-5 Total-x3 

4 4 4 4 5 21 

4 5 4 5 5 23 

4 4 4 4 4 20 

3 4 3 4 4 18 

5 5 5 5 4 24 

4 3 4 4 3 18 

5 5 5 5 3 23 

3 5 5 4 4 21 

5 5 5 5 4 24 

5 4 5 4 4 22 

4 4 4 4 4 20 

4 5 5 5 5 24 

5 5 5 5 5 25 

5 5 5 5 4 24 

5 5 5 5 5 25 

5 5 5 5 5 25 

4 4 4 4 5 21 

4 4 4 4 4 20 

4 5 4 5 4 22 

5 5 5 5 5 25 

5 4 5 4 4 22 

5 5 5 5 5 25 

4 5 5 5 5 24 

5 5 5 5 4 24 

5 5 5 5 5 25 

5 5 5 5 5 25 

4 4 4 5 4 21 

4 4 4 4 4 20 

5 5 5 5 5 25 

2 2 2 3 3 12 

5 4 4 5 5 23 

5 5 5 5 5 25 

5 4 4 5 4 22 

2 2 2 2 2 10 

5 5 5 5 5 25 

4 5 4 5 5 23 

3 2 2 2 3 12 

5 5 5 5 4 24 

4 5 5 5 5 24 

4 4 5 5 4 22 

4 4 4 4 4 20 

2 2 2 2 3 11 

4 4 5 5 4 22 

5 5 5 5 4 24 

4 5 4 5 4 22 

5 4 5 5 5 24 
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2 2 2 2 3 11 

5 5 5 5 5 25 

5 5 5 5 4 24 

2 2 2 2 3 11 

5 4 4 5 4 22 

5 5 5 5 4 24 

2 2 2 2 4 12 

5 5 5 5 5 25 

4 3 3 4 3 17 

5 5 5 5 5 25 

4 5 4 5 5 23 

5 4 5 5 5 24 

4 5 5 5 4 23 

2 3 2 3 3 13 

5 5 5 5 4 24 

4 5 5 4 4 22 

5 4 5 5 5 24 

5 5 5 4 5 24 

2 2 2 2 2 10 

5 5 5 5 5 25 

5 5 5 5 5 25 

3 2 2 2 3 12 

4 5 5 5 4 23 

5 4 4 5 5 23 

4 5 4 5 5 23 

5 5 5 5 5 25 

4 5 5 5 4 23 

5 4 5 4 4 22 

5 4 5 5 5 24 

5 3 4 4 5 21 

5 5 5 5 5 25 

4 5 4 5 4 22 

5 5 5 5 5 25 

5 5 4 5 5 24 

5 5 5 5 5 25 

5 5 5 5 5 25 

5 3 5 5 5 23 

5 5 5 5 4 24 

4 4 4 4 4 20 

4 5 4 5 4 22 

5 4 5 4 5 23 

5 5 5 5 5 25 

5 4 5 4 4 22 

5 4 5 4 5 23 

5 4 4 5 5 23 

5 4 4 4 4 21 

5 4 5 4 4 22 

5 4 5 5 5 24 

5 5 5 5 5 25 
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5 4 5 4 4 22 

5 5 5 4 5 24 

5 5 5 4 3 22 

5 4 5 4 4 22 

5 5 4 4 5 23 
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4.Keputusan Pembelian(Y) 

 

 
Y-1     Y-2    Y-3 Y-4 Y-5 Total-Y 

5 5 5 5 5 25 

5 5 5 5 5 25 

5 4 5 4 4 22 

3 3 3 4 3 16 

5 5 5 5 4 24 

4 3 4 4 3 18 

5 4 3 4 4 20 

4 4 5 5 5 23 

5 5 5 4 5 24 

4 4 5 5 5 23 

4 4 4 4 4 20 

5 4 5 5 4 23 

5 5 5 5 5 25 

4 4 4 5 4 21 

5 5 5 5 5 25 

4 5 5 5 5 24 

3 3 4 4 3 17 

5 5 4 4 4 22 

4 4 5 5 4 22 

5 5 5 5 5 25 

5 4 5 4 5 23 

4 5 4 4 5 22 

4 5 5 4 4 22 

4 3 5 4 5 21 

5 5 5 5 5 25 

5 5 5 5 4 24 

4 5 4 5 4 22 

4 4 4 4 4 20 

5 5 5 5 5 25 

3 3 3 3 3 15 

5 4 4 5 5 23 

5 5 5 5 5 25 

4 5 5 4 5 23 

2 2 2 2 2 10 

5 5 5 5 5 25 

5 5 5 4 4 23 

3 3 3 2 3 14 

5 5 5 4 5 24 

5 5 4 4 5 23 

5 4 5 5 4 23 

5 5 4 4 4 22 

3 3 3 3 3 15 

4 4 5 5 4 22 

5 5 5 4 5 24 

4 5 4 5 5 23 
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4 4 4 4 5 21 

3 3 3 2 2 13 

5 5 5 5 5 25 

5 5 5 5 4 24 

2 3 2 2 3 12 

4 5 5 4 4 22 

5 5 5 5 4 24 

2 3 3 4 2 14 

5 5 5 5 5 25 

5 5 5 5 4 24 

5 5 4 5 4 23 

4 4 4 5 5 22 

4 5 5 5 5 24 

4 5 4 5 4 22 

2 3 2 3 3 13 

5 5 5 4 5 24 

4 5 4 5 4 22 

5 5 5 5 5 25 

5 4 5 4 5 23 

2 3 2 2 2 11 

5 5 5 5 5 25 

5 5 5 5 5 25 

2 2 3 3 3 13 

4 4 4 4 5 21 

5 4 5 4 4 22 

4 5 5 5 4 23 

5 5 5 5 5 25 

5 4 5 5 5 24 

5 4 4 4 4 21 

5 5 5 5 5 25 

5 5 4 5 4 23 

5 5 5 5 5 25 

4 5 5 4 5 23 

5 5 5 5 5 25 

5 5 5 5 5 25 

5 5 5 5 5 25 

5 5 5 5 4 24 

5 3 5 5 4 22 

5 4 5 5 5 24 

5 4 5 4 5 23 

5 4 5 4 5 23 

5 4 5 4 5 23 

5 5 5 4 5 24 

5 4 5 5 5 24 

5 5 4 4 4 22 

4 5 4 5 4 22 

4 4 4 5 4 21 

5 4 4 4 5 22 

4 5 5 4 5 23 



 

100 

5 5 4 5 4 23 

5 4 5 5 5 24 

4 5 4 4 5 22 

5 4 5 4 5 23 

5 4 5 4 5 23 

5 5 4 5 4 23 
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1.Data Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 

Jenis Kelamin Jumlah Presentase 

Laki-laki 52 52% 

Perempuan 48 48% 

 

2. Tanggapan Responden Tentang Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

No. Pernyataan 
Klasifikasi Jawaban 

Jumlah 
SS S CS TS STS 

1 

Saya memilih PT 

Muhibbah Mulia 

Wisata karena sudah 

terkenal di masyarakat 

60 

 

28 

 

6 

 

6 

 

0 100 

60% 28% 6% 6% 0% 100% 

2 

Saya lebih memilih 

travel ini meskipun ada 

travel lain dengan 

harga lebih murah 

55 

 

30 

 

13 

 

2 

 

0 

 
100 

65% 30% 13% 2% 0% 100% 

3 

Saya yakin dengan 

kualitas layanan travel 

ini dibandingkan travel 

lain. 

61 

 

27 

 

8 

 

4 

 

0 

 
100 

61% 27% 8% 4% 0% 100% 

4 

Saya akan 

merekomendasikan 

travel ini kepada orang 

lain 

53 

 

38 

 

4 

 

5 

 

0 

 
100 

53% 38% 4% 5% 0% 100% 

   5 

Saya ingin kembali 

menggunakan jasa 

travel ini untuk 

perjalanan umrah 

berikutnya 

53 

 

34 

 

9 

 

4 

 

0 

 
100 

53% 34% 9% 4% 0% 100% 

 Jumlah 282 157 40 21 0 500 

 Presentase 56,40

% 

31,40

% 
8% 4.2% 0% 100% 
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3. Tanggapan Responden Tentang Variabel Persepsi Harga (X1) 

 

No.  Pernyataan 
Klasifikasi Jawaban Jumla

h SS S CS TS STS 

1 

Menurut saya Harga paket 

umrah yang ditawarkan 

oleh PT Muhibbah Mulia 

Wisata sesuai dengan 

fasilitas yang diberikan 

51 

 

34 

 

15 

 

0 0 100 

51% 34% 15% 0% 0% 100% 

2 

Harga paket umrah yang 

ditawarkan lebih 

terjangkau dibandingkan 

dengan travel umrah 

lainnya 

51 31 18 0 0 100 

51% 31% 18% 0% 0% 100% 

3 

Harga yang ditawarkan 

travel ini memberikan 

nilai yang sebanding 

dengan pengalaman 

perjalanan umrah yang 

saya harapkan 

52 34 14 0 0 100 

52% 34% 14% 0% 0% 100% 

4 

bahwa harga yang 

ditawarkan PT Muhibbah 

Mulia Wisata sebanding 

dengan kualitas pelayanan 

toko sajati baru bagus 

52 33 15 0 0 100 

52% 33% 15% 0% 0% 100% 

   5 

Informasi mengenai harga 

paket umrah disampaikan 

dengan jelas dan 

transparan oleh pihak 

travel 

58 28 13 0 1 100 

58% 28% 13% 0% 0% 100% 

 Jumlah 264 160 75 0 1 500 

 Presentase 
52.8% 32,% 15% 0% 0,2% 100% 
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4.Tanggapan Responden Tentang Variabel Group Reference (X2) 

No.  Pernyataan 
Klasifikasi Jawaban 

Jumlah 
SS S CS TS STS 

1 

saya memilih travel ini 

karena rekomendasi dari 

keluarga atau teman 

58 28 13 0 1 100 

58% 28% 13% 0% 0% 100% 

2 

Menurut saya Testimoni 

dari jamaah sebelumnya 

berpengaruh terhadap 

keputusan saya memilih 

travel ini 

45 36 19 0 0 100 

45% 36% 19% 0% 0% 100% 

3 

saya lebih percaya 

memilih travel umrah 

yang telah digunakan 

oleh orang-orang di 

sekitar saya 

57 29 13 0 1 100 

57% 29%   13% 0% 1% 100% 

4 

Pengaruh dari komunitas 

atau kelompok pengajian 

mendorong saya memilih 

travel ini 

47 35 18 0 0 100 

47% 35% 18% 0% 0% 100% 

   5 

Saya mempertimbangkan 

pendapat para ulama atau 

tokoh agama dalam 

memilih travel umrah 

51 35 14 0 0 100 

51% 35% 14% 0% 0% 100% 

 Jumlah 258 163 77 0 2 500 

 Presentase 51,6% 32,6% 15,4% 0% 0,4% 100% 

 

5.Tanggapan Responden Tentang Brand Image (X3) 

No.  Pernyataan 
Klasifikasi Jawaban Jumla

h SS S CS TS STS 

1 

PT Muhibbah Mulia Wisata 

memiliki reputasi yang baik 

dalam pelayanan umrah 

60 28 4 8 0 100 

60% 28% 4% 8% 0% 100% 

2 

saya memilih travel ini 

karena sudah terpercaya 

dalam menyelenggarakan 

perjalanan umrah 

54 32 5 9 0 100 

54% 32% 5% 9% 0% 100% 
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No.  Pernyataan 
Klasifikasi Jawaban Jumla

h SS S CS TS STS 

3 

Menurut saya Travel ini 

memiliki pengalaman 

panjang dalam 

penyelenggaraan umrah 

61 27 2 10 0 100 

61% 27%   2% 10% 0% 100% 

4 

saya merasa aman dan 

nyaman menggunakan jasa 

PT Muhibbah Mulia Wisata 

karena citra baik yang 

dimilikinya 

62 28   2 8 0 100 

62% 28%   2% 8% 0% 100% 

5 

PT Muhibbah Mulia Wisata 

memiliki citra yang positif di 

masyarakat 

47 40 11 2 0 100 

47% 40%  11% 2% 0% 100% 

 Jumlah 284 155 24 37 0 500 

 Presentase 56.8% 31% 4,8% 7.4% 0% 100% 
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