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AISA WULANDARI SUTARNO NIM: E2116035 “Pengaruh Servicescape, Terhadap Minat Beli Konsumen pada Makro Departement Store Gorontalo”.
Tujuan dari penelitian untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Pengaruh Servicescape, Terhadap Minat Beli Konsumen pada Makro Departement Store Gorontalo baik secara simultan maupun secara parsial. Metode analisis penelitian digunakan pada penelitian adalah analisis jalur atau path analysis. Berdasarkan hasil penelitian bahwa Nilai koefisien determinasi (R Square) sebesar 0,882 (88,2%). Hipotesis pertama bahwa Servicescape yang terdiri dari Ambient Condition (X1), Spatial Layout and Functionality (X2), dan Signs, Symbols, and Artifacts (X3) secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen (Y) pada Makro Departement Store Kota Gorontalo. Hasil perolehan untuk uji F-hitung telah menunjukkan hasil dengan nilai 229,112 sedangkan F-tabel sebesar 2,701 dan probability sig 0,000 < probability α
= 0,05. Hipotesis kedua Servicescape yang meliputi dari Ambient Condition (𝑋1), secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen
(Y) pada Makro Departement Store Kota Gorontalo. Nilai probability alpha (α) (0,003 < 0,05). Sedangkan untuk nilai t-hitung lebih besar dari nilai t-tabel (3,039
> 1,661). Hipotesis ketiga Servicescape yang terdiri dari Spatial Layout and Functionality (𝑋2), secara Parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen (Y) pada Makro Departement Store Kota Gorontalo. Nilai probability alpha (α) (0,000 < 0,05). Sedangkan untuk nilai t-hitung lebih besar dari nilai t-tabel (7,489 > 1,661). Hipotesis keempat Servicescape yang meliputi Signs, Symbols, and Artifacts (𝑋3), secara Parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen (Y) pada Makro Departement Store Kota Gorontalo. Nilai probability alpha (α) (0,000 < 0,05). Sedangkan untuk nilai t- hitung lebih besar dari nilai t-tabel (6,377 > 1,661). Penelitian menemukan, bahwa Spatial Layout and Functionality lebih mendominasi tingkat pengaruh yang signifikan terhadap minat beli konsumen, sehingga perusahaan lebih dapat memperkuat tentang fungsi dari penataan ruangan gedung agar minat beli konsumen tetap akan meningkat.

Kata Kunci: Servicescape, Ambient Condition, Spatial Layout and Functionality, dan Signs, Symbols, and Artifacts, dan Minat Beli
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ABSTRACT
AISA WULANDARI SUTARNO NIM: E2116035 "The Effect of Servicescape, on Consumer Purchase Interest at Makro Department Store Gorontalo".
The purpose of the study was to determine and analyze the effect of the Servicescape Effect, on Consumer Purchase Interest at Makro Department Store Gorontalo both simultaneously and partially. The research analysis method used in research is path analysis. Based on the research results that the coefficient of determination (R Square) value is 0.882 (88.2%). The first hypothesis that Servicescape consisting of Ambient Conditions (X1), Spatial Layout and Functionality (X2), and Signs, Symbols, and Artifacts (X3) simultaneously has a positive and significant effect on consumer buying interest (Y) in Makro Department Store Gorontalo City. The results obtained for the F-count test have shown results with a value of 229.112 while the F-table is 2.701 and probability sig 0.000 < probability α = 0.05. The second hypothesis of Servicescape which includes Ambient Condition (X1), partially has a positive and significant effect on consumer buying interest (Y) in Makro Department Store Gorontalo City. The probability alpha (α) value (0.003 <0.05). Meanwhile, the t-count value is greater than the t-table value (3.039> 1.661). The third hypothesis of Servicescape which consists of Spatial Layout and Functionality (X2), partially has a positive and significant effect on consumer buying interest (Y) in Makro Department Store Gorontalo City. The probability alpha (α) value (0.000 <0.05). Meanwhile, the t- count value is greater than the t-table value (7.489> 1.661). The fourth hypothesis of Servicescape which includes Signs, Symbols, and Artifacts (X3), partially has a positive and significant effect on consumer buying interest (Y) in Makro Department Store Gorontalo City. The probability alpha (α) value (0.000 <0.05). While the t-count value is greater than the t-table value (6.377> 1.661). The study found that Spatial Layout and Functionality dominate the level of significant influence on consumer buying interest, so that companies can further strengthen the function of the building's spatial arrangement so that consumer buying interest will still increase.
Keywords: Servicescape, Ambient Condition, Spatial Layout and Functionality, and Signs, Symbols, and Artifacts, and Purchase Intention.
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Bisnis ritel di Indonesia telah berkembang pesat, dan dengan kapasitas belanja konsumen di Indonesia tumbuh hingga pada tingkat yang belum pernah
terjadi sebelumnya. Sebagaimana data Nielsen Indonesia yang menilai dengan

terkendalinya pandemi Covid-19 telah membuat keyakinan pelanggan atau

konsumen dalam belanja kembali meninggi. Hal ini telah dibuktikan dengan

pertumbuhan dari sektor ritel yang sejak mengalami dampak yang parah selama 2

tahun sebelumnya akhirnya kembali bergairah. Pertumbuhan tersebut telah

mencapai sekitar 4 persen pada 2022 (ekonomi.bisnis.com, 2022). Demikian pula berdasarkan data yang dirilis Kementerian Koordinator Bidang Perekonomian Republik Indonesia, yang menyatakan bahwa untuk leading indicator lain juga mengalami perbaikan seperti Indeks Keyakinan Konsumen (IKK) yang berada pada angka 128,2 per Juni 2020, sehingga menunjukkan optimisme konsumen yang tinggi pada perekonomian nasional (eko.go.id, 2022).
Terkait dengan pertumbuhan dari penjualan ritel tersebut, dan meskipun telah mengalami peningkatan yang cukup tinggi, masih juga terdapat berbagai tantangan ataupun kekurangan yang harus diatasi oleh pengusaha ritel, dan biasanya hal ini pada kesiapan pelaku usaha dalam mengatasi pada keseimbangan supply dan demand. Artinya bahwa akan terdapat proses permintaan dan penawaran barang dari konsumen yang berminat untuk melakukan pembelian yang tidak mudah diantisipasi oleh pelaku usaha ritel, sehingga persaingan dalam
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ritel tersebut, hanya pada kesigapan pelaku usaha dapat mengatasi kedua hal tesebut. Karena jika kedua masalah tersebut bisa di atasi, maka sudah pasti bisnis ritel dapat menghidupi banyak orang dan memberi banyak keuntungan.
Selain dapat mengatasi kedua hal tersebut di atas (supply dan demand), pelaku usaha ritel pun dapat menjadikan persaingan yang ketat antar peritel harus dapat secara terus merencanakan, membangun, mengubah, dan mengendalikan lingkungan lingkungan fisik. Meskipun demikian usaha, ini seringkali terabaikan, karena kendala yang dihadapi oleh peritel yakni dampak dari desain tertentu atau perubahan desain pada pengguna akhir fasilitas tidak sepenuhnya dipahami. Melalui dampak yang terjadi tersebut menjadikan respon pengusaha ritel, menangkap peluang mencegah persaigan antar perusahaan ritel, dan sebagai solusi untuk bagaimana menarik minat beli konsumen.
Menurut Kotler dan Keller (2009:15), Minat beli merupakan perilaku yang muncul sebagai respon terhadap objek yang menunjukkan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian”. Sedangkan menurut Durianto dan Liana (2004:44), “Minat beli merupakan sesuatu yang berhubungan dengan rencana konsumen untuk membeli produk tertentu serta berapa banyak unit produk yang dibutuhkan pada periode tertentu”.
Minat beli merupakan bagian dari salah satu perilaku seseorang dalam mengkonsumsi. Minat beli konsumen adalah tahap dimana konsumen membentuk pilihan mereka diantara beberapa merek yang tergabung dalam perangkat pilihan, kemudian pada akhirnya melakukan suatu pembelian pada suatu altenatif yang
 (
7
)






paling disukainya atau proses yang dilalui konsumen untuk membeli suatu barang atau jasa yang didasari oleh bermacam pertimbangan (Pramono, 2012:136).
Namun, minat beli konsumen, akan meningkat jika salah satu faktor yang mempengaruhi minat beli konsumen adalah dengan memperhatikan bentuk pelayanan pada lingkungan fisik maupun non fisik dari sebuah tempat usaha, atau yang lebih dikenal dengan Servicescape. Istilah dari Servicescape dapat ditunjukkan pada fasilitas fisik perusahaan yang dengan mempermudah konsumen memberikan persepsi perasaan senang dan positif. Servicescape disekitar perusahaan umumnya meliputi desain interior, tempat parkir, lingkungan sekitar, fasilitas interior, peralatan, layout, kualitas udara/temprature, baju staf/karyawan dan brosur. Servicescape atau yang biasa disebut dengan analisa dari respon secara keseluruhan mengenai pelayanan didalam lingkungan.
Ruang      lingkup      servicescape      dapat      mengenali       pentingnya dari lingkungan fisik sekitar perusahaan. Dengan pengelolaan servicescape yang baik, maka akan memberi nilai tambah bagi suatu ritel agar dapat tercipta suatu kepuasan dari konsumen. Lingkungan fisik (servicescape) yang secara sengaja dibuat memiliki peran penting dalam mempengaruhi konsumen pada lingkungan jasa yang diinginkan. Karakteristik jasa menurut Kotler dan Keler (2016:424) adalah jasa tidak berwujud (intangibility), tidak dapat dipisahkan (tidak terpisahkan), bervariasi (variabilitas), dan tidak dapat disimpan (Mudah Rusah). Menurut Yazid (2003:20) Servicescape merupakan lingkungan fisik dimana jasa disampaikan dan dimana perusahaan dan konsumennya berinteraksi, serta setiap komponen tangible yang memfasilitasi penampilan yang dipakai untuk






berkomunikasi atau mendukung peran jasa tersebut. Menurut Kotler (1973) identitas sebuah toko dapat dikomunikasikan kepada konsumen melalui dekorasi toko atau secara lebih luas dari desainnya. Dengan adanya tampilan interior yang keren dan menarik tentu sangat bernilai lebih dimata konsumen dan menjadi pilihan konsumen untuk berkunjung menghabiskan waktu luangnya di kafe tertentu. Hal ini didukung dengan pendapat Ma’ruf (2005:205) bahwa Interior display merupakan faktor lain untuk menjadi alat promosi yang mempunyai fungsi untuk menarik perhatian calon konsumen, jika tampilan interior toko menarik maka akan mempengaruhi minat konsumen untuk melakukan pembelian di toko tersebut. Sekarang semakin banyak pelaku bisnis kafe menggunakan cara- cara yang inovatif untuk terlibat dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen agar membuat konsumen tertarik.
Makro Departement Store merupakan salah satu perusahaan ritel di Gprpntalo yang cukup lama beroperasi. Dengan terus berkembangnya toko ritel di Gorontalo, maka terdapat permasalahan yang terjadi pada Makro Departement Store di Kota Gorontalo yaitu, permasalahan minat beli konsumen. Permasalahan minat beli konsumen pada Makro Departement Store terlihat dari minat transaksi konsumen, minat referensial, minat preferensial, dan minat ekploratif. Sebagaimana dengan wawancara lebih lanjut peneliti dengan konsumen yang yang membeli pada Makro Departement Store mengatakan bahwa dulunya Makro Departement Store merupakan pilihan utama dalam memenuhi kebutuhan, namun dengan kondisinya sekarang yang tidak nyaman dan banyaknya toko ritel yang bermunculan membuat konsumen beralih ke ritel lainnya dalam memenuhi






kebutuhannya (minat transaksi). Selanjutnya, jika ada barang dibutuhkan dan meminta kepada temannya untuk membelikan barang pada Makro Departement Store, justru temannya lebih memilih membeli di Indomaret ketimbang pada Makro Departement Store (referensial). Produk yang dijual pada Makro Departement Store juga tersediah di Indomaret bahkan lebih banyak ragam produk yang dijual (preferensial). Konsumen cendrung tidak mencari informasi apakah produk yang dijual pada Makro Departement Store lebih murah dibandingkan dengan produk yang dijual di Indomaret (eksploratif).
Berbagai penyebab yang membuat minat beli konsumen menurun pada Makro Departement Store, salah satunya adalah menurunnya minat beli konsumen yang dikarenakan kondisi lingkungan fisik pelayanan (servicecape) yang tidak kurang kondusif. Misalnya, untuk membayar di kasir membutuhkan waktu yang lama dan terlebih lagi jika bersamaan membayar maka konsumen akan berdiri lama menunggu antrian, karena tidak disediakan tempat duduk. Berbagai jenis barangpun yang dibutuhkan konsumen banyak yang tidak tersedia. Tentu kondisi tersebut menjadi permasalahan yang dihadapi oleh Makro Departement Store
Berdasarkan latar belakang tersebut, maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Servicescape Terhadap Minat Beli Konsumen Pada Makro Departement Store Kota Gorontalo”.

[bookmark: _TOC_250026]Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah yang diuraikan di atas, adapun rumusan masalah dari penelitian ini adalah:






1. Seberapa besar pengaruh Servicescape yang terdiri dari Ambient (𝑋1), Desain (𝑋2), dan Sosial ( 3) secara simutan terhadap minat beli konsumen pada Makro Departement Store Kota Gorontalo?
2. Seberapa besar pengaruh Servicescape yang meliputi dari Ambient (𝑋1) secara parsial terhadap minat beli konsumen pada Makro Departement Store Kota Gorontalo?
3. Seberapa besar pengaruh Servicescape yang terdiri dari Desain (𝑋2), secara Parsial terhadap minat beli konsumen pada Makro Departement Store Kota Gorontalo?
4. Seberapa besar pengaruh Servicescape yang meliputi Sosial ( 3), secara Parsial terhadap minat beli konsumen pada Makro Departement Store Kota Gorontalo?
[bookmark: _TOC_250025]Maksud dan Tujuan Penelitian

[bookmark: _TOC_250024]Maksud Penelitian

Maksud dari penelitian ini dilakukan yaitu untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Servicescape yang terdiri dari Ambient Condition (X1), Spatial Layout and Funcitionality (X2), dan Signs, Symbols, and Artifacts (X3) terhadap minat beli konsumen (Y) Makro Departement Store Kota Gorontalo.
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Berdasarkan rumusan penelitian, maka penelitian ini dilakukan dengan tujuan:
1. Untuk mengetahui pengaruh Servicescape yang terdiri dari Ambient Condition (X1), Spatial Layout and Funcitionality (X2), dan Signs, Symbols, and






Artifacts (X3) secara simutan terhadap minat beli konsumen (Y) pada Makro Departement Store Kota Gorontalo
2. Untuk mengetahui pengaruh Servicescape yang meliputi dari Ambient Condition (𝑋1) secara parsial terhadap minat beli konsumen pada Makro Departement Store Kota Gorontalo
3. Untuk mengetahui pengaruh Servicescape yang terdiri dari Spatial Layout and Funcitionality (𝑋2), secara Parsial terhadap minat beli konsumen pada Makro Departement Store Kota Gorontalo
4. Untuk mengetahui pengaruh Servicescape yang meliputi Signs, Symbols, and Artifacts ( 𝑋3), secara Parsial terhadap minat beli konsumen pada Makro Departement Store Kota Gorontalo
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Adapun manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Manfaat Teoritis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan bagi penelitian-penelitian selanjutnya demi mengembangkan ilmu pengetahuan pada umumnya dan bidang manajemen pemasaran pada khususnya
2. Manfaat Praktis

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberi data dan informasi yang aktual sebagai masukan dalam upaya perkembangan dan kemajuan organisasi terutama pada Makro Departement Store Kota Gorontalo








3. Manfaat Bagi Peneliti

Penelitian ini diharapkan depat memperluas pemahaman tentang teori-teori dan ilmu manajemen di bidang manajemen pemasaran, khususnya berkaitan dengan masalah yang menjadi sumber penelitian yaitu servicecape dan minat beli konsumen



BAB II

KAJIAN PUSTAKA KERANGKA BERFIKIR DAN

HIPOTESIS

Kajian Pustaka
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Pengertian Servicescape

Suatu proses penyampaian jasa dengan bukti fisik (physical evidence) dapat melalui servicescape. Servicescape sangat penting dalam membentuk sebuah image atau persepsi bagi pelanggan dengan melalui lingkungan jasa yang diberikan oleh perusahaan sehingga pelanggan dapat mengidentifikasi dan mulai membandingkan dengan lingkungan jasa perusahaan lainnya.
Menurut Lupiyoadi (2013:120) bahwa servicescape adalah Lingkungan tempat penyampaian jasa tersebut berada. Berdasarkan pengertian di atas, maka dapat disimpulkan bahwa servicescape adalah tampilan fisik yang dirancang sedemikian rupa dalam suatu tempat dengan tujuan untuk menarik atau dapat mempengaruhi konsumen, karyawan dan orang-orang di dalam perusahaan. Sedangkan Menurut Hightower (2009:381) servicescape didefinisikan sebagai “Bukti fisik sebagai lingkungan layanan di mana layanan disampaikan dan di mana perusahaan dan pelanggan berinteraksi, dan setiap komoditas nyata yang memfasilitasi kinerja atau komunikasi layanan” yang berarti bahwa segala sesuatu yang secara fisik hadir di sekitar konsumen selama pertemuan transaksi layanan jasa. Selain itu, menurut Zeithmal dan Bitner dalam Amaliah (2017) mengemukakan servicescape sebagai “Bukti fisik sebagai lingkungan layanan di
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mana layanan disampaikan dan di mana perusahaan dan pelanggan berinteraksi, dan setiap komoditas nyata yang memfasilitasi kinerja atau komunikasi layanan” yang diartikan bahwa servicescape adalah lingkungan dimana jasa disampaikan dan dimana perusahaan dan konsumennya berinteraksi, serta setiap komponen berwujud yang memfasilitasi penampilan atau komunikasi dari jasa.
Menurut Wirtz & Lovelock (2018) mendefinisikam servicescape sebagai lingkungan fisik dimana layanan diberikan. Desain arsitektur dan elemen desain yang terkait merupakan komponen penting dari suatu servicescape. Menurut Fitzsimmons (2011) servicescape adalah fasilitas fisik dalam pelayanan yang didesain untuk kebutuhan tamu dimana desain fasilitas fisik akan memberikan dampak yang positif bagi karyawan. Mursiha (2011:8) mengemukakan bahwa servicescape merupakan fisik lingkungan atau fasilitas fisik dimana layanan ini diproduksi, disampaikan, dan dikonsumsi
Dari beberapa pendapat yang dikemukakan di atas maka dapat disimpulkan bahwa servicescape meripakan lingkungan fisik dan elemen-elemen lainnya yang dapat mempengaruhi perilaku konsumen dan membentuk pengalaman konsumen selama mengkonsumsi jasa ataupun produk tertenti. Hal tersebut merupakan kesan pertama yang akan dirasakan atau didapat oleh konsumen ketika ia datang untuk membeli prodak.

Peranan servicescape

Pemahaman mengenai servicescape sangat penting bagi perusahaan jasa karena servicescape mempunyai beberapa peranan menurut Yazid (2001), yaitu:
 (
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1) Servicescape berperan sebagai paket dari jasa yang ditawarkan. Dengan kata lain servicescape merupakan penampilan tangibel organisasi yang sangat penting dalam membentuk kesan awal atau dalam membentuk harapan pengguna jasa.
2) Servicescape berperan sebagai fasilitator yaitu sebagai perantara hubungan antara persepsi pengguna jasa dengan pengalaman sebenarnya yang dirasakan oleh pengguna jasa.
3) Servicescape sebagai socializer yaitu peranan servicescape dalam proses sosialisasi melalui pengkomunikasian nilai, norma, perilaku, peran dan pola hubungan antar karyawan dan konsumen
4) Servicescape sebagai pembeda maksudnya servicescape juga dapat digunakan untuk membedakan perusahaan dari para pesaingnya melalui desain arsitektur yang dimiliki.

Model Servicescape

Bitner (1992) menyatakan bahwa the way the physical setting is created in organic nations has barely been tapped as a tangible organizational resource. servicescape menurut Bitner tersebut adalah pengaturan lingkungan fisik diciptakan supaya mendukung layanan yang diberikan oleh suatu organisasi. Istilah servicescape mengacu kepada gaya dan penampilan dari lingkungan fisik dan juga mencakup unsur-unsur lain dari lingkungan jasa yang membentuk pengalaman pengguna jasa.
Adapun model pada servicescape dapat ditampakkan pada gambar berikut:
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Gambar 2.1 Model Servicescape
Sumber: Bitner, Mary Jo. (1992)

Dalam model servicescape, berdasarkan pernyataan Bitner tersebut, bahwa terdapat tiga dimensi yang terdapat pada Servicescapes yaitu ambient condition (kondisi sekitar), spatial layout and fuctionality (tata letak ruang dan fungsinya), signs, symbols, and artifacts (tanda, simbol, dan artifak). Ketiga dimensi tersebut yang dapat memberikan pengaruh terhadap tanggapan atau respon atau bisa juga melalui respon perilaku karyawan dan pelanggan. Respon dari karyawan dan atau pelanggan tersebut dapat berupa suatu pendekatan atau bisa juga sebagai penghindaran. Adapun respon yang dapat berupa suatu pendekatan adalah seperti afiliasi (rasa senang) terhadap suatu pelayanan yang diberikan kepada pelanggan, atraksi (ketertarikan) yang dirasakan oleh pelanggan, dan serta adanya suatu kepuasan yang dirasakan pelanggan ataupun dari karyawan.
Hal tersebut juga dikemukakan oleh McDonell dan Hall (2008) dalam pernyataannya bahwa servicescape merupakan bentuk dari pengaturan fisik yang terdapat pada pelayanan dan yang sekaligus dapat memberikan pengaruh terhadap






persepsi konsumen mengenai kualitas yang dirasakan, tingkat kepuasan, dan perilaku yang berhubungan dengan pembelian.
Fungsi Servicescape

Fungsi servicescape menurut Zeithaml dan Bitner, (2009:319) yaitu :

a. Pembungkus (Package)

Elemen dari servicescape serupa dengan indikator fisik lainnya dan pembungkus ini berarti kemasan mereka terhadap pelayanan dan komunikasi gambaran luar kepada konsumen. Contoh keuntungannya yaitu: Denah interior fasilitas ritel seharusnya dibuat menarik agar konsumen tertarik.
b. Memfasilitasikan (Facilitator)

Servicescape juga dapat berfungsi sebagai fasilitator dalam membantu performa seseorang dalam lingkungan, seperti bagaimana mendesain sebuah denah dan bagaimana denah dapat meningkatkan efisiensi pergerakan dari aktifitas pelayanan. Contoh keuntungannya yaitu: Denah pusat perbelanjaan seharusnya dibuat per grup berdasarkan produk supaya konsumen mudah dalam mencari.
c. Mensosialisasikan (Socializer)

Desain dari servicescape membantu sosialisasi bagi seluruh karyawan dan konsumen yang dapat membantu mengkomunikasikan kebiasaan dan suatu hubungan.
d. Pembeda (Differentiator)

Desain dari fasilitas fisik dapat dibedakan dari setiap persaingan dan indikasi dari segmen pasar. Contoh keuntungannya adalah di pusat perbelanjaan papan






penunjuk, warna digunakan dalam dekorasi dan display dan tipe music bersenandung dari toko menandakan segmen pasar.
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Hightower dan   Shariat,   (2009)   membagi   dimensi   dari   servicescape

menjadi tiga dimensi utama, yaitu:

a) Dimensi Ambient (Ambient Dimension)

Ambient merupakan kesadaran saat ini dari konsumen. Hal ini berarti konsumen bisa menjadi kurang peduli dengan lingkungan lainnya dibandingkan dengan dimensi ambient ini. Indikator utama dari dimensi ambient ini antara lain: kebersihan lingkungan, temperature fasilitas, pencahayaan yang tepat.
b) Dimensi Desain (Design Dimension)

Desain didefinisikan sebagai isyarat visual yang membuat seseorang berpikir secara verbal apa yang dilihat. Indikator utama dari dimensi desain antara lain komponen estetika dan komponen fungsional. Komponen estetika indikatornya antara lain arsitektur yang menarik, serta pengaturan interior yang memuaskan, sedangkan indikator dari komponen fungsional yaitu fasilitas fisik yang memuaskan, serta tempat istirahat yang didesain dengan baik.
c) Dimensi Sosial (Social Dimension)

Dimensi sosial yaitu komponen manusia dalam lingkungan fisik. Terdiri dari komponen karyawan, dan komponen konsumen. indikator utama dari komponen karyawan adalah suka menolong (helpful) dan ramah (friendly), sedangkan komponen utama dari konsumen juga hampir sama yaitu bersahabat (friendly) dan bekerjsama (helpful).






Servicescape memiliki beberapa dimensi yang terbentuk dari penilitian sebelumnya. Lovelock, Wirtz, dan Mussry (2010:12) yang membagi dimensi servicescape menjadi tiga bagian yaitu:
a. Ambient Conditions

Elemen yang pertama adalah karateristik lingkungan layanan yang berkaitan dengan kelima panca indera. Tanpa disadari ambient conditions dapat mempengaruhi emosional, persepsi dan juga perilaku seseorang terhadap lingkungan melalui estetika visual (pencahayaan, warna, bentuk), kebersihan (aroma dan kualitas udara), ambien (kualitas udara) dan audio (musik, kebisingan). Selain itu, musik, lampu, warna, tampilan, wewangian, suasana yang nyaman dapat menciptakan suasana hati dan perilaku konsumen, membantu dalam membentuk keadaan fisik dan emosi serta mendorong pelanggan untuk menghabiskan lebih banyak waktu di servicescape. Adapun sub dimensi dari ambient conditions yaitu musik, aroma, warna, pencahayaan, suhu udara, kebisingan (noise).
Elemen yang pertama tersebut dapat dirasakan dari lingkungan kondisi sekitar. Manusia dapat memikirkan serta merespon dari pelayanan yang ada di tempat tersebut. Selain itu aspek ini mempunyai karateristik latar belakang dari lingkungan sekitar seperti temperatur, pencahayaan, kebisingan, kualitas udara, musik dan warna. Sebagai contoh banyak dari klien akan merasa sangat terganggu bila mereka harus datang ke suatu restaurant atau toko yang memasang musik terlalu bising. Musik juga dapat berdampak terhadap mood dari si pengunjung bila mereka melakukan aktivitas berbelanja atau makan diiringi dengan musik dengan perbandingan berbelanja atau makan yang suasananya sunyi tanpa ada suara






apapun. Berikut hal-hal yang berkaitan dengan Ambient Condition adalah sebagai berikut:
1) Musik

Musik dapat memberikan dampak hebat terhadap persepsi dan perilaku dalam situasi layanan, sekalipun diputar dalam volume yang sulit di dengar. Dalam situasi layanan yang membutuhkan waktu tunggu, penggunaan musik yang efektif akan memperpendek waktu tunggu yang dirasakan.
2) Aroma

Keberadaan aroma dapat memberikan dampak besar terhadap suasana hati seseorang karena aroma dianggap yang palinng lekat dengan sistem panca indera. Aroma dapat memberikan respons tertentu dari konsumennya, bahkan dapat mempengaruhi keinginan berbelanja seseorang.
3) Warna

Warna adalah salah satu dimensi servicescape yang memiliki dampak yang besar terhadap perasaan seseorang. Warna yang berbeda-beda akan menimbulkan suatu kesan yang berbeda pula terhadap perasaan seseorang.
4) Pencahayaan

Pencahayaan dalam lingkungan fisik mempengaruhi persepsi konsumen terhadap kualitas dari suatu ruangan. Pencahayaan yang diatur seefektif mungkin dengan di sesuaikan pada warna ruangan, furnitur ruangan akan menanamkan nilai dalam benak konsumen terhadap kondisi yang menyenangkan dan lebih positif dari pada pencerahan yang tidak teratur.






5) Suhu Udara

Suhu udara digunakan dalam servicescape untuk mendeskripsikan bagaimana udara dari suatu ruangan yang dimaksud. Udara yang panas atau dingin akan mempengaruhi tingkat kenyamanan seorang konsumen ketika sedang mengkonsumsi jasa tertentu.
6) Kebisingan (noise)

Kebisingan biasanya dikenal dengan istilah suara berisik atau suara yang mengganggu. Kebisingan dalam lingkungan fisik perlu diperhatikan agar tidak terjadi persepsi buruk dari konsumen ke perusahaan dengan terganggunya oleh suara yang tidak seharusnya di dengar yang akan mengganggu kenyamanan konsumen
b. Patian Layout and Functionality

Elemen yang kedua adalah tata letak ruang mengacu pada cara dimana objek seperti mesin, peralatan, dan furniture, area layanan diatur dalam lingkungan jasa (Bitner, 1992). Fungsionalitas merujuk pada kemampuan benda – benda tersebut untuk memudahkan perforna transaksi layanan. Tata letak ruang dan fungsionalitas menciptakan servicescape visual dan fungsional sehingga penghantaran dan konsumsi layanan bisa terjadi. Tata letak akomodasi untuk pergerakan yang nyaman secara positif terkait dengan emosi pelanggan. Arifin, Bibon, Saadiah, & Abdullah (2012) menyatakan bahwa tata letak desain yang baik seperti kemudahan akses ke fasilitas pelanggan, akan meningkatkan persepsi dan meningkatkan persentase pelanggan untuk berkunjung kembali. Kim & Moon (2009)






menggambarkan bahwa desain interior yang baik (misalnya furnitur, gambar, tanaman, dan bunga) dapat meningkatkan persepsi kualitas fungsional.
Elemen kedua dari servicescape ini menjadi penting dikarenakan dapat mempengaruhi tingkah laku bekerja karyawan dan juga kebiasaan dari tingkah laku pengunjung pada gedung tersebut. Hal ini sangatlah penting diketahui terutama pada saat melakukan penempatan di sebuah fasilitas ritel. Sebagai contoh, kebiasaan tingkah laku dari pengunjung sebuah mal biasanya akan lebih tertarik dengan toko yang letak posisinya lebih terlihat dari pintu ataupun lift. Hal ini dapat berdampak pada keputusan seseorang dalam berbelanja di toko yang mungkin posisinya tidak terlalu sulit dijangkau.
c. Signs, Symbols, and Artifacts

Elemen yang ketiga adalah tanda, symbol, dan artefak digunakan oleh penyedia jasa untuk membantu memberikan petunjuk – petunjuk yang akan memudahkan dan memandu konsumen untuk menemukan apa yang mereka cari saat berada di dalam lingkungan jasa. Menurut Bitner (1992), tanda, symbol, dan artefak adalah benda – benda lain dilingkungan jasa yang kurang dapat berkomunikasi secara langsung dibandingkan dengan tanda-tanda,namun memberikan isyarat implisit kepada konsumen tentang makna dari tempat dan norma – norma di tempat tersebut.
Elemen yang terakhir adalah yang paling sering dapat ditangkap oleh mata kita. Elemen simbol ini dirasakan penting untuk membantu pengunjung ataupun karyawan dalam mengkategorikan ruangan serta mengkomunikasikan secara simbolis. Untuk sebagian perusahaan beberapa benda penting akan diletakkan di






bagian yang paling terlihat, karena perusahaan tersebut ingin mengenalkan filosofi perusahaan tersebut dan juga dapat menjadi ciri khas dari gedung yang dia gunakan.
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Menurut Kotler dan Keller (2009:15), “Minat beli merupakan perilaku yang muncul sebagai respon terhadap objek yang menunjukkan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian”. Sedangkan menurut Durianto dan Liana (2004:44), “Minat beli merupakan sesuatu yang berhubungan dengan rencana konsumen untuk membeli produk tertentu serta berapa banyak unit produk yang dibutuhkan pada periode tertentu”.
Minat beli merupakan bagian dari salah satu perilaku seseorang dalam mengkonsumsi. Minat beli konsumen adalah tahap dimana konsumen membentuk pilihan mereka diantara beberapa merek yang tergabung dalam perangkat pilihan, kemudian pada akhirnya melakukan suatu pembelian pada suatu altenatif yang paling disukainya atau proses yang dilalui konsumen untuk membeli suatu barang atau jasa yang didasari oleh bermacam pertimbangan (Pramono, 2012:136).
Berdasarkan penjelasan di atas dapat disimpulkan bahwa minat beli merupakan suatu pernyataan psikologi dari konsumen yang dapat merefleksikan rencana pembelian dalam sejumlah produk dengan merek tertentu. Suatu produk dapat dikatakan telah dikonsumsi oleh konsumen apabila produk tersebut telah diputuskan oleh konsumen untuk membelinya. Salah satu karakteristik pribadi konsumen dalam proses rangsangan yang sangat komplek adalah adanya dorongan atau motivasi konsumen untuk membeli. Dari uraian di atas dapat disimpulkan






bahwa minat beli merupakan kesungguhan hati seseorang untuk memiliki sesuatu dimana minat beli itu ada karena konsumen merasa tertarik terhadap kualitas produk atau jasa yang diberikan oleh perusahaan.
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Konsumen dimanapun dan kapanpun pasti akan dihadapkan dengan sebuah pilihan dalam memutuskan suatu pembelian karena konsumen akan mempertimbangkan atau membandingkan produk satu dengan produk lainnya untuk dikonsumsinya. Berikut beberapa faktor yang dapat membentuk minat beli konsumen menurut Kotler dan Keller (2009), yaitu :
a. Sikap orang lain, sejauh mana sikap orang lain mengurangi alternatif yang disukai seseorang akan bergantung pada dua hal yaitu, intensitas sifat negatif orang lain terhadap alternatif yang disukai konsumen dan motivasi konsumen untuk menuruti keinginan orang lain.
b. Faktor situasi yang tidak terantisipasi, faktor ini nantinya akan dapat mengubah pendirian konsumen dalam melakukan   pembelian.   Hal tersebut tergantung dari pemikiran konsumen   sendiri,   apakah   dia percaya diri dalam memutuskan akan membeli suatu barang atau tidak.
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Seorang konsumen tidak akan dengan sendirinya memutuskan secara langsung pembelian barang atau jasa, dimana terlebih dahulu mencari informasi dari orang terdekat atau yang dipercayainya agar dapat mendorong daya tarik konsumen untuk melakukan pembelian. Menurut Ferdinand (2006), minat beli dapat di identifikasi melalui indikator-indikator sebagai berikut:






a. Minat transaksional, yaitu minat yang mengasosiasikan kecenderungan seseorang untuk membeli produk.
b. Minat referensial, yaitu minat yang mengasosiasikan kecenderungan seseorang untuk mereferensikan produk kepada orang lain.
c. Minat preferensial, yaitu minat yang mengasosiasikan perilaku seseorang yang memiliki prefrensi utama pada produk tersebut atau menjadikansuatu produk tersebut sebagai pilihan utamanya. Preferensi ini dapat berubah hanya jika terjadi sesuatu pada produk preferensinya.
d. Minat eksploratif, yaitu minat yang mengasosiasikan perilaku seseorang yang selalu mencari tahu informasi tentang produk yang diminatinya dan mencari informasi lengkapnya untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut

Hubungan Servicescape Terhadap Minat Beli

Fasilitas fisik (servicescape) digunakan dalam usaha jasa sebagai media bagi konsumen untuk mengevaluasi kualitas jasa yang dipilihnya. Dengan adanya servicescape, maka konsumen akan lebih mudah untuk mengevaluasi jasa yang bersifat intangible. Oleh karena itu, pelaku usaha perlu memperhatikan servicescape sebagai salah satu pendukung kinerja perusahaan.
Menurut Christoper lovelock dan Lauren wright (2011) mengatakan bahwa servicescape adalah istilah yang menggambarkan gaya dan penampilan dari lingkungan fisik dimana pelanggan dan penyedia layanan berinteraksi. Karena servicescape dapat memberikan kesan yang positif dan negatif, dan penting untuk mengelolanya secara efektif (terutama di lingkungan menengah keatas) (Muliati &






Santoso, 2022) Mengemukakan bahwa servicescape itu sendiri diilustrasikan dengan mengkombinasikan perasaan kognitif, emosional dan juga fisiologis. dimensi eservicescape yang lebih baik akan menghasilkan kepercayaan pelanggan yang lebih besar.
Dari hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Harris & Ezeh, 2008; Harris & Goode, 2010; Hume & Sullivan Mort, 2010; Mari& Poggesi, 2013; Hooper, Coughlan & R. Mullen, 2013; Ryu & Han, 2010; De Nisco & Warnaby, 2013) menyimpulkan bahwa terdapat pengaruh dari servicescape yang terdiri dari ambient condition, spatial layout and functionality, dan signs, symbols, and artifacts secara parsial dan simultan minat beli ulang konsumen.
Hubungan servicescape dengan minat beli konsumen cukup berpengaruh karena servicescape dapat memberikan kesan positif atau negatif bagi konsumen dan para pelaku bisnis kafe harus memberikan suasana yang nyaman bagi 34 konsumen saat berada di lingkungan jasa sehingga berdampak pada minat beli konsumen. Menurut McDonell dan Hall dalam Utami (2016) The servicescape is physical setting within which service occurs and which influences customer’s perceptions of the servicescape (perceived quality) and the subquent internal (i.e degree of satisfaction) and external (i.e behavior with respect to patronage an purchase) response”, yang berarti bahwa pengaturan fasilitas fisik dalam layanan yang terjadi dan yang mempengaruhi persepsi konsumen dalam servicescape yaitu (kualitas yang dirasakan) dan selanjutnya internal (tingkat kepuasan) dan eksternal (perilaku sehubungan dengan pembelian). Hal ini berarti juga bahwa fasilitas fisik






dalam jasa yang diberikan oleh suatu perusahaan dapat mempengaruhi perilaku minat konsumen dalam membeli.
Servicescape adalah lingkungan fisik yang di dalamnya mencakup pelayanan pada suatu fasilitas interior ataupun fasilitas eksterior. Bagi perusahaan penyedia jasa yang kurang menerapkan servicescape dengan baik, maka akan sangat berpengaruh terhadap keberlangsungan hidup perusahaan, karena bagi para perusahaan penyedia jasa kenyamanan ruangan dan segala hal yang berkaitan dengan fasilitas, sarana dan prasarana sangan berpengaruh bagi minat konsumen, dengan segala hal yang berkaitan dengan kenyamanan konsumen ketika melakukan transaksi maka penerapan servicescape sangat penting untuk menjadikan minat konsumen menginap (Iqbal, 2019).
Minat konsumen menginap dapat dipengaruhi oleh Servicescape atau lingkungan fisik. Kondisi fisik dari lingkungan dimana dijadikan tempat untuk saling berinteraksi memainkan peranan yang sangat penting untuk memperkuat minat konsumen menginap. Menata serta merancang sebuah ruangan semenarik mungkin dan memberikan kenyamanan akan berujung pada minat konsumen semakin tinggi (Wilujeng, 2017)
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Adapun penelitian terdahulu yang berkaitan dengan penelitian yang akan dilakukan adalah sebagai berikut:
1. Yunisya dan Yulianti (2017). Pengaruh Servicescape Terhadap Minat Beli Ulang (Studi Pada Konsumen Giggle Box Café & Resto Cihampelas Walk Bandung). Hasil pengujian hipotesis secara simultan variabel servicescape






berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang konsumen. Hasil pengujian hipotesis secara parsial ketiga sub variabel yang terdiri dari ambient codition, spatial layout and functionality, dan sign, symbol, and artifact tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang konsumen. Berdasarkan hasil perhitungan koefisien determinasi (R2) dapat diketahui besarnya pengaruh variabel servicescape (X) terhadap minat beli ulang (Y) adalah sebesar 22,9%. Sedangkan sisanya sebesar 77,1% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini seperti kualitas pelayanan dan lain-lain
2. Agustino Jape (2015) dengan judul Pengaruh Servicescape Terhadap Niat Beli Konsumen Di Houtenhand Malang (Studi pada Komunitas Sepeda Friday Biking Love (FBL) Malang). Dengan hasil penelitiannya yaitu Variabel Ambient berpengaruh positif signifikan terhadap Niat Beli konsumen di Houtenhand Malang, Variabel Sosial berpengaruh positif signifikan terhadap Niat Beli konsumen di Houtenhand Malang, Variabel Desain berpengaruh positif signifikan terhadap Niat Beli konsumen di Houtenhand Malang.
3. Utari, et al. (2022). Pengaruh servicescape dan variasi produk terhadap minat beli pada gong restoran jatiluwih. Hasil dari penelitian ini adalah servicescape berpengaruh positif dan signifikan terhadap terhadap minat beli di Restoran Gong Jatiluwih. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik servicescape dari Gong Restaurant Jatiluwih, maka semakin tinggi pula minat beli terhadap produk tersebut. Variasi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli di Gong Restaurant Jatiluwih. Hal ini menunjukkan bahwa semakin






baik variasi produk Gong Restoran Jatiluwih, maka semakin tinggi minat beli minat beli terhadap produk tersebut.
4. Syafrizal Helmi Situmorang, Hardi Mulyono, dan Syakina Reza Harahap, Journal Forum Manajemen indonesi (FMI) (2017) dengan judul Pengaruh Word Of Mouth, Social Media dan Servicescape Terhadap Minat Berkunjung Ke Taman Wisata Alam Sibio-Bio (AEK Sabaon). Dengan hasil penelitian Social media, word of mouth dan servicescape secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap minat berkunjung pada Taman Wisata Alam Sibo-Bio (Aek Sabaon) di Kabupaten Tapanuli Selatan. Word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat berkunjung. Social media dan servicescape berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap minat berkunjung.
Persamaan penelitian ini dengan penelitian terdahulu adalah sama-sama menguji pengaruh variabel servicescape terhadap Minat beli konsumen, perbedaan penelitian ini dengan penelitian sebelumnya terletak pada objek serta jenis barang yaitu sektor jasa dan variabel servicescape.
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Menurut Uma Sekaran dalam Sugiyono (2017:60) kerangka berpikir merupakan suatu model konseptual tentang bagaimana teori berhubungan dengan berbagai faktor yang sudah diidentifikasi sebagai masalah yang penting.
Fasilitas fisik (servicescape) digunakan dalam usaha sebagai media bagi konsumen untuk mengevaluasi kualitas batang yang dipilihnya. Dengan adanya servicescape, maka konsumen akan lebih mudah untuk mengevaluasi jasa yang






bersifat intangible. Oleh karena itu, perlu memperhatikan servicescape sebagai salah satu pendukung kinerja perusahaan.
Pengaruh servicescape dengan minat beli konsumen memiliki dampak yang besar, dimana salah satu faktor keberhasilan bagi suatu perusahaan dalam memasarkan produknya. Apabila suatu perusahaan memberikan kualitas yang buruk atau tidak bagus, maka akan menimbulkan perilaku yang negatif dari konsumen dan tentunya dapat mempengaruhi minat membeli konsumen nantinya karena dengan melihat ulasan atau komentar negatif mengenai suatu perusahaan jasa tersebut.
Dalam	penelitian	ini	terdapat	independent	variabel	dan	dependent variabel. Independent variabel adalah suatu variabel yang mempengaruhi variaabel terkaitnya, sedangkan Dependent variable merupakan variabel yang dapat diukur, diprediksi, atau dengan kata lain dapat dimonitor dan diharapkan dipengaruhi oleh variabel bebes (Malhotra, 2007). Variabel pada penelitian ini adalah Servicescape yang terdiri dari Ambient Condition (𝑋1), Tata Ruang & Fungsinya (𝑋2), dan Tanda symbol dan artifak( 𝑋3), sebagai Independent Variabel.
Lovelock dkk, (2011) mendefenisikan bahwa servicescape terkait erat dengan gaya dan tampilan fisik dan elemen pengalaman lain yang ditemui oleh pelanggan di tempat penghantaran layanan. Dari pengertian tersebut, Servicescape diartikan sebagai fasilitas fisik yang hadir disekitar konsumen, dimana perusahan dan konsumennya berinteraksi sedemikian rupa untuk menarik atau mempengaruhi konsumen.






Dalam proses penyampaian produk kepada konsumen dan untuk mencapai tujuan perusahaan yang berupa penjualan produk yang optimal, maka kegiatan pemasaran dijadikan tolak ukur oleh setiap perusahaan. Sebelum meluncurkan produknya perusahaan harus mampu melihat atau mengetahui apa yang dibutuhkan oleh konsumen. Jika seorang pemasar mampu mengidentifikasi kebutuhan konsumen dengan baik, menetapkan harga jual yang sesuai dan mengembangkan produk berkualitas serta mencari tempat yang strategis untuk menjual produknya dipasaran, sehingga sudah sewajarnya jika segala kegiatan perusahaan harus selalu dicurahkan untuk memenuhi kebutuhan konsumen dan kemudian konsumen akan memutuskan membeli produk tersebut, dan pada akhirnya tujuan perusahaan yaitu memperoleh laba akan tercapai.
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Gambar 2.2 Bagan Kerangka Pemikiran
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Hipotesis adalah kesimpulan sementara yang diperoleh dari penyusun kerangka pikiran, berupa proporsi dedukasi. Merumuskan hipotesis berarti membentuk proporsi yang sesuai dengan kemungkinan–kemungkinannya serta tingkat– tingkat kebenarannya (Situmorang, 2017) sehingga dapat diartikan bahwa hipotesis adalah jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian. Penolakaan atau penerimaan hipotesis tergantung dari hasil–hasil analisis terhadap data–data yang diperoleh. Berdasarkan rumusan masalah dan kerangka konseptual yang telah dikemukakan diatas maka hipotesis sementara dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Servicescape yang terdiri dari Ambient Condition (X1), Spatial Layout and Functionality (X2), dan Signs, Symbols, and Artifacts (X3) secara simutan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen pada Makro Departement Store Kota Gorontalo
2. Servicescape yang meliputi dari Ambient Condition (𝑋1), secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen pada Makro Departement Store Kota Gorontalo
3. Servicescape yang terdiri dari Spatial Layout and Functionality (𝑋2), secara Parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen pada Makro Departement Store Kota Gorontalo
4. Servicescape yang meliputi Signs, Symbols, and Artifacts ( 𝑋3), secara Parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen pada Makro Departement Store Kota Gorontalo



BAB III

OBJEK DAN METODE PENELITIAN
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Berdasarkan uraian sebelumnya maka yang menjadi objek penelitian ini adalah topik utama yang di angkat dalam penelitian yaitu minat beli konsumen sebagai variabel dependen, dan variabel ini, dapat dipengaruhi oleh servicescape yang terdiri dari Ambient Condition, Spatial Layout and Functionality, dan Signs, Symbols, and Artifacts. Sedangkan subjek yang menjadi kasus dalam penelitian ini adalah pelanggan pada Makro Departement Store cabang Kota Gorontalo.
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Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode penelitian kuantitatif. Penelitian kuantitatif merupakan penelitian berlandaskan pada filsafat positivisme, yang mana digunakanuntuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu dan analisis data bersifat kuantitatif/statistik dengan tujuan untuk menggambarkan dan menguji hipotesis yang telah ditetapkan (Sugiyono, 2018:15). Dalam penelitian ini, menggunakan metode pendekatan yang bersifat deskriptif. Menurut Sugioyono (2018:11) deskriptif adalah penelitian yang dimaksudkan untuk menyelidiki keadaan, kondisi atau hal-hal lain yang sudah disebutkan yang hasilnya dipaparkan dalam bentuk laporan penelitian. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Servicescape yang terdiri dari Ambient Condition (X1), Spatial Layout and Functionality (X2), dan Signs, Symbols, and Artifacts (X3), terhadap minat beli konsumen (Y) pada Makro Departement Store Kota Gorontalo.
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Untuk mengetahui data-data yang diperlukan dalam penelitian ini, maka terlebih dahulu perlu mengoperasionalisasikan variable-variabel seperti diinventalisir dari latar belakang penelitian dan kerangka pemikiran dengan maksud untuk menentukan indikator-indikator variable yang bersangkutan. Adapun variabel dalam penelitian ini adalah :
Tabel 3.1
Operasional Variabel Penelitian Variabel X
	Variabe l
	Sub Variabel
	Indikator
	Skala Pengukuran

	



Services cape (x)
	

Ambient Condition
(𝑋1)
	1. Musik
2. Aroma
3. Warna
4. Pencahayaan
5. Suhu udara
6. Kebisingan
	




Ordinal

	
	Spatial Layout and Functionality
(𝑋2)
	1. Mesin
2. Peralatan
3. Furniture
4. Area layanan
	

	
	Signs, Symbols, and Artifacts
(𝑋3)
	1. Papan nama
2. Petunjuk layanan
3. Dekorasi
	


Sumber: Lovelock, Wirtz, dan Mussry (2010:12)

Tabel 3.2
Operasional Variabel Penelitian Variabel Y
	Variabel
	Indikator
	Skala
Pengukuran

	Minat Beli
(Y)
	1. Minat Transaksional
2. Minat Referensial
3. Minat Preferensial
	Ordinal

	
	4. Minat Eksploratif
	


Sumber: Ferdinand (2006)
 (
40
)






Skala Pengukuran Variabel

Penelitian ini menggunakan skala Likert, skala Likert menurut Sugiyono, (2011) digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. Untuk keperluan analisis maka pengukuran dengan skala Likert dilakukan dengan pembagian sebagai berikut:
Tabel 3.3 Skala Likert
	No
	Jawaban
	Skor

	1
	Sangat Setuju (SS)
	5

	2
	Setuju (S)
	4

	3
	Kurang Setuju (KS)
	3

	4
	Tidak Setuju (TS)
	2

	5
	Sangat Tidak Setuju (STS)
	1


Sumber: Sugiyono (2016)
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Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek/subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2018:72). Jadi populasi bukan hanya orang, tetapi objek dan benda-benda alam lain. Populasi juga bukan sekedar jumlah yang ada pada objek/subjek yang dipelajari, tetapi meliputi seluruh karakteristik/sifat yang dimiliki oleh subjek dan obyek itu. Adapun populasi dalam penelitian ini adalah 100 konsumen yang berkunjung di Makro Departement Store cabang Kota Gorontalo.
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Menurut Sugiyono (2014) sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristtik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Sampel ialah proses pemilihan






sejumlah individu untuk suatu penelitian, sehingga individu – individu tersebut dapat mewakili kelompok yang lebih besar. Dalam penghitung jumlah sampel pada penelitian ini menurut Wibisono (dalam Akdon & Riduwan, 2013), rumus dalam menghitung sampel pada populasi yang tidak diketahui dan sulit diukur, sehingga tidak mungkin seluruh elemen diteliti karena adanya keterbatasan waktu dan biaya.

 (
𝒏 =
 
(
) (
𝟐
)Rumus	𝒛𝖺⁄𝟐𝝈)
𝒆



(𝟏, 𝟗𝟔). (𝟎, 𝟐𝟓 𝟐

𝒏 = (

𝟎, 𝟎𝟓

)   = 𝟗𝟔, 𝟎𝟒


N = jumlah sampel
Za/2 = nilai dari tabel distribusi normal atas tingkat keyakinan 95% = 1,96.
 = standar deviasi 25%
e = error (batas kesalahan = 5%)
Batas kesalahan atau margin of error dalam penelitian ini adalah 5%, sehingga tingkat akurasinya sebesar 95%. Sehingga Sampel yang diambil untuk mengisi kuesioner sejumlah 96 responden atau konsumen yang melakukan pembelian di Makro Departement Store.
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Untuk kepentingan penelitian ini, jenis dan sumber data perlu di kelompokkan ke dalam dua golongan yaitu:
1. Jenis Data

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah:

1) Data Kuantitatif adalah data berupa bilangan yang nilainya berubah-ubah atau bersifat variatif. Dalam penelitian ini data kuantitatif adalah hasil kuesioner dengan menggunakan skala likert yang disebarkan kepada responden.






2) Data kualitatif adalah data yang bukan merupakan bilangan tetapi berupa ciri- ciri, sifat-sifat, keadaan atau gambaran suatu objek. Dalam penelitian ini data kualitatif adalah kondisi tempat penelitian.
2. Sumber Data

Sumber data yang digunakandalam penelitian ini adalah:

1) Data Primer adalah data yang diperoleh secara langsung dari penyebaran kuesioner kepada responden.
2) Data sekunder adalah data yang sudah tersedia sebelumnya, diperoleh dari buku-buku, artikel, dan tulisan ilmiah.
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Teknik pengumpulan data merupakan suatu cara yang di gunakan penulis dalam penelitian ini. Adapun teknik pengumpulan data dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Observasi yaitu mengamati kegiatan perusahaan yang berhubungan dengan masalah yang diteliti.
2. Wawancara dilakukan oleh penulis untuk mendapatkan untuk data berupa keterangan-keterangan dan informasi
3. Kuesioner, di lakukan dengan menyebarkan seperangkat daftar pertanyaan/pernyataan tertulis kepada responden.
4. Dokumentasi, yaitu pengumpulan data dengan cara mempelajari buku, makalah, majalah ilmiah, guna memperoleh informasi yang berhubungan dengan teori-teori dan konsep-konsep yang berkaitan dengan masalah yang penelitian.
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Metode analisis data yang digunakan adalah metode kuantitatif yang digunakan untuk mengkomunikasikan dan menghasilkan berbagai tanggapan dari responden. Untuk mendapatkan informasi yang baik yang mendekati kenyataan (tujuan), perlu diketahui bahwa suatu alat ukur itu akurat dan dapat diandalkan. Dan jika alat tersebut benar atau salah maka sebelum menggunakan alat tersebut harus dilakukan pengujian keakuratan dan kehandalannya agar dapat digunakan dan akan diperoleh hasil yang bermanfaat. Adapun pengujian sebagai berikut.
1. Uji Validitas

Uji validitas alat dengan menguji validitas struktur (desain struktur), dapat digunakan dengan pendapat ahli (expert decision), setelah pembuatan alat bersama ahli dengan menanyakan pendapatnya atas materi yang disusun. Hal ini sependapat dengan Sugiyono (2016: 19) yang menyatakan bahwa “Setelah selesai pengujian konstruksi dari ahlinya, pengujian peralatan akan dilanjutkan. Peralatan yang disetujui oleh para ahli telah diuji pada model. Untuk mengangkut populasi. Setelah itu, daftar diurutkan dan disortir, uji validasi dapat dilakukan dengan menganalisis komponen, yaitu dengan menghubungkan akun alat musik. "
Uji validasi dilakukan dengan menghitung setiap pernyataan dan skor total untuk setiap variabel. Juga, dengan memberikan terjemahan perkalian keseluruhan. Untuk pengujian validitas peneliti dengan menggunakan rumus korelasi seperti yang dikemukakan oleh Pearson yang di kenal dengan rumus korelasi Pearson Product Moment (PPM) sebagai berikut.
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Dimana:

rxy = Koefisien product moment.

r = Koefisien validitas item yang dicari

x = Skor yang diperoleh dari subjek dalam tiap item. y = Skor total instrument.
n = Jumlah responden dalam uji instrument.

∑ 𝑥 = Jumlah hasil pengamatan variabel X

∑ 𝑦 = Jumlah hasil pengamatan variabel Y

∑ 𝑥𝑦 = Jumlah dari hasil kali pengamatan variabel X dan variabel Y

∑ 𝑥 2 = Jumlah kuadrat pada masing-masing skor X

∑ 𝑦 2 = Jumlah kuadrat pada masing-masing skor Y Dasar mengambil keputusan :
a. Jika r hitung > r tabel, maka instrumen atau item pertanyaan berkolerasi signifikan terhadap skor total (dinyatakan valid)
b. Jika r hitung < r tabel, maka instrumen atau item pertanyaan tidak berkolerasi signifikan terhadap skor total (dinyatakan tidak valid).
Kriteria korelasi Pearson Product Moment (PPM) dapat dilihat pada tabel berikut:
Tabel 3.4 Koefisien Korelasi
	R
	Keterangan

	0,800 - 1,000
	Sangat tinggi / Sangat Kuat

	0,600 - 0,799
	Tinggi / Kuat

	0,400 - 0,599
	Cukup tinggi / Sedang

	0,200 - 0,399
	Rendah / Lemah

	0,000 - 0,199
	Sangat rendah / Sangat Lemah


Sumber : Riduwan (2008:280).






2. Uji Reliabilitas

Uji Reliabilitas adalah kejelasan yang dapat diandalkan untuk digunakan sebagai alat pengumpul data karena alat tersebut efisien. Alat terbaik adalah tidak tergoda untuk memaksa responden memilih beberapa jawaban. Alat yang andal dan andal menghasilkan data yang andal. Jika informasi itu benar menurut kebenaran, tidak peduli berapa kali diambil, itu akan tetap sama. Untuk nenghitung uji reliabilitas, penelitian ini menggunakan rumus alpha cronbach, dengan rumus sebagai berikut :




Keterangan :

𝒌
𝒂 = (
𝒌 − 𝟏

) (𝟏

∑ 𝒔𝒊
)
𝒔𝒕


k      = Jumlah instrument pertanyaan

∑si2 =      Jumlah varians dalam setiap instrumen s	= Varians keseluruhan instrument

Suatu variabel di katakan reliable jika memberikan nilai cronbach alpha > 0,60 dan jika nilai cronbach alpha < 0,60 dikatakan tidak reliable. Semakin nilai alphanya mendekati satu maka nilai reliabilitas datanya semakin terpercaya.
3. Konversi Data

Untuk dapat diolah menjadi analisis jalur yang merupakan pangembangan dari analisis regresi berganda, data ordinal yang biasanya didapat dengan menggunakan skalar likert, dan lain-lain (skor kuesioner), maka terlebih dahulu data ini harus ditransformasikan menjadi data interval, salah satu cara yang dapat






digunakan adalah Method Of Succesive Interval (MSI). Langkah-langkah MSI sebagai berikut:
1. Membuat frekuensi dari tiap butir jawaban pada masing-masing kategori pertanyaan.
2. Membuat proporsi dengan cara membagi frekuensi dari setiap butir jawaban dengan seluruh jumlah responden.
3. Membuat proporsi kumulatif .

4. Menentukan nilai Z untuk setiap butir jawaban, berdaasarkan nilai frekuensi yang telah diperoleh dengan bantuan tabel zriiel.
5. Menghitung nilai skala dengan rumus

𝑺𝒌𝒂𝒍𝒂 (𝒊) =	𝐙 𝐫𝐢𝐢𝐥 (𝐢−𝟏)−𝐙𝐫𝐢𝐢𝐥 (𝐢)
𝐏𝐫𝐨𝐩 𝐊𝐮𝐦 (𝐢)− 𝐏𝐫𝐨𝐩 𝐊𝐮𝐦 (𝐢−𝟏)

6. Penyertaan nilai skala. Nilai penyertaan inilah yanng disebut skala interval dan dapat digunakan dalam perhitungan analisis regresi.
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Untuk memastikan apakah ada variabel servicecape (X) yang terdiri dari Ambient Condition/ Kondisi Sekitar (𝑿𝟏), Tata Ruang & Fungsinya (𝑿𝟐), dan Tanda symbol dan artifak( 𝑿𝟑) terhadap minat beli konsumen(Y), maka pengujian di lakukan dengan uji analisis jalur (Path Analisys), dengan terlebih dahulu mengkonversi data skala ordinal ke skala interval melalui Method Successive Interval (MSI). Analisis jalur di gunakan dengan pertimbangan bahwa pola hubungan antar variabel dalam penelitian adalah bersifat korelatif dan kausalitas.






Hipotesis penelitian diperlihatkan melalui struktur hubungan antara variabel independen dengan dependen dengan diagram jalur dapat dilihat pada struktur jalur berikut ini :
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Gambar 3.1 Analisis Jalur (Path Analysis)

Dari gambar tersebut diatas dapat dilihat dalam persamaan berikut ini : Y = PYx1 + PYx2 + Pyx3 + PYε
Di mana :

X1	: Ambient Condition

X2	: Spatial Layout and Funcitionality

X3	: Signs, Symbols, and Artifacts

Y	: Minat Beli Konsumen

ε	: variabel lain yang mempengaruhi Y tapi tidak diteliti r	: korelasi antar variabel X
PY	: koefisien jalur untuk mendapatkan pengaruh langsung

Data yang terkumpul di analisis hubungan kausalnya antara sub-sub variabel yang di lakukan dengan menggunakan anlisis jalur (path analisys) yang memperlihatkan pengaruh. Gambar di atas juga memperlihatkan bahwa sub-sub






variabel tersebut tidak hanya di pengaruhi oleh X1, X2 dan X3 tetapi ada variabel epselon (ε) yaitu variabel yang tidak diukur dan diteliti.

[bookmark: _TOC_250002]Pengujian Hipotesis

Sesuai dengan hipotesis dan desain penelitian yang telah di kemukakan sebelumnya, maka dalam pengujian hipotesis menggunakan path analisys dengan langkah-langkah sebagai berikut :
1. Membuat persamaan struktual, yaitu :

Y = PYX1 + PYX2 + Pyx3 + PYε

2. Menghitung matrix korelasi antar X1,X2, dan Y

3. Menghitung matrix korelasi antar variabel eksogenus

4. Menghitung matrix invers R1-1

5. Menghitung koefisien jalur Pyxỉ (i = 1,2, 3 dan 4)

6. Menghitung R2 yaitu koefisien yang menyatakan determinasi total X1, X2 dan X3 terhadap Y
7. Hitung pengaruh varibel lain (Pyε)

8. Menghitung pengaruh variabel independent terhadap variabel dependen

9. Menghitung pengaruh variabel independent terhadap variabel dependen sebagai berikut :
a. Pengaruh langsung

Y	X1	Y = ( Pyxi) (Pyxi) ; dimana i = 1 dan 2

b. Pengaruh tidak langsung

Y	X1	Y = ( Pyxi) (RYxixi) ( Pyxi) Dimana : i = yang berpengaruh = yang dilalui






10. Besarnya pengaruh total untuk setiap variabel = pengaruh langsung + pengaruh tidak langsung. Atau dengan rumus : 𝑃𝑦𝑥𝑖2 + Σ 𝑃𝑦𝑥𝑖 𝑟𝑥𝑖𝑥𝑗

Rencana Jadwal Penelitian

Berdasarkan pada ketentuan kebutuhan dari peneliti, target penyelesaian hingga pada penulisan skripsi. Hal ini dikarenakan sebagai syarat untuk memperoleh suatu gelar kesarjanaan pada Fakultas Ekonomi Jurusan Manajemen di Universitas Ichsan Gorontalo.
Awal penyusunan dimulai dengan membuat rancangan dari rencana yang sudah harus dijadwalkan dengan konsultasi bersama kedua pembimbing mengenai penentuan topik dari sebuah judul penelitian, yang selanjutnya pelaksanaan penyusunan proposal hingga pada penyelesaian skripsi. Adapun rencana jadwal dalam penelitian ini dapat terlihat pada table schedule tahapan-tahapan penulisan dari penyusunan proposal hingga skripsi, sebagai berikut:
Tabel 3.5. Rencana Jadwal Penelitian Bulan Januari 2023 April 2023
	No.
	Uraian
	Februari
	Maret
	April

	
	
	I
	II
	III
	IV
	I
	II
	III
	IV
	I
	II
	III
	IV

	1
	Penyusunan Proposal Penelitian
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	2
	Pembimbingan proposal penelitian
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	3
	Ujian Proposal Penelitian
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	4
	Perbaikan/ Revisi Proposal
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	5
	Penyebaran kuesioner/ Olah data
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	6
	Penyusunan Skripsi/ Bimbingan
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	7
	Ujian Skripsi
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	





BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN

[bookmark: _TOC_250001]Gambaran Umum Lokasi Penelitian

[bookmark: _TOC_250000]Sejarah Makro Departemen Store Gorontalo

Sejarah Singkat Makro Departemen Store memiliki sejarah yang panjang dalam dunia ritel Indonesia. Jejak Makro Departemen Store sebagai ritel dimulai pada 24 Mei 1958 dengan membuka gerai pertamanya berupa toko yang menjual barang – barang harian dan fashion anak-anak, maupun dewasa, serta berbagai macam alat – alat kosmetik di daerah Kota Gorontalo. Makro Departemen Store awal berdirinya diawali dengan perencanaan pada area tanah seluas 150M persegi itu didirikan oleh Hans yang hanya lulusan SD (Sekolah Dasar), tetapi dengan keuletannya dan kemampuannya diya mampu mendirikan Makro Departement Store (Pusat Perbelanjaan di kota Gorontalo). Yang Pimpinan Toko bernama Tatang diya hanya sebagi lulusan SD (Sekolah Dasar) tetapi diya mampu menjadi seorang pimpinan (manajer) Makro Departement Store. Yang hanya bermodalkan skil dan keterampilan yang ia miliki.
Makro Departement Store memiliki Jumlah karyawan sebanyak 50 orang karyawan itu pun rata – rata karyawannya hanya lulusan SD ( Sekolah dasar), SMP ( Sekolah Menengah Pertama), SMA ( Sekolah Menengah Atas ) meski pimpinan Makro Departement Store hanya Lulusan SD tetapi diya mampu menjadi pimpinan yang luar biasa. Diya juga mampu bekerja sama dalam Tim bersama karyawan – karyawannya tanpa mebeda – bedakan sesama. Makro Departement Store memiliki Asistent Manajer bernama Edi Bagus yang hanya lulusan SD ( Sekolah Dasar ).
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Diya hanya bermodalkan kejujuran, dan tanggung jawab dalam melaksankan sebuah pekerjaan.
Makro Departemen Store memiliki Visi / Misi : Kerajinan , Keuletan, Kejujuran, Dan Tanggung Jawab adalah kunci Kesuksesan. Makro Departement Store juga di Tinjau Dengan Vasilitas Parkir yang cukup Luas dan memadai , serta Aman. Perkembangan dunia telah menyebabkan semakin ketatnya persaingan bagi dunia bisnis dalam upaya untuk menembus sasaran pasar yang semakin luas. Persaingan yang semakin ketat dalam perdagangan tidak saja menimpa pada satu jenis perusahaan saja, namun juga berlaku pada hampir semua jenis perusahaan. Untuk mendapatkan posisi yang lebih baik maka dari itu setiap perusahaan harus memperhatikan tingkat kepuasan konsumen, Maupun Minat Beli Konsumen dengan cara memberikan pelayanan yang terbaik.
Hal ini dapat memberikan keuntungan dalam waktu yang panjang bagi perusahaan. Keuntungan didapat dari adanya pembelian suatu produk. Kemampuan meningkatkan pembelian produk secara terus menerus merupakan syarat yang mutlak bagi kelangsungan Berkembangsa Suatu Perusahaan. Di Makro Departement Store ini adalah salah satu aktivitas usaha yang menjual barang- barang kebutuhan sehari-hari baik dalam bentuk produk dan jasa yang ditujukan pada konsumen untuk kebutuhan pribadi atau keluarga.
Pemasaran merupakan salah satu aktivitas penting dalam upaya meningkatkan penjualan sebuah produk atau jasa di perusahaan. Elemen produk (product), tempat (place), Spatial Layout and Funcitionality (price), dan promosi (promotion), membentuk menjadi suatu program pemasaran yang disebut sebagai
 (
74
)






konsep bauran pemasaran atau yang biasa disebut marketing mix. Perusahaan harus dapat memahami bauran pemasaran dengat baik dan tepat. Oleh karena itu perusahaan tidak boleh mengabaikan pendapat atau masukan dari konsumen. Karena keberadaan konsumen itu sendiri mempunyai pengaruh yang besar pada pencapaian tujuan akhir perusahaan yaitu memperoleh keuntungan melalui pembelian produk.
Pada Makro Departemen Store Juga Pelayanannya sangat ramah dalam melayani berbagai macam bentuk dan model karaktek pembeli / konsumen. Persaingan bisnis antar ritel banyak berbagai tipe promosi dan service unik yang ditawarkan. Diantaranya dalam segi price discount (potongan Spatial Layout and Funcitionality), dan instore display (tampilan dalam toko) yang ditawarkan. Dalam hal ini strategi pemasaran yang digunakan perusahaan dalam mempromosikan produknya kepada konsumen akan berperan sangat penting. Strategi ini pun harus dilakukan terintegrasi dan komprehensif agar sebuah pesan dapat tersampaikan dengan menyeluruh pada targetnya.
 (
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Gambar 4.1. Struktur Organisasi Makro Departement Store Gorontalo
Karakteristik Responden

Karakteristik responden dalam penelitian ini, merupakan identitas diri dari seluruh responden yang menjadi bagian dari penelitian ini, dan hal tersebut berhubungan dengan jenis kelamin, usian, dan pekerjaan. Berikut gambaran umum responden:
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Tabel 4.1 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
	Jenis Kelamin	Jumlah
	Persentase

	
	Laki-laki
	41
	42,71

	
	Perempuan
	55
	57,29

	
	Total
	96
	100


Sumber: Data di Olah, 2023

Berdasarkan perolehan data responden berdasarkan jenis kelamin konsumen atu responden yang memiliki minat beli pada Makro Departemen Store Gorontalo, seperti yang terlihat pada tabel 4.1, bahwa jenis kelamin responden laki-laki sebanyak 41 responden, dengan tingkat persentase sebesar 42,71%, sedangkan responden dengan jenis kelamin perempuan sebanyak 55 responden, atau dengan tingkat persentase sebesar 52,29%. Dengan demikian, maka dapat disimpulkan bahwa responden dengan jumlah jenis kalamin terbanyak atau yang mendominasi sebagai konsumen yang peminat dalam melakukan pembelian pada Makro Departemen Store Gorontalo adalah dengan berjenis kelamin perempuan.
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Tabel 4.2 Klasifikasi Responden Berdasarkan Usia
	Usia	Jumlah
	Persentase

	Rentang Usia
	20-35
	19
	19,79

	
	36-45
	34
	35,42

	
	>46
	43
	44,79

	
	Total
	96
	100


Sumber: Data Di Olah, 2023







Berdasarkan tabel 4.2 telah menunjukkan karakteristik responden berdasarkan jenis usia dapat dijelaskan, bahwa terdapat usia responden pada rentang usia antara 20-35 tahun sebanyak 19 responden, atau dapat disebut dengan tingkat persentase sebesar 19,79%. Pada rentang usia 36-45 tahun, jumlah responden sebanyak 34 konsumen, atau dengan tingkat persentase sebesar 35,42%. Sedangkan untuk usia di atas 46 tahun, memiliki jumlah responden sebanyak 43 responden atau dengan tingkat persentase 44,79%. Sehingga dapat disimpulkan bahwa usia responden yang mendominasi minat beli pada Makro Departemen Store Gorontalo adalah responden atau konsumen dengan jenis usia di atas 46 tahun.
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan

Tabel 4.3 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan
	Tingkat Pendidikan	Jumlah
	Persentase

	
	Mahasiswa
	3
	3.,13

	
	Wiraswasta
	13
	13,54

	
	Swasta
	29
	30,21

	
	ASN
	44
	45,83

	
	TNI/Polri
	7
	7,29

	
	Total
	96
	100


Sumber: Data Di Olah, 2022

Berdasarkan data pada tabel 4.3 di atas, telah menunjukkan bahwa responden sebagai konsumen pada Makro Departemen Store Gorontalo, terdapat jenis pekerjaan pelanggan sebagai Mahasiswa sebanyak 3 pelanggan, dengan tingkat persentase sebesar 13,3%. Untuk jenis pekerjaan pelanggan sebagai Wiraswasta sebanyak 13 pelanggan, atau tingkat pesentase sebesar 13,54%. Sementara jenis pekerjaan pelanggan Swasta sebanyak 29 pelanggan atau dengan tingkat persentase sebesar 30,21%. Sedangkan untuk jenis pekerjaan pelanggan ASN sebanyak 44 pelanggan, dengan tingkat persentase sebesar 45,83%. Terakhir jenis pekerjaan






responden sebagai TNI/ Polri sebanyak 7 pelanggan, atau dengan tingkat persentase sebesar 7,29%. Sehingga dapat disimpulkan jumlah pelanggan yang sangat berminat melakukan pembelian produk pada Makro Departemen Store Gorontalo, di dominasi oleh pelanggan dengan jenis pekerjaan sebagai ASN.

Analisis Deskriptif Variabel Penelitian

Variabel independent (X) dalam penelitian ini dapat disebut juga sebagai variabel bebas, dan variabel tersebut adalah Servicescape yang terdiri dari Ambient Condition, Spatial Layout and Functionality, dan Signs, Symbols, and Artifacts. Kedua variabel independen ini, telah diasumsikan dapat memberikan penjelasan terhadap variabel dependennya, yakni minat beli konsumen.
Sebelumnya untuk menjelaskan analisis deskriptif dari penelitian ini, dibuatkanlah nilai bobot dari butir-butir instrument berdasarkan pada masing- masing variabel baik variabel independen maupun variabel dependen. Selanjutnya melakukan pendeskripsikan terhadap bobot tersebut, dengan dilakukannya suatu perhitungan pada frekwensi dan skor berdasarkan bobot option (pilihan) jawaban.
Perhitungan frekwensi dilakukan dengan cara menghitung jumlah bobot yang dipilih. Sedangkan perhitungan skor dilakukan melalui perkalian antara bobot option dengan frekwensi.
Berikut Proses perhitunganya sebagai berikut:

Bobot Terendah X Item X Jumlah Responden: 1 X 1 X 96 = 96 Bobot Tertinggi X Item X Jumlah Responden: 5 X 1 X 96 = 500
Hasil perhitungan tersebut diintervalkan dalam bentuk rentang skala penelitian sebagaimana pada tabel di bawah ini.







Rentang Skalanya yaitu : 480−96
5

= 77

Tabel 4.4 Skala Penelitian Jawaban Responden
	No.
	Rentang
	Kategori

	1.
	96 – 173
	Sangat Rendah

	2.
	174 – 251
	Rendah

	3.
	252 – 329
	Sedang

	4.
	330 – 407
	Tinggi

	5.
	408 – 485
	Sangat tinggi


Sumber: Hasil Olahan Data 2022

Berikut ini akan disajikan gambaran hasil tabulasi data atau variabel yang menjadi objek penelitian.
Gambaran Umum Variabel Ambient Condition (X1)

Hasil yang terlihat dalam tabulasi data pada variabel Ambient Condition (X1), merupakan pernyataan yang dinyatakan oleh 96 responden (sampel) atau pelanggan yang dapat ditampakkan pada tabel berikut:
Tabel 4.5. Tanggapan Responden Ambient Condition (X1)
	
SKOR
	Item

	
	X11
	X12
	X13

	
	F
	Skor
	%
	F
	Skor
	%
	F
	Skor
	%

	5
	54
	270
	56.3
	48
	240
	50.0
	51
	255
	53.1

	4
	38
	152
	39.6
	46
	184
	47.9
	41
	164
	42.7

	3
	4
	12
	4.2
	2
	6
	2.1
	4
	12
	4.2

	2
	0
	0
	0.0
	0
	0
	0.0
	0
	0
	0.0

	1
	0
	0
	0.0
	0
	0
	0.0
	0
	0
	0.0

	∑
	96
	434
	100
	96
	430
	100
	96
	431
	100

	Kategori
	Sangat Tinggi
	Sangat Tinggi
	Sangat Tinggi

	
SKOR
	Item

	
	X14
	X15
	X16

	
	F
	Skor
	%
	F
	Skor
	%
	F
	Skor
	%

	5
	49
	245
	51.0
	54
	270
	56.3
	48
	240
	50.0

	4
	43
	172
	44.8
	41
	164
	42.7
	48
	192
	50.0

	3
	4
	12
	4.2
	1
	3
	1.0
	0
	0
	0.0

	2
	0
	0
	0.0
	0
	0
	0.0
	0
	0
	0.0

	1
	0
	0
	0.0
	0
	0
	0.0
	0
	0
	0.0

	∑
	96
	429
	100
	96
	437
	100
	96
	432
	100

	Kategori
	Tinggi
	Sangat Tinggi
	Sangat Tinggi


Sumber: Data di Olah, 2023 (Lampiran 4)






Berdasarkan jawaban pernyataan responden atau pelanggan pada tabel diatas, dapat diketahui bahwa pada variabel Ambient Condition (X1) responden yang menjawab item pernyataan X1.1, tentang Adanya musik membuat konsumen tertarik membeli. Pernyataan item 1 yang dinyatakan oleh sebagian besar besar pelanggan, telah mendapatkan skor sebesar 434. Kategori dari skor ini adalah Sangat Tinggi. Selanjutnya Responden yang menjawab item pernyataan X1.2, tentang Aroma yang harum membuat konsumen nyaman berada Makro Departement Store. Pernyataan ini telah memperoleh skor sebesar 430. Skor tersebut juga dapat dikategorikan Sangat Tinggi. Selanjutnya Responden yang menjawab item pernyataan X1.3, tentang Warna di dalam dan diluar bangunan Makro Departement Store. Pernyataan responden tersebut memperoleh skor 431, dan skor ini memiliki kategori yang sama yakni Sangat Tinggi.
Responden yang menjawab item pernyataan X1.4. tentang Pencahayaan yang terang membuat konsumen nyaman berbelanja. Pernyataan responden ini hanya memperoleh skor 429. Skor tersebut dapat kategorikan Sangat Tinggi. Selanjutnya Responden yang menjawab item pernyataan X1.5, tentang Suhu udara yang dingin membuat konsumen betah berbelanja. Pada pernyataan item ini memperoleh skor
437. Skor tersebut dikategorikan Sangat Tinggi. Selanjutnya Responden yang menjawab item pernyataan X1.6, tentang Di dalam Makro Departement Store tidak ribut atau bising. Item pernyataan responden teresbut memperoleh skor 432, dan skor ini memiliki kategori yang sama yakni Sangat Tinggi.
Berdasarkan perolehan gambaran umum pada variabel Ambient Condition

(X1), dapat disimpulkan bahwa, variabel Ambient Condition mampu memberikan






pengaruh terhadap variabel minat beli konsumen, hal ini dikarenakan secara umum semua itemnya memiliki kategori yang sangat tinggi pada minat beli.
Gambaran Umum Variabel Spatial Layout and Functionality (X2)

Hasil Tabulasi data pada variabel Spatial Layout and Funcitionality (X2), yang dinyatakan oleh sebanyak 96 pelanggan atau responden sebagai sampel pada penelitian ini, atau dengan kata lain menurut pernyataan pelanggan yang memiliki minat beli pada Makro Departemen Store Gorontalo dapat ditampakkan melalui tabel berikut ini:
Tabel 4.6. Tanggapan Responden Spatial Layout and Functionality (X2)
	
SKOR
	Item

	
	X21
	X22
	X23
	X24

	
	F
	Skor
	%
	F
	Skor
	%
	F
	Skor
	%
	F
	Skor
	%

	5
	52
	260
	54.2
	59
	295
	61.5
	57
	285
	59.4
	52
	260
	54.2

	4
	44
	176
	45.8
	37
	148
	38.5
	38
	152
	39.6
	44
	176
	45.8

	3
	0
	0
	0.0
	0
	0
	0.0
	1
	3
	1.0
	0
	0
	0.0

	2
	0
	0
	0.0
	0
	0
	0.0
	0
	0
	0.0
	0
	0
	0.0

	1
	0
	0
	0.0
	0
	0
	0.0
	0
	0
	0.0
	0
	0
	0.0

	∑
	96
	436
	100
	96
	443
	100
	96
	440
	100
	96
	436
	100

	Kategori
	Sangat Tinggi
	Sangat Tinggi
	Sangat Tinggi
	Sangat Tinggi


Sumber: Data diolah, 2023 (Lampiran 4)

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa variabel Spatial Layout and Functionality (X2), dimana dalam tabel tersebut menggambarkan pernyataan dari responden yang menjawab sebelumnya pada item pernyataan X2.1, tentang Tata letak mesin di Makro Departement Store tertata dengan baik. Item ini memperoleh skor 436, dan skor ini memiliki kategori Sangat Tinggi. Selanjutnya untuk Responden yang menjawab item pernyataan X2.2, tentang Peralatan-peralatan toko di Makro Departement Store tertata dengan bai, sehingga membuat konsumen nyaman. Item ini memperoleh skor sebesar 443 dengan kategori Sangat Tinggi. Selanjutnya untuk responden yang menjawab item pernyataan pada item X2.3,






tentang Makro Departement Store memiliki furniture yang dapat menarik konsumen untuk membeli. Item pernyataan ini memperoleh skor sebesar 440. Item ini juga memiliki skor Sangat Tinggi. Item pernyataan terakhir yakni X2.4, dimana Responden yang menyatakan bahwa Makro Departement Store memiliki area layanan kepada konsumen yang nyaman, telah memperoleh skor sebesar 436, dengan skor tersebut juga memiliki kategori Sangat Tinggi.
Berdasarkan penjelasan di atas, maka dapat disimpulkan pada variabel Spatial Layout and Functionality (X2), pada keseluruhan itemnya memiliki skor sangat tinggi, sehingga hal ini dapat dinyatakan bahwa variabel Spatial Layout and Functionality dapat mempengaruhi variabel Minat beli konsumen (Y).
Gambaran Umum Variabel Signs, Symbols, and Artifacts (X3)

Hasil Tabulasi data pada variabel Signs, Symbols, and Artifacts (X3), yang dinyatakan oleh sebanyak 96 pelanggan atau responden pada penelitian ini, atau dengan kata lain menurut pernyataan pelanggan yang memiliki minat beli pada Makro Departemen Store Gorontalo dapat ditampakkan melalui tabel berikut ini:
Tabel 4.7. Tanggapan Responden Signs, Symbols, and Artifacts (X3)
	
SKOR
	Item

	
	X31
	X32
	X33
	X34

	
	F
	Skor
	%
	F
	Skor
	%
	F
	Skor
	%
	F
	Skor
	%

	5
	57
	285
	59.4
	44
	220
	45.8
	54
	270
	56.3
	48
	240
	50.0

	4
	31
	124
	32.3
	46
	184
	47.9
	31
	124
	32.3
	36
	144
	37.5

	3
	6
	18
	6.3
	4
	12
	4.2
	9
	27
	9.4
	12
	36
	12.5

	2
	2
	4
	2.1
	2
	4
	2.1
	2
	4
	2.1
	0
	0
	0.0

	1
	0
	0
	0.0
	0
	0
	0.0
	0
	0
	0.0
	0
	0
	0.0

	∑
	96
	431
	100
	96
	420
	100
	96
	425
	100
	96
	420
	100

	Kategori
	Sangat Tinggi
	Sangat Tinggi
	Sangat Tinggi
	Sangat Tinggi


Sumber: Data diolah, 2023 (Lampiran 4)

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa variabel Signs, Symbols, and Artifacts (X3), dimana dalam tabel tersebut menggambarkan pernyataan dari






responden yang menjawab sebelumnya pada item pernyataan X3.1, tentang Makro Departement Store memiliki papan nama di luar toko yang mudah di lihat oleh konsumen. Item ini memperoleh skor 431, dan skor ini memiliki kategori Sangat Tinggi. Selanjutnya untuk Responden yang menjawab item pernyataan X3.2, tentang Makro Departement Store memiliki papan nama barang disetiap rak didalam toko. Item ini memperoleh skor sebesar 420 dengan kategori Sangat Tinggi. Selanjutnya untuk responden yang menjawab item pernyataan pada item X3.3, tentang Di dalam toko Makro Departement Store terdapat petunjuk layanan konsumen. Item pernyataan ini memperoleh skor sebesar 425. Item ini juga memiliki skor Sangat Tinggi. Item pernyataan terakhir yakni X3.4, dimana Responden yang menyatakan bahwa Makro Departement Store memiliki dekorasi toko yang membuat konsumen nyaman, telah memperoleh skor sebesar 420, dengan skor tersebut juga memiliki kategori Sangat Tinggi.
Berdasarkan penjelasan di atas, maka dapat disimpulkan bahwa melalui pernyataan responden pada setiap item untuk variabel Signs, Symbols, and Artifacts (X3), pada keseluruhan itemnya memiliki skor sangat tinggi, sehingga hal ini dapat dinyatakan bahwa variabel Signs, Symbols, and Artifacts dapat mempengaruhi variabel Minat beli konsumen (Y).
Gambaran Umum Variabel Minat Beli Konsumen (Y)

Hasil Tabulasi data pada variabel minat beli konsumen (Y), yang dinyatakan oleh 96 responden sebagai sampel pada penelitian ini, dapat ditampakkan melalui tabel berikut ini:






Tabel 4.8. Tanggapan Responden Minat Beli Konsumen (Y)
	
SKOR
	Item

	
	Y11
	Y12
	Y13
	Y14

	
	F
	Skor
	%
	F
	Skor
	%
	F
	Skor
	%
	F
	Skor
	%

	5
	62
	310
	64.6
	57
	285
	59.4
	43
	215
	44.8
	58
	290
	60.4

	4
	34
	136
	35.4
	38
	152
	39.6
	38
	152
	39.6
	35
	140
	36.5

	3
	0
	0
	0.0
	1
	3
	1.0
	15
	45
	15.6
	3
	9
	3.1

	2
	0
	0
	0.0
	0
	0
	0.0
	0
	0
	0.0
	0
	0
	2.0

	1
	0
	0
	0.0
	0
	0
	0.0
	0
	0
	0.0
	0
	0
	0.0

	∑
	96
	446
	100
	96
	440
	100
	96
	412
	100
	96
	439
	100

	Kategori
	Sangat Tinggi
	Sangat Tinggi
	Sangat Tinggi
	Sangat Tinggi


Sumber: Data di Olah, 2023 (Lampiran 4)

Berdasarkan tabel diatas untuk variabel Minat Beli Konsumen (Y), dapat diketahui bahwa variabel minat beli (Y), dimana keseluruhan konsumen atau responden yang menjawab item pernyataan Y1.1 tentang Konsumen memiliki kcendrungan membeli produk di Makro Departement Store. Item ini memperoleh skor sebesar 446. Skor yang dimiliki item ini masuk dalam kategori Sangat Tinggi. Selanjutnya adalah pernyataan responden pada item Y1.2 tentang Konsumen yang sudah datang di Makro Departement Store merefernsikan kepada orang lain (calon konsumen) untuk datang di Makro Departement Store. Dengan pernyataan ini, mendapatkan skor sebesar 440. Skor ini juga memiliki kategori Sangat Tinggi.
Selanjutnya adalah Responden yang menjawab item pernyataan Y1.3 tentang Makro Departement Store menjadi Preferensi utama Konsumen. Item ini memperoleh skor sebesar 412, dengan skor ini juga memiliki kategori Sangat Tinggi. Selanjutnya Responden yang menjawab item pernyataan terakbir, yakni Y1.4 tentang Konsumen mencari informasi produk yang diminatinya sebelum datang di Makro Departement Store. Item ini memperoleh skor sebesar 439. Skor yang dimiliki tersebut termasuk dalam kategori Sangat Tinggi.






Berdasarkan penjelasan atas pernyataan responden di atas, maka dengan demikian untuk variabel minat beli konsumen, dapat dikatakan dapat memberikan respon balik dalam memberikan pengaruh pada variabel Ambient Condition, Spatial Layout and Functionality, dan Signs, Symbols, and Artifacts. Hal ini dikarenakan bahwa keseluruhan item memiliki skor diatas rata-rata dengan kategori sangat tinggi.

Hasil Penelitian

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Penelitian

Hasil analisis dalam mengetahui tingkat validitas dan reliabilitas pada instrumen dari masing-masing variabel, baik variabel independen maupun variabel dependen dapat dilihat pada hasil olahan data (lampiran 5). Pengujian instrument dilakukan pada sampel penelitian, yakni sebanyak 96 responden. Instrument penelitian yang dinyatakan valid dapat disyaratkan jika nilai rhitung > rtabel, dan untuk melihat data instrumen memiliki nilai reliable, syaratnya apabila nilai dari Cronbach's Alpha > 0,6.
Uji Validitas dan Uji Reliabilitas Variabel Ambient Condition (X1)

Melalui hasil analisis data penelitian untuk uji validitas dan reliabilitas melalui intrumen atau kuesioner penelitian dapat pula dilihat pada lampiran 5. Untuk variabel Ambient Condition (X1), telah memenuhi kriteria yang di inginkan, yakni dengan mendapatkan hasil yang valid dan reliabel. Hasil perolehan atas nilai kevalidan dan reliabel tersebut dapat dijelaskan sebagaimana yang terdapat pada tabel berikut:






Tabel 4.9. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Ambient Condition (X1)
	
Variabel
	
Indikator
	Uji Validitas
	Uji Reliabilitas

	
	
	rhitung
	r tabel (n-2) 96-2
	Ket
	Alpha
	Ket

	
Ambient Condition (X1)
	X1.1
	0,696
	

0,1689
	Valid
	

0,713
	
> 0,60 =
reliabel

	
	X1.2
	0,29
	
	Valid
	
	

	
	X1.3
	0,742
	
	Valid
	
	

	
	X1.4
	0,737
	
	Valid
	
	

	
	X1.5
	0,560
	
	Valid
	
	

	
	X1.6
	0,471
	
	Valid
	
	


Sumber: Data Olahan, 2023 (lampiran 5)

Tabel diatas menjelaskan bahwa untuk semua item yang terdapat pada variabel Ambient Condition (X1) telah menunjukkan hasil atau nilai yang valid. Hasil dari keputusan tersebut, diambil berdasarkan kriteria dari nilai tingkat kevalidan dari instrument, yakni nilai rhitung > (lebih besar) dari nilai rtabel. Berdasarkan data pada tabel di atas, dapat dinyatakan telah memenuhi syarat hasil yang valid. Sedangkan koefisien alpha dari variabel Ambient Condition (X1) nya sebesar 0,713, hasil tersebut dapat dikatakan sangat tinggi, sehingga dengan demikian bahwa semua item pernyataan untuk variabel Ambient Condition (X1) dinyatakan reliabel. Hal ini berdasarkan kriteria yang distandarkan data akan reliabel ketika Cronbach's Alpha > (lebih tinggi) dari nilai 0,60.
Uji Validitas dan Uji Reliabilitas Variabel Spatial Layout and Functionality (X2)
Hasil analisis data penelitian untuk uji validitas dan reliabilitas melalui intrumen atau kuesioner penelitian, dapat dilihat pada lampiran 5. Untuk variabel Spatial Layout and Functionality (X2), telah memenuhi kriteria yang di inginkan, yakni dengan mendapatkan hasil yang valid dan reliabel. Hasil tersebut dapat dijelaskan sebagaimana yang terdapat pada tabel berikut:






Tabel 4.10. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Spatial Layout and Funcitionality (X2)
	
Variabel
	
Indikator
	Uji Validitas
	Uji Reliabilitas

	
	
	rhitung
	r tabel (n-2)
96-2
	Ket
	Alpha
	Ket

	Spatial Layout
	X2.1
	0,831
	
	Valid
	
	

	
	X2.2
	0,774
	
	Valid
	
	

	and
Funcitionality
	
	
	0,1689
	
	0,809
	> 0,60 =
reliabel

	
	X2.3
	0,764
	
	Valid
	
	

	
	X2.4
	0,820
	
	Valid
	
	

	(X2)
	
	
	
	
	
	


Sumber: Data Olahan, 2022 (lampiran 5)

Tabel diatas menjelaskan bahwa untuk semua item yang terdapat pada variabel Spatial Layout and Functionality (X2) telah menunjukkan hasil atau nilai yang valid. Hasil dari keputusan tersebut, diambil berdasarkan kriteria dari nilai tingkat kevalidan dari instrument, yakni nilai rhitung > (lebih besar) dari nilai rtabel. Berdasarkan data pada tabel di atas, dapat dinyatakan telah memenuhi syarat hasil yang valid. Sedangkan koefisien alpha dari variabel Spatial Layout and Functionality (X2) nya sebesar 0,809, hasil tersebut dapat dikatakan sangat tinggi, sehingga dengan demikian bahwa semua item pernyataan untuk variabel Spatial Layout and Functionality (X2) dinyatakan reliabel. Hal ini berdasarkan kriteria yang distandarkan data akan reliabel ketika Cronbach's Alpha > (lebih tinggi) dari nilai 0,60.
Uji Validitas dan Reliabilitas Signs, Symbols, and Artifacts (X3)

Tabel 4.11. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Signs, Symbols, and Artifacts
(X3)
	
Variabel
	
Indikator
	Uji Validitas
	Uji Reliabilitas

	
	
	rhitung
	r tabel (n-2)
96-2
	Ket
	Alpha
	Ket

	Signs, Symbols, and Artifacts (X3)
	X2.1
	0,887
	
0,1689
	Valid
	
0,907
	
> 0,60 =
reliabel

	
	X2.2
	0,903
	
	Valid
	
	

	
	X2.3
	0,855
	
	Valid
	
	

	
	X2.4
	0,891
	
	Valid
	
	


Sumber: Data Olahan, 2022 (lampiran 5)






Tabel diatas menjelaskan bahwa untuk semua item yang terdapat pada variabel Signs, Symbols, and Artifacts (X3) telah menunjukkan hasil atau nilai yang valid. Hasil dari keputusan tersebut, diambil berdasarkan kriteria dari nilai tingkat kevalidan dari instrument, yakni nilai rhitung > (lebih besar) dari nilai rtabel. Berdasarkan data pada tabel di atas, dapat dinyatakan telah memenuhi syarat hasil yang valid. Sedangkan koefisien alpha dari variabel Signs, Symbols, and Artifacts (X3) nya sebesar 0,907, hasil tersebut dapat dikatakan sangat tinggi, sehingga dengan demikian bahwa semua item pernyataan untuk variabel Signs, Symbols, and Artifacts (X3) dinyatakan reliabel. Hal ini berdasarkan kriteria yang distandarkan data akan reliabel ketika Cronbach's Alpha > (lebih tinggi) dari nilai 0,60.
Uji Validitas dan Uji Reliabilitas Variabel Minat Beli Konsumen (Y)

Hasil analisis data penelitian untuk uji validitas dan reliabilitas melalui intrumen atau kuesioner penelitian, dapat dilihat pada lampiran 5. Untuk variabel minat beli konsumen (Y), telah memenuhi kriteria yang di inginkan, yakni dengan mendapatkan hasil yang valid dan reliabel. Hasil tersebut dapat dijelaskan sebagaimana yang terdapat pada tabel berikut:
Tabel 4.12. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Minat Beli Konsumen (Y)
	
Variabel
	
Indikator
	Uji Validitas
	Uji Reliabilitas

	
	
	rhitung
	r tabel (n-2)
96-2
	Ket
	Alpha
	Ket

	
Minat Beli (Y)
	Y1.1
	0,826
	
0.1689
	Valid
	
0,836
	
> 0,60 =
reliabel

	
	Y1.2
	0,741
	
	Valid
	
	

	
	Y1.3
	0,839
	
	Valid
	
	

	
	Y1.4
	0,872
	
	Valid
	
	


Sumber: Data Olahan, 2023 (lampiran 4)

Tabel diatas menjelaskan bahwa untuk semua item yang terdapat pada variabel minat beli konsumen (Y) telah menunjukkan hasil atau nilai yang valid.






Hasil dari keputusan tersebut, diambil berdasarkan kriteria dari nilai tingkat kevalidan dari instrument, yakni nilai rhitung > (lebih besar) dari nilai rtabel. Berdasarkan data pada tabel di atas, dapat dinyatakan telah memenuhi syarat hasil yang valid. Sedangkan koefisien alpha dari variabel minat beli (Y) nya sebesar 0,836, hasil tersebut dapat dikatakan sangat tinggi, sehingga dengan demikian bahwa semua item pernyataan untuk variabel minat beli (Y) dinyatakan reliabel. Hal ini berdasarkan kriteria yang distandarkan data akan reliabel ketika Cronbach's Alpha > (lebih tinggi) dari nilai 0,60.

Analisis Data Statistik

Hasil analisis statistik pada penelitian ini menggunakan analisis jalur (path analysis) sebagaimana melalui analisis ini, akan diketahui apakah varibel-varibel bebas (Independen) baik secara simultan maupun secara parsial memberikan pengaruh yang nyata (signifikan) terhadap variabel terikat (dependen). Berdasarkan hasil pengolahan data atas 100 sampel pelanggan sebagai responden dalam penelitian ini, melalui analisis jalur, maka diperoleh persamaan sebagai berikut:
Y= 0,130X1 + 0,493X2+ 0,409X3 + 0,118ε
R2=0,882
Dari persamaan yang ditampilkan di atas, merupakan hasil melalui data olahan, dimana dapat dijelaskan bahwa hasil tersebut telah menunjukkan adanya koefisien positif antara variabel independen yakni Ambient Condition (X1) yang diukur terhadap variabel dependen yakni minat beli (Y), hasil tersebut memiliki pengaruh yang positf. Besarnya koefisian dari variabel Ambient Condition (X1) terhadap minat beli (Y) sebesar 0,130 atau 13%. Nilai tersebut, dikatakan bahwa






jika kenyamanan yang dirasakan konsumen melalui Ambient Condition Makro Departemen Store tersebut meningkat sebesar 0,130, maka akan di ikuti oleh minat beli konsumen, akan turut meningkat sebesar 0,130 atau 13%.
X2 = Spatial Layout and Functionality, berdasarkan hasil persamaan yang ditampilkan di atas, dapat dijelaskan bahwa hasil tersebut telah menunjukkan adanya koefisien positif antara variabel independen yakni Spatial Layout and Functionality (X2) yang diukur terhadap variabel dependen yakni minat beli (Y), hasil tersebut memiliki pengaruh yang positf. Besarnya koefisian dari variabel Spatial Layout and Functionality (X2) terhadap minat beli (Y) sebesar 0,493 atau 49,3%. Nilai tersebut, dikatakan bahwa jika Spatial Layout and Functionality Makro Departemen Store tersebut meningkatkan daya tarik pelanggan, maka akan meningkat pula minat beli konsumen sebesar 0,493 atau peningkatan tersebut mencapai 49,3%.
X3 = Signs, Symbols, and Artifacts, berdasarkan hasil persamaan yang ditampilkan di atas, dapat dijelaskan bahwa  hasil tersebut telah menunjukkan adanya koefisien positif antara variabel independen yakni Signs, Symbols, and Artifacts (X3) yang diukur terhadap variabel dependen yakni minat beli (Y), hasil tersebut memiliki pengaruh yang positf. Besarnya koefisian dari variabel Signs, Symbols, and Artifacts (X3) terhadap minat beli (Y) sebesar 0,409 atau 40,9%. Nilai tersebut, dikatakan bahwa jika Signs, Symbols, and Artifacts Makro Departemen Store meningkat, maka akan meningkat pula minat beli konsumen sebesar 0,409 atau peningkatan tersebut mencapai 40,9%.






Sedangkan ε (epsilon) = nilai dari epsilon ini, merupakan nilai dari variabel lain yang tidak dilakukan dalam penelitian ini, akan tetapi dapat memberikan pengaruh pula terhadap minat beli. Variabel dimaksud seperti halnya Word Of Mouth, Social Media (Situmorang, et al., 2017). Hasil ini sebagaimana terlihat pada persamaan jalur, bahwa variabel epsilon, menunjukkan bahwa terdapat variabel- variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini sebesar 0,118 atau 11,8%.
Hasil dari perhitungan pada analisis persamaan jalur (path analysis) yang terdapat pada lampiran 6, terdapat pula hasil analisis yang dapat di interpretasikan. Sebagaimana hasil yang terlampir berdasarkan pada Nilai Koefisien Determinasi (R Square) yakni sebesar 0,882 (terlampir). Dengan nilai terebut dapat dimaknai bahwa, kemampuan dari variabel independen (Ambient Condition, Spatial Layout and Functionality, Signs, Symbols, and Artifacts) dapat memprediksi pengaruh variabel dependen (minat beli) dengan nilai sebesar 0,882 atau sebesar 88,2%. Serta masih terdapat nilai dari hasil olahan data, yakni sekitar 0,118 atau 11,8%%. yang ditentukan pengaruhnya oleh variabel lain.
Berdasarkan hasil olahan data yang menggunakan analisis jalur, atau disebut sebagai hubungan antar variabel dapat dilihat pada gambar di bawah ini:
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Gambar 4.2 Hubungan Antar Variabel
Berdasarkan pada hasil analisis yang terdapat pada variabel independen tersebut diperoleh informasi bahwa adanya koefisien pengaruh terhadap variabel dependen adalah yakni variabel Ambient Condition (X1) dengan nilai koefisien pengaruh sebesar 0,130, selanjutnya variabel Spatial Layout and Functionality (X2) dengan besar koefisien pengaruhnya sebesar 0,493, dan Signs, Symbols, and Artifacts (X3) dengan besar koefisien pengaruhnya sebesar 0,409
Hasil penelitian diatas dapat di ringkas seperti pada tabel berikut:

Tabel 4.13. Koefisien Jalur, Pengaruh Langsung, Pengaruh Total Dan Pengaruh (X1), (X2) dan (X3) Secara Simultan Dan Parsial Terhadap Variabel (Y)
	Variabel
	Koefisien Jalur
	Langsung
	Pengaruh Tidak Langsung Melalui
	Tidak Langsung
	Total

	
	
	
	X1
	X2
	X3
	
	

	X1
	0,130
	0,0169
	-
	0,0342
	0,0263
	0,0605
	0,0774

	X2
	0,493
	0,2430
	0,0342
	-
	0,1668
	0,2009
	0,4440

	X3
	0,409
	0,1673
	0,0263
	0,1668
	-
	0,1931
	0,3603

	R2 (X1, X2, X3)
	0,8817=0,882

	Ɛ
	0,118

	Total
	1,000


Sumber: Data Di Olah, 2023 (lampiran 7-8)

Pengujian Hipotesis

Berdasarkan data hasil olahan, maka hasil pengujian hipotesis pada penelitian ini, seperti dinampakkan pada tabel berikut:
Tabel 4.14. Hasil Estimasi Pengujian dan Besarnya Pengaruh Variabel X Terhadap Y
	
Pengaruh Antar Variabel
	Nilai F- hitung dan nilai T-
hitung
	Nilai F- tabel dan T-tabel
(n-2)
	
Nilai Sig
	
Alpha (α)
	
Keputusan
	
Kesimpulan

	Y
	X1, X2, X3
	229,112
	2,701
	0,000
	0,05
	Signifikan
	Diterima

	Y
	X1
	3,039
	1,661
	0,003
	0,05
	Signifikan
	Diterima

	Y
	X2
	7,489
	1,661
	0,000
	0,05
	Signifikan
	Diterima

	Y
	X3
	6,377
	1,661
	0,000
	0,05
	Signifikan
	Diterima


Sumber: Data di Olah, 2023






Ambient Condition (X1), Spatial Layout and Functionality (X2) dan Signs, Symbols, and Artifacts (X3) secara Simultan berpengaruh Positif dan Signifikan terhadap Minat Beli Konsumen (Y)
Tabel 4.14 pada kolom pertama menggambarkan dan menjelaskan hasil hubungan pengaruh secara simultan berdasarkan hasil olahan data melalui nilai dari uji Fhitung. Berdasarkan pada hasil uji f hitung tersebut, melalui data olahan, dapat diketahui nilai tersebut menunjukkan hasil Fhitung sebesar 229,112 (lampiran 5), sedangkan Ftabel sebesar 2.701 (n-2), dan probability sig 0.000 < (lebih kecil) dari probability α = 0,05. Dengan perbandingan nilai f-hitung dan nilai f-tabel, dapat dimaknai bahwa melalui tingkat kepercayaan 95%, secara statistik variabel Ambient Condition (X1), Spatial Layout and Functionality (X2) dan Signs, Symbols, and Artifacts (X3) secara simultan (bersama-sama) berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen (Y) pada Makro Departemen Store Gorontalo. Pada hasil yang diperoleh diketahui nilai dari pengaruh ini bertanda positif, dengan demikian maka dapat maknai bahwa kesemua variabel memiliki hubungan yang searah dengan minat beli konsumen.
Berdasarkan pada penjelasan atas hasil perolehan di atas, tentang uji simultan atau bersama-sama, maka pada penelitian ini dapat disimpulkan bahwa hipotesis pertama yang menyatakan bahwa variabel Ambient Condition (X1), Spatial Layout and Functionality (X2) dan Signs, Symbols, and Artifacts (X3) secara simultan (bersama-sama) berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen
(Y) pada Makro Departemen Store Gorontalo, dinyatakan Diterima.






Ambient Condition (X1) secara Parsial berpengaruh Positif dan Signifikan terhadap Minat Beli Konsumen (Y)
Untuk mendapatkan hasil pengaruh hubungan secara parsial, dapat dilihat pada hasil olahan data tabel 4.14 kolom kedua. Penjelasan pada tabel tersebut bahwa berdasarkan nilai dari uji Thitung dengan tingkat kepercayaan sebesar 95%. Secara statistik hasil perolehan dari uji parsial, dimana variabel dari Ambient Condition (X1) memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat beli (Y). Hasil tersebut dibuktikan dengan nilai probability sig 0,003 < (lebih kecil) dari probability α = 0.05. Hasil dari signifikansinya dapat ditunjukkan juga dengan nilai t-hitung yang terlihat lebih besar dari nilai t-tabel (3,039 > 1,661).
Karena nilai pengaruh bertanda positif, maka dapat diartikan atau pula dapat diasumsikan bahwa dengan adanya Ambient Condition Toko Makro Departemen Store Gorontalo, maka secara langsung pula, telah memberi peningkatan terhadap minat beli konsumen, sehingga dapat dikatakan pula hubungan antara Ambient Condition dengan minat beli konsumen pada Makro Departemen Store Gorontalo memiliki hubungan yang searah.
Berdasarkan pada penjelasan atas hasil perolehan di atas, tentang uji parsial, maka pada penelitian ini dapat disimpulkan bahwa hipotesis kedua yang menyatakan bahwa Ambient Condition (X1) secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen (Y) pada Makro Departemen Store Gorontalo, dinyatakan Diterima.






Spatial Layout and Functionality (X2) secara Parsial berpengaruh Positif dan Signifikan terhadap Minat Beli Konsumen (Y)
Untuk mendapatkan hasil pengaruh hubungan secara parsial, dapat dilihat pada tabel 4.14 kolom ketiga, berdasarkan pada hasil olahan data melalui nilai dari uji Thitung. Berdasarkan pada hasil uji T hitung dengan tingkat kepercayaan sebesar 95%. Secara statistik hasil perolehan dari uji parsial, bahwa variabel dari Spatial Layout and Functionality (X2) memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen (Y) pada Makro Departemen Store Gorontalo. Hasil tersebut dibuktikan dengan nilai probability sig 0.000 < (lebih kecil) dari probability α = 0.05. Hasil dari signifikansinya dapat ditunjukkan juga dengan nilai t-hitung lebih besar dari nilai t-tabel (7,489 >1,661).
Karena hasil dari nilai pengaruh yang dimiliki oleh variabel dari Spatial Layout and Funcitionality bertanda positif, maka dapat diartikan atau dapat diasumsikan bahwa Spatial Layout and Functionality terlihat pada Makro Departemen Store Gorontalo dapat dikatakan memberikan dampak keinginan pelanggan berminat melakukan pembelian produk pada Makro Departemen Store Gorontalo. Hal tersebut dikarenakan Spatial Layout and Functionality memberikan daya tarik buat pelanggan. Dengan demikian, maka secara langsung dapat dikatakan bahwa melalui Spatial Layout and Functionality tersebut telah mampu meningkatkan minat beli konsumen pada Makro Departemen Store Gorontalo, sehingga dapat dikatakan pula hubungan antara Spatial Layout and Funcitionality dengan minat beli memiliki hubungan yang searah.






Berdasarkan pada penjelasan atas hasil perolehan di atas, tentang uji parsial, maka pada penelitian ini dapat disimpulkan bahwa hipotesis ketiga yang menyatakan bahwa variabel Spatial Layout and Functionality (X2) secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen (Y) pada Makro Departemen Store Gorontalo, dinyatakan Diterima
Signs, Symbols, and Artifacts (X3) secara Parsial berpengaruh Positif dan Signifikan terhadap Minat Beli Konsumen (Y)
Untuk mendapatkan hasil pengaruh hubungan secara parsial, dapat dilihat pada tabel 4.14 kolom keempat, berdasarkan pada hasil olahan data melalui nilai dari uji Thitung. Berdasarkan pada hasil uji T hitung dengan tingkat kepercayaan sebesar 95%. Secara statistik hasil perolehan dari uji parsial, bahwa variabel dari Signs, Symbols, and Artifacts (X3) memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen (Y) pada Makro Departemen Store Gorontalo. Hasil tersebut dibuktikan dengan nilai probability sig 0.000 < (lebih kecil) dari probability α = 0.05. Hasil dari signifikansinya dapat ditunjukkan juga dengan nilai t-hitung lebih besar dari nilai t-tabel (6,377 >1,661).
Karena hasil dari nilai pengaruh yang dimiliki oleh variabel dari Signs, Symbols, and Artifacts bertanda positif, maka dapat diartikan atau dapat diasumsikan bahwa Signs, Symbols, and Artifacts yang tertata pada Makro Departemen Store Gorontalo dapat dikatakan memberikan dampak keinginan pelanggan berminat melakukan pembelian produk pada Makro Departemen Store Gorontalo. Hal tersebut dikarenakan Signs, Symbols, and Artifacts memberikan daya tarik buat pelanggan. Dengan demikian, maka secara langsung dapat






dikatakan bahwa melalui Signs, Symbols, and Artifacts tersebut telah mampu meningkatkan minat beli konsumen pada Makro Departemen Store Gorontalo, sehingga dapat dikatakan pula hubungan antara Signs, Symbols, and Artifacts dengan minat beli memiliki hubungan yang searah.
Berdasarkan pada penjelasan atas hasil perolehan di atas, tentang uji parsial, maka pada penelitian ini dapat disimpulkan bahwa hipotesis keempat yang menyatakan bahwa variabel Signs, Symbols, and Artifacts (X3) secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen (Y) pada Makro Departemen Store Gorontalo, dinyatakan Diterima

Korelasi Variabel Ambient Condition (X1) dengan Spatial Layout and Functionality (X2) dan Signs, Symbols, and Artifacts (X3)
Korelasi Variabel Ambient Condition (X1) dengan Spatial Layout and Funcitionality (X2)
Korelasi Ambient Condition (X1) dengan Spatial Layout and Functionality (X2) sebesar 0,533. berdasarkan atas nilai tersebut, telah menunjukan bahwa adanya hubungan korelasi yang positif Antara kedua variabel. Hubungan ini dapat dikatakan memiliki kategori Cukup Tinggi/ Sedang. Asumsi dari hubungan korelasi antara Ambient Condition dengan Spatial Layout and Funcitionality memiliki hubungan yang cukup tinggi. Dengan demikian maka kedua variabel ini dikarenakan telah menunjukkan hubungan yang positif, maka hal ini dapat dikatakan bahwa kedua hubungan tersebut dapat dijadikan suatu hal yang penting bagi perusahaan agar dapat diperhatikan untuk ditingkatkan.






Interpretasi atas hubungan korelasi ini dapat dijelasan bahwa korelasi dari kedua variabel memiliki keterkaitan yang saling memberi penjelasan. Artinya bahwa Ambient Condition (X1) dapat menjelaskan variasi dari variabel Spatial Layout and Functionality (X2). Demikian pula sebaliknya, variabel Spatial Layout and Funcitionality (X2) dapat menjelaskan variasi dari variabel Ambient Condition (X1).
Korelasi Variabel Ambient Condition (X1) dengan Signs, Symbols, and Artifacts (X3)
Korelasi Ambient Condition (X1) dengan Signs, Symbols, and Artifacts (X3) sebesar 0,495. berdasarkan atas nilai tersebut, telah menunjukan bahwa adanya hubungan korelasi yang positif antara kedua variabel. Hubungan ini dapat dikatakan memiliki kategori Cukup Tinggi/ Sedang. Asumsi dari hubungan korelasi antara Ambient Condition dengan Signs, Symbols, and Artifacts memiliki hubungan yang cukup tinggi. Dengan demikian maka kedua variabel ini dikarenakan telah menunjukkan hubungan yang positif, maka hal ini dapat dikatakan bahwa kedua hubungan tersebut dapat dijadikan suatu hal yang penting bagi perusahaan agar dapat diperhatikan untuk ditingkatkan.
Interpretasi atas hubungan korelasi ini dapat dijelasan bahwa korelasi dari kedua variabel memiliki keterkaitan yang saling memberi penjelasan. Artinya bahwa Ambient Condition (X1) dapat menjelaskan variasi dari variabel Signs, Symbols, and Artifacts (X3). Demikian pula sebaliknya, variabel Signs, Symbols, and Artifacts (X3) dapat menjelaskan variasi dari variabel Ambient Condition (X1).






Sehingga kedua variabel tersebut, dapat dijadikan strategi dari perusahaan dapat meningkatkan minat beli konsumen.
Korelasi Spatial Layout and Functionality (X2) dan Signs, Symbols, and Artifacts (X3)
Korelasi Layout and Functionality (X2) dengan Signs, Symbols, and Artifacts (X3) sebesar 0,827. berdasarkan atas nilai tersebut, telah menunjukan bahwa adanya hubungan korelasi yang positif antara kedua variabel. Hubungan ini dapat dikatakan memiliki kategori Sangat Tinggi/ Sangat Kuat. Asumsi dari hubungan korelasi antara Layout and Functionality dengan Signs, Symbols, and Artifacts memiliki hubungan yang sangat tinggi atau sangat kuat. Dengan demikian maka kedua variabel ini dikarenakan telah menunjukkan hubungan yang positif, maka hal ini dapat dikatakan bahwa kedua hubungan tersebut dapat dijadikan suatu hal yang sangat penting bagi perusahaan untuk mempertahankan minat beli konsumen, dan perusahaan tetap memperhatikan kekuatan dari hubungan tersebut.
Interpretasi atas hubungan korelasi ini dapat dijelasan bahwa korelasi dari kedua variabel memiliki keterkaitan yang saling memberi penjelasan. Artinya bahwa Layout and Functionality (X2) dapat menjelaskan variasi dari variabel Signs, Symbols, and Artifacts (X3). Demikian pula sebaliknya, variabel Signs, Symbols, and Artifacts (X3) dapat menjelaskan variasi dari variabel Layout and Functionality (X2). Sehingga kedua variabel tersebut, merupakan strategi perusahaan yang sangat kuat dan harus dijalankan, karena dengan strategi tersebut dapat meningkatkan minat beli konsumen.






Pembahasan

Ambient Condition (X1), Spatial Layout and Functionality (X2) dan Signs, Symbols, and Artifacts Secara Simultan Berpengaruh positif dan Signifikan Terhadap Minat Beli Konsumen (Y)
Hasil penelitian telah membuktikan bahwa kedua variabel yakni Ambient Condition, Spatial Layout and Functionality dan Signs, Symbols, and Artifacts berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen pada Makro Departemen Store Gorontalo. Hasil temuan ini sekaligus, memberikan peluang terhadap perusahaan bahwa servicecape yang terdiri dari Ambient Condition, Spatial Layout and Funcitionality dan Signs, Symbols, and Artifacts dapat meningkatkan minat beli konsumen. Sehingga dapat pula diartikan minat beli konsumen yang tinggi tersebut, dapat dibentuk dengan adanya Ambient Condition, Spatial Layout and Functionality dan Signs, Symbols, and Artifacts.
Kekuatan dari ketiga variabel tersebut, dapat memberikan fakta dilapangan bahwa servcescape dari Ambient Condition, Spatial Layout and Functionality dan Signs, Symbols, and Artifacts menjadi penting bagi perusahaan ritel, meskipun servicescape ini banyak menjadi perhatian dari perusahaan jasa. Namun hal ini, dapat diketahui bahwa peran dari ketiga variabel tersebut, merupakan bagian penting yang diinginkan oleh pelanggan pada perusahaan ritel khususnya. Artinya bahwa minat beli konsumen tercipta dikarenakan oleh sebagian besar konsumen sendiri memiliki kecendrungan dalam hal pembelian produk khususnya pada Makro Departement Store senatiasa memperhatikan lingkungan fisik dari perusahaan.






Biasanya dengan perhatian ini, akan menjadikan konsumen dapat memberikan informasi kepada pelanggan lainnya, dalam hal ini konsumen yang sudah pernah datang di Makro Departement Store senantiasa memberikan refernsi kepada orang lain (calon konsumen) untuk datang di Makro Departement Store, yang dikarenakan adanya lingkungan dari sekitar makro departemen store, baik luar maupun dalam toko, terlihat menarik dan membuat diri konsumen merasa nyaman dalam berbelanja. Hal-hal seperti inilah yang menjadikan konsumen berminat membeli atau berbelanja pada Makro Departemen store, yang dikarenakan adanya informasi sebelumnya dari konsumen sebelumnya, atau konsumen yang pernah melakukan transaksi pembelian pada Makro Departemen store tersebut. sehingga, dengan hasil secara bersamaan tersebut, menurut konsumen dapat dikatakan bahwa secara keseluruhan Servicescape di mata responden berada dalam kategori baik.
Sebagaimana menurut Lupiyoadi (2103) bahwa servicescape merupakan tampilan fisik yang dirancang sedemikian rupa dalam suatu tempat dengan tujuan untuk menarik atau dapat mempengaruhi konsumen, karyawan dan orang-orang di dalam perusahaan. Sehingga dengan tampilan dari lingkungan fisik tersebut dapat menarik konsumen untuk berminat melakukan pembelian. Seperti di nyatakan oleh Kotler dan Keller (2009), bahwa minat beli konsumen salah satunya tergantung pada faktor situasi yang tidak terantisipasi, faktor ini nantinya akan dapat mengubah pendirian konsumen dalam melakukan pembelian. Hal tersebut tergantung dari pemikiran konsumen sendiri, apakah konsumen percaya diri dalam memutuskan akan membeli suatu barang atau tidak. Hal ini juga diperkuat oleh Utami (2016), bahwa pengaturan fasilitas fisik dalam layanan yang terjadi dan yang mempengaruhi persepsi konsumen dalam servicescape yaitu (kualitas yang dirasakan) dan selanjutnya internal (tingkat






kepuasan) dan eksternal (perilaku sehubungan dengan pembelian). Hal ini berarti juga bahwa fasilitas fisik dalam jasa yang diberikan oleh suatu perusahaan dapat mempengaruhi perilaku minat konsumen dalam membeli.
Sejalan dengan beberapa penelitian bahwa secara keseluruhan servicescape baik pada Ambient Condition, Spatial Layout and Functionality dan Signs, Symbols, and Artifacts memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli konsumen (Utari, et al., 2022; Situmorang, 2017; Jape, 2015).
Ambient Condition (X1) Secara Parsial Berpengaruh positif dan Signifikan Terhadap Minat Beli Konsumen (Y)
Hasil penelitian telah dijelaskan sebelumnya, bahwa ambient condition secara parsial memberikan efek positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen. Hal ini dapat dikatakan bahwa servicescape dari Ambient Condition telah menjadi bagian penting bagi perusahaan yang dapat meningkatkan minat beli konsumen. Mengingat, bahwa kenyamanan dari pelanggan berbelanja akan tergantung pada kondisi lingkungan secara langsung dirasakan oleh konsumen. Dengan demikian, jika ambient condition secara terus menerus diperhatikan dan dapat ditingkatkan, maka akan meningkatkan pula minat beli konsumen pada Makro Departemen store Gorontalo.
Hasil temuan tersebut, menggambarkan keadaan yang sebenarnya yang ditemui oleh para pelanggan yang datang berbelanja, misalnya saja, pada sudut ruang Makro Departemen Store, memberikan nuansa musik yang tidak membosankan, dan tidak membuat pelanggan merasakan kejenuhan atau






terganggu. Artinya bahwa dengan adanya musik yang disajikan, dapat membuat konsumen tertarik membeli.
Pada hasil temuan ini pula, bahwa pelanggan merasakan adanya aroma yang harum tersebar diruang-ruang mana saja, sehingga membuat konsumen merasakan kenyamanan dan betah, berada Makro Departement Store untuk tetap berbelanja. Hal utama membuat tertarik berbelanja pada Makro Departemen Store tersebut, dimana dari penampilan gedung yang dilihat dari luar area gedung, menampakan ciri khas gedung Makro Supermarket dengan adanya warna didalam dan diluar bangunan Makro Departement Store, sehingga hal ini, membuat ketertarikan tersendiri dari pelanggan, hingga berminat melakukan pembelian pada Makro departemen store tersebut.
Selain itu, adanya pencahayaan yang terpancar dalam ruangan, sehingga pelanggan mudah mencari dan mendapatkan apa yang di inginkan sebagai kebutuhan para pelanggan, hal ini juga membuat kenyamanan para pelanggan melakukan transaksi belanja pada Makro departemen store Gorontalo. Suhu udara pun, telah menjadi kenyamanan konsumen yang membuat tambah betah bergerak kemana saja mencari kebutuhan produk yang diinginkan. Hal lainnya, adalah faktor kebisingan yang tidak dirasakan oleh para pelanggan menjadikan minat membeli terhadap berbagai produk pun menjadi meningkat.
Pernyataan dari hasil temuan tersebut, telah dinyatakan sebelumnya oleh Hightower dan Shariat, (2009), bahwa Ambient merupakan kesadaran saat ini dari konsumen. Hal ini berarti konsumen bisa menjadi kurang peduli dengan lingkungan lainnya dibandingkan dengan dimensi ambient ini. Indikator utama dari dimensi






ambient ini antara lain: kebersihan lingkungan, temperature fasilitas, pencahayaan yang tepat. Hal ini pula diperkuat oleh Lovelock, Wirtz, dan Mussry (2010:12), bahwa Tanpa disadari ambient conditions dapat mempengaruhi emosional, persepsi dan juga perilaku seseorang terhadap lingkungan melalui estetika visual (pencahayaan, warna, bentuk), kebersihan (aroma dan kualitas udara), ambien (kualitas udara) dan audio (musik, kebisingan).
Beberapa penelitian sebelumnya juga sejalan dengan penelitian ini, dimana Ambient condition yang menjadi bagian dari servicescape, memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli konsumen (Utari, et al., 2022; Situmorang, 2017; Jape, 2015; Khairatinnissa & Setyorini, 2015).
Spatial Layout and Functionality (X2) Secara Parsial Berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap Minat Beli Konsumen (Y)
Spatial Layout and Funcitionality merupakan hal terpenting yang dapat menarik minat beli konsumen pada Makro Departemen Store Gorontalo. hasil penelitian yang telah diulas sebelumnya, bahwa Spatial Layout and Funcitionality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen. Hal ini berarti, peningkatan terhadap minat beli konsumen secara langsung dapat dibentuk oleh Spatial Layout and Funcitionality. Terbukti bahwa Spatial Layout and Funcitionality sangat dipengaruhi oleh minat beli konsumen. Untuk itu Spatial Layout and Funcitionality akan menjadi pertimbangan utama oleh konsumen membeli sebuah produk pada Makro Departemen store Gorontalo. Dengan demikian ketika Spatial Layout and Funcitionality terus ditingkatkan, maka akan meningkatkan pula minat beli konsumen.






Hasil riset yang diperoleh, menegaskan adanya temuan yang dikemukakan oleh sebagian besar pelanggan, bahwa penataan dari mesin sebagai pemenuhan kelancaran berbelanja dari pelanggan, di atur dan ditata dengan baik, sehingga dapat dikatakan tata letak mesin di Makro Departement Store telah tertata dengan baik. demikian pula mengenai peralatan-peralatan yang terpajang dalam pada Makro Departement Store telah tertata dengan baik, sehingga membuat konsumen merasakan adanya kemudahan dan nyaman dalam menentukan produk yang akan dibeli.
Adapun selain dari keseluruhan penataan layout yang menjadi daya tarik konsumen, berminat melakukan transaksi pembelian pada Makro Departemen Store, juga Makro Departement Store telah memiliki furniture yang dapat menarik konsumen untuk membeli. Lebih penting lagi, yang dirasakan konsumen, yakni Makro Departement Store memiliki area layanan kepada konsumen yang nyaman. Hasil tersebut, telah diperjelas oleh Lovelock, Wirtz, dan Mussry (2010:12), bahwa Spatial Layout and Funcitionality merupakan suatu elemen yang di dalamnya sangat berkaitan dengan tata letak ruang, dan mengacu pada cara dimana objek didalamnya seperti mesin, peralatan, dan furniture, area layanan diatur dalam lingkungan jasa (Bitner, 1992). Fungsionalitas merujuk pada kemampuan benda – benda tersebut untuk memudahkan perforna transaksi layanan. Tata letak ruang dan fungsionalitas	menciptakan	servicescape	visual	dan	fungsional	sehingga penghantaran dan konsumsi layanan bisa terjadi. Tata letak akomodasi untuk
pergerakan yang nyaman secara positif terkait dengan emosi pelanggan.






Berdasarkan hasil penelitian ini, sejalan juga dengan beberapa penelitian sebelumnya, yang mengatakan servicescape melalui Spatial Layout and Funcitionality memiliki efek yang signifikan terhadap minat beli konsumen, maupun minat beli ulang dari konsumen (Utari, et al., 2022; Situmorang, 2017; Jape, 2015; Khairatinnissa & Setyorini, 2015).
Signs, Symbols, and Artifacts (X3) Secara Parsial Berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap Minat Beli Konsumen (Y)
Hasil ulasan dari penelitian sebelumnya, mengatakan bahwa Signs, Symbols, and Artifacts memliki peran penting juga mempengaruhi minat beli konsumen. Hasil tersebut memberikan efek yang siginifikan. Memang pada umumnya bahwa sebuah lokasi usaha, harus memiliki suatu simbol atau identitas yang dapat secara langsung di kenal oleh masyarakat atau pelanggan. Dalam penelitian ini juga, dimana Makro Departemen store Gorontalo, dalam penataan barang utamanya pada rak-rak barang telah memberikan warna tersendiri untuk menampakkan adanya simbol-simbol tertentu agar lebih dikenal produk yang akan dibeli oleh pelanggan. Dengan demikian, maka jika semakin tinggi kreasi dari Signs, Symbols, and Artifacts untuk memperkenalkan identitas toko atau supermarketnya baik dari luar toko maupun di dalam toko, maka akan meningkat pula minat beli konsumen tersebut. akan semakin banyak pula pengunjung yang akan datang, meskipun tanpa merencanakan untuk berniat berbelanja.
Hasil temuan ini, telah sesuai dengan temuan di lapangan yang menyatakan bahwa Makro Departement Store memiliki papan nama di luar toko, yang dengan mudah di lihat dan dikenal langsung oleh konsumen. Demikian pula, di dalam toko






pun, tempat penataan barang yang tertata dengan rapi, dan memiliki simbol-simbol atau nama tersendiri sesuai jenis produk yang diinginkan oleh pelanggan. Dengan kata lain setiap rak barang memiliki identiitas nama sendiri, agar pelanggan mudah mencari dan langsung membelinya. Apalagi dalam mencari produk yang diinginkan oleh pelanggan terdapat petunjuk layanan yang secara langsung dapat di baca oleh pelanggan disaat mau mencari barang kebutuhannya. Lebih menarik lagi, dekorasi dari bangunan toko yang membuat pelanggan merasa nyaman dan bebas untuk memilih dan membeli barang yang diminati.
Hasil penjelasan riset tersebut, serupa dengan pernyataan dari Lovelock, Wirtz, dan Mussry (2010:12) bahwa tanda, symbol, dan artefak digunakan oleh penyedia jasa untuk membantu memberikan petunjuk – petunjuk yang akan memudahkan dan memandu konsumen untuk menemukan apa yang mereka cari saat berada di dalam lingkungan jasa. Demikian pula diungkapkan oleh Bitner (1992), tanda, symbol, dan artefak adalah benda – benda lain dilingkungan jasa yang kurang dapat berkomunikasi secara langsung dibandingkan dengan tanda- tanda, namun memberikan isyarat implisit kepada konsumen tentang makna dari tempat dan norma – norma di tempat tersebut. Arti dari pernyataan ini menjelaskan bahwa Elemen simbol ini dirasakan penting untuk membantu pengunjung ataupun karyawan dalam mengkategorikan ruangan serta mengkomunikasikan secara simbolis. Untuk sebagian perusahaan beberapa benda penting akan diletakkan di bagian yang paling terlihat, karena perusahaan tersebut ingin mengenalkan filosofi perusahaan tersebut dan juga dapat menjadi ciri khas dari gedung yang dia gunakan.






Jadi, Minat konsumen menginap dapat dipengaruhi oleh Servicescape atau lingkungan fisik. Kondisi fisik dari lingkungan dimana dijadikan tempat untuk saling berinteraksi memainkan peranan yang sangat penting untuk memperkuat minat konsumen menginap. Menata serta merancang sebuah ruangan semenarik mungkin dan memberikan kenyamanan akan berujung pada minat konsumen semakin tinggi (Wilujeng, 2017)
Hasil penjelasan pembahasan dan pernyataan dari beberapa referensi inipun sejalan dengan beberapa riset terdahulu, yang menyatakan hasil dari penelitian, bahwa Servicescape melalui Signs, Symbols, and Artifacts berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen. (Utari, et al., 2022; Situmorang, 2017; Jape, 2015; Khairatinnissa & Setyorini, 2015).



BAB V KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan pada Bab sebelumnya, maka dalam penelitian ini, memberikan kesimpulan sebagai berikut:
1. Servicescape yang terdiri dari Ambient Condition (X1), Spatial Layout and Functionality (X2), dan Signs, Symbols, and Artifacts (X3) secara simutan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen pada Makro Departement Store Kota Gorontalo
2. Servicescape yang meliputi dari Ambient Condition (𝑋1), secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen pada Makro Departement Store Kota Gorontalo
3. Servicescape yang terdiri dari Spatial Layout and Functionality (𝑋2), secara Parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen pada Makro Departement Store Kota Gorontalo
4. Servicescape yang meliputi Signs, Symbols, and Artifacts ( 𝑋3), secara Parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen pada Makro Departement Store Kota Gorontalo

Saran

Pada umumnya hasil penelitian telah menunjukkan hasil yang baik, dan secara keseluruhan variabel servicescape telah memberikan efek yang positif telah meningkatkan minat beli konsumen pada Makro Departement Store Kota
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Gorontalo. Meskipun demikian, dalam penelitian ini juga memiliki harapan- harapan ke depan sebagai penyempurnaan dalam penelitian ini. Sehingga saran dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Makro Department Store tetap mempertahankan strateginya untuk menjaga lingkungan fisik untuk lebih ditingkatkan. Yakni dengan menerapkan 3 keunggulan dari servicescape, yang terdiri dari Ambient Condition, Spatial Layout and Functionality, dan Signs, Symbols, and Artifacts
2. Berdasarkan hasil yang diperoleh melalui persepsi responden, dimana dalam penelitian bahwa Servicescape tentang Ambient Condition pada Makro Department Store, sesuatu yang kurang berpengaruh dalam meningkatkan minat beli konsumen. Untuk itu, hal-hal yang terdapat pada Ambient Condition perlu ditingkatkan, dan diperhatikan. Untuk sarana dari kekurangan tersebut yakni dimana manajemen Makro Department Store agar lebih memperhatikan pencahayaan yang dimiliki supaya lebih baik atau lebih meningkatkan. Tetap menjaga kebisingan ruangan, agar konsumen merasakan kenyamanan, serta musik yang tetap terdengar tidak membuat konsumen merasa terganggu.
3. Penelitian ini, masih perlu pengembangan penelitian baru, atau lebih ditingkatkan lagi. Hal ini dikarenakan dalam penelitian ini, masih terdapatnya variabel yang tidak diteliti dalam penelitian ini, akan tetapi memiliki efek yang dapat memberikan pengaruh terhadap minat beli konsumen. Variabel dimaksud adalah variabel Word of Mouth, Social Media (Situmorang, et al., 2017)
 (
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Lampiran 1 : Kuisioner/Angket Penelitian


Yth. Bapak/Ibu/Sdr/i Di
Tempat


Dengan hormat,

Disela-sela kesibukan Bapak/Ibu Sdr(i), perkenankan kami memohon bantuan untuk meluangkan sedikit waktu guna mengisi kuisioner/angket yang telah kami sediakan. Kuisioner/angket ini dibuat semata-mata untuk kepentingan ilmiah dalam rangka penyusunan Tugas Akhir (Skripsi) yang merupakan syarat kelulusan Program S1 Manajemen Pemasaran, Universitas Ichsan Gorontalo.
Kuisioner ini dimaksudkan untuk mengetahui bagaimana “Pengaruh Servicescape, Terhadap Minat Beli Konsumen pada Makro Departement Store”. Kerahasiaan data penelitian akan dijamin dan saya mengharapkan informasi dan jawaban yang sesungguhnya dari Bapak/ibu.
Atas kesediaan dan kerjasama anda, kami ucapkan terima kasih.


Hormat Saya




Penulis



KUISIONER PENELITIAN


A. Data Responden Dan Petunjuk Pengisian Kuisioner

I. Data Responden

1. Jenis kelamin	:

2. Usia	:

3. Pekerjaan	:

II. Petunjuk Pengisian Kuisioner

Bapak/Ibu Sdr(i) dipersilahkan untuk memilih salah satu jawaban yang dianggap tepat atau sesuai dengan pendapat Bapak/Ibu Sdr(i) dengan melingkari atau memberi tanda silang pada salah satu huruf disetiap item pernyataan.
B. Daftar Pernyataan Kuisioner

VARIABEL SERVICECAPE
PERNYATAAN UNTUK VARIABEL AMBIENT CONDITION (X1)
1. Adanya musik membuat konsumen tertarik membeli:
a. Selalu membuat konsumen tertarik membeli
b. Sering membuat konsumen tertarik membeli
c. Kadang-kadang membuat konsumen tertarik membeli
d. Jarang membuat konsumen tertarik membeli
e. Tidak pernah membuat konsumen tertarik membeli
2. Aroma yang harum membuat konsumen nyaman berada Makro Departement Store:
a. Selalu membuat konsumen nyaman
b. Sering membuat konsumen nyaman
c. Kadang-kadang membuat konsumen nyaman
d. Jarang membuat konsumen nyaman
e. Tidak pernah membuat konsumen nyaman



3. Warna didalam dan diluar bangunan Makro Departement Store:
a. Selalu menarik minat konsumen
b. Sering menarik minat konsumen
c. Kadang-kadang menarik minat konsumen
d. Jarang menarik minat konsumen
e. Tidak pernah menarik minat konsumen
4. Pencahayaan yang terang membuat konsumen nyaman berbelanja:
a. Selalu membuat konsumen nyaman berbelanja
b. Sering membuat konsumen nyaman berbelanja
c. Kadang-kadang membuat konsumen nyaman berbelanja
d. Jarang membuat konsumen nyaman berbelanja
e. Tidak pernah membuat konsumen nyaman berbelanja
5. Suhu udara yang dingin membuat konsumen betah berbelanja:
a. Selalu membuat konsumen betah berbelanja
b. Sering membuat konsumen betah berbelanja
c. Kadang-kadang membuat konsumen betah berbelanja
d. Jarang membuat konsumen betah berbelanja
e. Tidak pernah membuat konsumen betah berbelanja
6. Di dalam Makro Departement Store tidak ribut atau bising:
a. Selalu tidak ribut atau bising
b. Sering tidak ribut atau bising
c. Kadang-kadang tidak ribut atau bising
d. Jarang tidak ribut atau bising
e. Tidak pernah ribut atau bising



PERNYATAAN	UNTUK	VARIABEL	SPATIAL	LAYOUT	and FUNCITIONALITY (X2)
1. Tata letak mesin di Makro Departement Store tertata dengan baik:
a. Selalu tertata dengan baik
b. Sering tertata dengan baik
c. Kadang-kadang tertata dengan baik
d. Jarang tertata dengan baik
e. Tidak pernah tertata dengan baik
2. Peralatan-peralatan toko di Makro Departement Store tertata dengan bai, sehingga membuat konsumen nyaman:
a. Selalu membuat konsumen nyaman
b. Sering membuat konsumen nyaman
c. Kadang-kadang membuat konsumen nyaman
d. Jarang membuat konsumen nyaman
e. Tidak pernah membuat konsumen nyaman
3. Makro Departement Store memiliki furniture yang dapat menarik konsumen untuk membeli:
a. Selalu menarik konsumen untuk membeli
b. Sering menarik konsumen untuk membeli
c. Kadang-kadang menarik konsumen untuk membeli
d. Jarang menarik konsumen untuk membeli
e. Tidak pernah menarik konsumen untuk membeli
4. Makro Departement Store memiliki area layanan kepada konsumen yang nyaman:
a. Selalu area layanan kepada konsumen yang nyaman
b. Sering area layanan kepada konsumen yang nyaman
c. Kadang-kadang area layanan kepada konsumen yang nyaman
d. Jarang area layanan kepada konsumen yang nyaman
e. Tidak pernah area layanan kepada konsumen yang nyaman



PERYATAAN UNTUK VARIABEL TANDA, SIMBOL DAN ARTEFAK (X3)
1. Makro Departement Store memiliki papan nama di luar toko yang mudah di lihat oleh konsumen
a. Selalu mudah di lihat oleh konsumen
b. Sering mudah di lihat oleh konsumen
c. Kadang-kadang mudah di lihat oleh konsumen
d. Jarang mudah di lihat oleh konsumen
e. Tidak pernah mudah di lihat oleh konsumen
2. Makro Departement Store memiliki papan nama barang disetiap rak didalam toko
a. Selalu memiliki papan nama barang disetiap rak didalam toko
b. Sering memiliki papan nama barang disetiap rak didalam toko
c. Kadang-kadang memiliki papan nama barang disetiap rak didalam toko
d. Jarang memiliki papan nama barang disetiap rak didalam toko
e. Tidak pernah memiliki papan nama barang disetiap rak didalam toko
3. Di dalam toko Makro Departement Store terdapat petunjuk layanan konsumen
a. Selalu terdapat petunjuk layanan konsumen
b. Sering terdapat petunjuk layanan konsumen
c. Kadang-kadang terdapat petunjuk layanan konsumen
d. Jarang terdapat petunjuk layanan konsumen
e. Tidak pernah terdapat petunjuk layanan konsumen
4. Makro Departement Store memiliki dekorasi toko yang membuat konsumen nyaman
a. Selalu membuat konsumen nyaman
b. Sering membuat konsumen nyaman
c. Kadang-kadang membuat konsumen nyaman
d. Jarang membuat konsumen nyaman
e. Tidak pernah membuat konsumen nyaman



PERNYATAAN UNTUK MINAT BELI KONSUMEN (Y)

1. Konsumen memiliki kcendrungan membeli produk di Makro Departement Store
a. Selalu memilih Makro Departement Store dibanding dengan toko retail lainnya
b. Sering memilih Makro Departement Store dibanding dengan toko retail lainnya
c. Kadang-kadang memilih Makro Departement Store dibanding dengan toko retail lainnya
d. Jarang memilih Makro Departement Store dibanding dengan toko retail lainnya
e. Tidak pernah memilih Makro Departement Store dibanding dengan toko retail lainnya
2. Konsumen yang sudah datang di Makro Departement Store merefernsikan kepada orang lain (calon konsumen) untuk datang di Makro Departement Store
a. Selalu merefernsikan kepada orang lain (calon konsumen) untuk datang di Makro Departement Store
b. Sering merefernsikan kepada orang lain (calon konsumen) untuk datang di Makro Departement Store
c. Kadang-kadang merefernsikan kepada orang lain (calon konsumen) untuk datang di Makro Departement Store
d. Jarang merefernsikan kepada orang lain (calon konsumen) untuk datang di Makro Departement Store
e. Tidak pernah merefernsikan kepada orang lain (calon konsumen) untuk datang di Makro Departement Store
3. Makro Departement Store menjadi Preferensi utama Konsumen
a. Selalu menjadi Preferensi utama Konsumen
b. Sering menjadi Preferensi utama Konsumen
c. Kadang-kadang menjadi Preferensi utama Konsumen
d. Jarang menjadi Preferensi utama Konsumen



e. Tidak pernah menjadi Preferensi utama Konsumen
4. Konsumen mencari informasi produk yang diminatinya sebelum datang di Makro Departement Store
a. Selalu mencari informasi produk yang diminatinya sebelum datang di Makro Departement Store
b. Sering mencari informasi produk yang diminatinya sebelum datang di Makro Departement Store
c. Kadang-kadang mencari informasi produk yang diminatinya sebelum datang di Makro Departement Store
d. Jarang mencari informasi produk yang diminatinya sebelum datang di Makro Departement Store
e. Tidak pernah mencari informasi produk yang diminatinya sebelum datang di Makro Departement Store




LAMPIRAN 2. DATA ORDINAL dan DATA FREQUENCY
1. Data Ordinal dan Data Frequency Variabel Ambient Conditional (X1)

	Resp.
	X1.1
	X1.2
	X1.3
	X1.4
	X1.5
	X1.6
	X1

	1
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	30

	2
	5
	4
	5
	4
	4
	5
	27

	3
	4
	4
	4
	4
	5
	4
	25

	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	24

	5
	4
	4
	4
	4
	5
	4
	25

	6
	4
	5
	5
	4
	4
	4
	26

	7
	4
	5
	4
	5
	5
	4
	27

	8
	4
	4
	4
	5
	4
	4
	25

	9
	4
	4
	5
	4
	4
	5
	26

	10
	5
	4
	5
	4
	5
	4
	27

	11
	5
	5
	4
	4
	3
	4
	25

	12
	5
	4
	4
	4
	4
	5
	26

	13
	5
	4
	4
	4
	5
	5
	27

	14
	5
	4
	4
	4
	5
	4
	26

	15
	5
	4
	5
	5
	5
	4
	28

	16
	4
	5
	4
	4
	4
	4
	25

	17
	4
	5
	4
	4
	5
	5
	27

	18
	4
	5
	5
	5
	4
	4
	27

	19
	4
	4
	5
	5
	4
	4
	26

	20
	5
	4
	4
	4
	5
	5
	27

	21
	5
	4
	4
	4
	5
	4
	26

	22
	5
	5
	5
	4
	5
	4
	28

	23
	4
	5
	5
	5
	4
	5
	28

	24
	4
	4
	4
	4
	5
	5
	26

	25
	4
	4
	4
	4
	5
	4
	25

	26
	4
	5
	5
	4
	4
	4
	26

	27
	5
	4
	5
	4
	5
	5
	28

	28
	5
	5
	4
	4
	5
	5
	28

	29
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	24

	30
	4
	4
	4
	4
	5
	4
	25

	31
	4
	4
	5
	4
	4
	4
	25

	32
	4
	4
	5
	5
	5
	5
	28

	33
	4
	4
	4
	5
	4
	5
	26

	34
	5
	4
	4
	5
	4
	4
	26

	35
	5
	4
	4
	5
	5
	4
	27

	36
	5
	4
	4
	4
	4
	4
	25

	37
	5
	4
	4
	4
	4
	4
	25

	38
	4
	5
	4
	5
	5
	4
	27

	39
	4
	5
	4
	4
	4
	4
	25

	40
	4
	4
	5
	4
	5
	4
	26

	41
	5
	4
	5
	5
	5
	5
	29

	42
	5
	5
	5
	5
	4
	5
	29

	43
	5
	5
	5
	4
	5
	5
	29

	44
	4
	5
	4
	4
	5
	4
	26

	45
	4
	4
	4
	5
	5
	5
	27


 (
116
)




	46
	4
	4
	4
	5
	4
	4
	25

	47
	4
	5
	5
	4
	5
	5
	28

	48
	4
	4
	5
	4
	4
	5
	26

	49
	4
	5
	5
	5
	5
	4
	28

	50
	4
	5
	4
	5
	5
	5
	28

	51
	3
	4
	3
	3
	4
	5
	22

	52
	5
	5
	4
	4
	5
	5
	28

	53
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	30

	54
	5
	4
	4
	5
	5
	4
	27

	55
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	30

	56
	4
	4
	5
	5
	4
	4
	26

	57
	5
	5
	5
	5
	5
	4
	29

	58
	5
	5
	4
	4
	4
	5
	27

	59
	5
	5
	5
	5
	4
	5
	29

	60
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	30

	61
	4
	4
	4
	4
	5
	4
	25

	62
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	30

	63
	4
	5
	4
	4
	4
	5
	26

	64
	4
	4
	5
	5
	5
	5
	28

	65
	5
	5
	5
	5
	5
	4
	29

	66
	5
	5
	5
	5
	4
	4
	28

	67
	4
	5
	4
	5
	5
	5
	28

	68
	5
	5
	5
	5
	5
	4
	29

	69
	5
	4
	4
	4
	4
	5
	26

	70
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	30

	71
	5
	4
	5
	5
	4
	4
	27

	72
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	30

	73
	5
	4
	5
	4
	4
	5
	27

	74
	4
	5
	4
	4
	4
	4
	25

	75
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	30

	76
	5
	5
	5
	4
	4
	4
	27

	77
	5
	4
	4
	5
	4
	5
	27

	78
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	30

	79
	5
	4
	5
	4
	4
	4
	26

	80
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	30

	81
	5
	5
	5
	5
	5
	4
	29

	82
	4
	4
	5
	5
	4
	5
	27

	83
	5
	5
	5
	5
	5
	4
	29

	84
	4
	5
	4
	4
	4
	5
	26

	85
	5
	5
	5
	5
	5
	4
	29

	86
	3
	3
	3
	3
	4
	4
	20

	87
	5
	4
	5
	5
	5
	5
	29

	88
	3
	3
	3
	3
	4
	4
	20

	89
	5
	4
	5
	5
	5
	5
	29

	90
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	30

	91
	3
	4
	3
	3
	4
	4
	21

	92
	5
	5
	4
	4
	4
	5
	27

	93
	5
	5
	5
	5
	5
	4
	29

	94
	5
	4
	4
	5
	4
	5
	27

	95
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	30

	96
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	30






Frequencies



Statistics

	X1.1
	X1.2
	X1.3
	X1.4
	X1.5
	X1.6

	N
	Valid
	96
	96
	96
	96
	96
	96

	
	Missing
	0
	0
	0
	0
	0
	0




Frequency Table


X1.1

	
Frequency
	
Percent
	
Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	3
	4
	4.2
	4.2
	4.2

	
	4
	38
	39.6
	39.6
	43.8

	
	5
	54
	56.3
	56.3
	100.0

	
	Total
	96
	100.0
	100.0
	



X1.2
	
Frequency
	
Percent
	
Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	3
	2
	2.1
	2.1
	2.1

	
	4
	46
	47.9
	47.9
	50.0

	
	5
	48
	50.0
	50.0
	100.0

	
	Total
	96
	100.0
	100.0
	



X1.3
	
Frequency
	
Percent
	
Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	3
	4
	4.2
	4.2
	4.2

	
	4
	41
	42.7
	42.7
	46.9

	
	5
	51
	53.1
	53.1
	100.0

	
	Total
	96
	100.0
	100.0
	



X1.4
	
Frequency
	
Percent
	
Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	3
	4
	4.2
	4.2
	4.2

	
	4
	43
	44.8
	44.8
	49.0

	
	5
	49
	51.0
	51.0
	100.0

	
	Total
	96
	100.0
	100.0
	



X1.5
	
Frequency
	
Percent
	
Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	3
	1
	1.0
	1.0
	1.0

	
	4
	41
	42.7
	42.7
	43.8

	
	5
	54
	56.3
	56.3
	100.0

	
	Total
	96
	100.0
	100.0
	



X1.6
	
Frequency
	
Percent
	
Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	4
	48
	50.0
	50.0
	50.0

	
	5
	48
	50.0
	50.0
	100.0

	
	Total
	96
	100.0
	100.0
	






2. Data Ordinal dan Data Frequency Variabel Spatial layout and funcitionality (X2)

	Resp.
	X2.1
	X2.2
	X2.3
	X2.4
	X2

	1
	5
	5
	5
	5
	20

	2
	5
	5
	4
	5
	19

	3
	5
	5
	5
	4
	19

	4
	4
	4
	4
	5
	17

	5
	5
	5
	5
	5
	20

	6
	4
	4
	5
	4
	17

	7
	5
	5
	5
	5
	20

	8
	4
	5
	4
	5
	18

	9
	5
	4
	5
	4
	18

	10
	5
	5
	5
	5
	20

	11
	4
	4
	4
	4
	16

	12
	4
	4
	4
	5
	17

	13
	5
	5
	5
	5
	20

	14
	5
	4
	5
	4
	18

	15
	5
	5
	5
	5
	20

	16
	4
	4
	4
	5
	17

	17
	5
	5
	5
	5
	20

	18
	5
	4
	4
	4
	17

	19
	4
	4
	5
	4
	17

	20
	5
	5
	5
	5
	20

	21
	4
	5
	5
	4
	18

	22
	5
	5
	5
	5
	20

	23
	5
	4
	4
	4
	17

	24
	4
	4
	5
	4
	17

	25
	5
	5
	5
	5
	20

	26
	4
	5
	4
	4
	17

	27
	4
	4
	5
	4
	17

	28
	5
	5
	5
	5
	20

	29
	4
	5
	4
	4
	17

	30
	5
	5
	5
	5
	20

	31
	4
	4
	4
	5
	17

	32
	5
	5
	5
	5
	20

	33
	4
	4
	4
	4
	16

	34
	4
	4
	4
	4
	16

	35
	5
	5
	5
	5
	20

	36
	5
	4
	4
	4
	17

	37
	4
	5
	4
	4
	17

	38
	5
	5
	5
	5
	20

	39
	4
	5
	4
	4
	17

	40
	5
	5
	5
	5
	20

	41
	5
	5
	5
	5
	20

	42
	4
	5
	4
	4
	17

	43
	5
	5
	5
	5
	20

	44
	4
	4
	5
	4
	17

	45
	5
	5
	5
	5
	20

	46
	4
	5
	4
	5
	18

	47
	5
	5
	5
	5
	20






	48
	4
	5
	4
	5
	18

	49
	4
	4
	5
	4
	17

	50
	5
	5
	5
	5
	20

	51
	4
	4
	4
	4
	16

	52
	4
	4
	5
	4
	17

	53
	5
	5
	5
	5
	20

	54
	5
	4
	5
	4
	18

	55
	5
	5
	5
	5
	20

	56
	4
	5
	4
	5
	18

	57
	5
	5
	5
	5
	20

	58
	5
	4
	4
	4
	17

	59
	4
	4
	2
	4
	14

	60
	5
	5
	5
	5
	20

	61
	4
	5
	5
	4
	18

	62
	5
	5
	5
	5
	20

	63
	5
	4
	4
	4
	17

	64
	4
	4
	5
	4
	17

	65
	5
	5
	5
	5
	20

	66
	4
	5
	4
	4
	17

	67
	4
	4
	5
	4
	17

	68
	5
	5
	5
	5
	20

	69
	4
	5
	4
	4
	17

	70
	5
	5
	5
	5
	20

	71
	4
	4
	4
	5
	17

	72
	5
	5
	5
	5
	20

	73
	4
	4
	4
	4
	16

	74
	4
	4
	4
	4
	16

	75
	5
	5
	5
	5
	20

	76
	5
	4
	4
	4
	17

	77
	4
	5
	4
	4
	17

	78
	5
	5
	5
	5
	20

	79
	4
	4
	4
	4
	16

	80
	5
	5
	5
	5
	20

	81
	5
	5
	5
	5
	20

	82
	4
	4
	4
	4
	16

	83
	5
	5
	5
	5
	20

	84
	4
	4
	4
	4
	16

	85
	5
	5
	5
	5
	20

	86
	4
	4
	4
	5
	17

	87
	5
	5
	5
	5
	20

	88
	4
	5
	4
	4
	17

	89
	4
	4
	5
	4
	17

	90
	5
	5
	5
	5
	20

	91
	4
	4
	4
	4
	16

	92
	4
	4
	4
	4
	16

	93
	5
	5
	5
	5
	20

	94
	4
	5
	4
	4
	17

	95
	5
	5
	5
	5
	20

	96
	5
	5
	5
	5
	20






FREQUENCIES VARIABLES=X2.1 X2.2 X2.3 X2.4
/ORDER=ANALYSIS.
Frequencies
Statistics
	X2.1
	X2.2
	X2.3
	X2.4

	N
	Valid
	96
	96
	96
	96

	
	Missing
	0
	0
	0
	0




Frequency Table


X2.1

	
Frequency
	
Percent
	
Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	4
	44
	45.8
	45.8
	45.8

	
	5
	52
	54.2
	54.2
	100.0

	
	Total
	96
	100.0
	100.0
	



X2.2
	
Frequency
	
Percent
	
Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	4
	37
	38.5
	38.5
	38.5

	
	5
	59
	61.5
	61.5
	100.0

	
	Total
	96
	100.0
	100.0
	



X2.3
	
Frequency
	
Percent
	
Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	2
	1
	1.0
	1.0
	1.0

	
	4
	38
	39.6
	39.6
	40.6

	
	5
	57
	59.4
	59.4
	100.0

	
	Total
	96
	100.0
	100.0
	



X2.4
	
Frequency
	
Percent
	
Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	4
	44
	45.8
	45.8
	45.8

	
	5
	52
	54.2
	54.2
	100.0

	
	Total
	96
	100.0
	100.0
	






3. Data Ordinal dan Data Frequency Variabel Signs, symbols, and Artifacts (X3)

	Resp.
	X3.1
	X3.2
	X3.3
	X3.4
	X3

	1
	5
	5
	5
	5
	20

	2
	4
	4
	4
	4
	16

	3
	5
	5
	5
	5
	20

	4
	5
	4
	4
	4
	17

	5
	5
	5
	5
	5
	20

	6
	4
	4
	5
	4
	17

	7
	5
	5
	5
	5
	20

	8
	4
	4
	4
	4
	16

	9
	4
	4
	4
	4
	16

	10
	5
	5
	5
	5
	20

	11
	4
	4
	4
	4
	16

	12
	5
	4
	5
	5
	19

	13
	5
	5
	5
	5
	20

	14
	5
	4
	3
	4
	16

	15
	5
	5
	5
	4
	19

	16
	4
	4
	5
	3
	16

	17
	5
	5
	5
	5
	20

	18
	4
	4
	5
	4
	17

	19
	2
	2
	3
	3
	10

	20
	5
	5
	5
	5
	20

	21
	5
	4
	5
	4
	18

	22
	5
	5
	5
	5
	20

	23
	4
	4
	4
	4
	16

	24
	5
	4
	4
	5
	18

	25
	5
	5
	5
	5
	20

	26
	3
	3
	2
	3
	11

	27
	5
	4
	4
	5
	18

	28
	5
	5
	5
	5
	20

	29
	4
	4
	4
	4
	16

	30
	5
	5
	5
	5
	20

	31
	4
	4
	4
	4
	16

	32
	5
	5
	5
	5
	20

	33
	4
	4
	4
	4
	16

	34
	4
	4
	4
	5
	17

	35
	5
	5
	5
	5
	20

	36
	4
	4
	4
	4
	16

	37
	4
	4
	4
	4
	16

	38
	5
	5
	5
	5
	20

	39
	4
	5
	4
	4
	17

	40
	5
	5
	5
	5
	20

	41
	5
	5
	5
	5
	20

	42
	4
	4
	4
	4
	16

	43
	5
	5
	5
	5
	20

	44
	5
	4
	4
	3
	16

	45
	5
	5
	5
	5
	20

	46
	3
	3
	5
	4
	15

	47
	5
	5
	5
	5
	20






	48
	4
	4
	4
	4
	16

	49
	4
	4
	3
	3
	14

	50
	5
	5
	5
	5
	20

	51
	3
	4
	3
	3
	13

	52
	5
	4
	5
	5
	19

	53
	5
	5
	5
	5
	20

	54
	5
	4
	3
	4
	16

	55
	5
	5
	5
	4
	19

	56
	4
	4
	5
	3
	16

	57
	5
	5
	5
	5
	20

	58
	4
	4
	5
	4
	17

	59
	2
	2
	3
	3
	10

	60
	5
	5
	5
	5
	20

	61
	5
	4
	5
	4
	18

	62
	5
	5
	5
	5
	20

	63
	4
	4
	4
	4
	16

	64
	5
	4
	4
	5
	18

	65
	5
	5
	5
	5
	20

	66
	3
	3
	2
	3
	11

	67
	5
	4
	4
	5
	18

	68
	5
	5
	5
	5
	20

	69
	4
	4
	4
	4
	16

	70
	5
	5
	5
	5
	20

	71
	4
	4
	4
	4
	16

	72
	5
	5
	5
	5
	20

	73
	4
	4
	4
	4
	16

	74
	4
	4
	4
	5
	17

	75
	5
	5
	5
	5
	20

	76
	4
	4
	4
	4
	16

	77
	4
	4
	4
	4
	16

	78
	5
	5
	5
	5
	20

	79
	4
	5
	4
	4
	17

	80
	5
	5
	5
	5
	20

	81
	5
	5
	5
	5
	20

	82
	4
	4
	4
	4
	16

	83
	5
	5
	5
	5
	20

	84
	5
	4
	4
	3
	16

	85
	5
	5
	5
	5
	20

	86
	3
	3
	5
	4
	15

	87
	5
	5
	5
	5
	20

	88
	4
	4
	4
	4
	16

	89
	4
	4
	3
	3
	14

	90
	5
	5
	5
	5
	20

	91
	3
	4
	3
	3
	13

	92
	5
	4
	5
	5
	19

	93
	5
	5
	5
	5
	20

	94
	5
	4
	3
	4
	16

	95
	5
	5
	5
	4
	19

	96
	5
	5
	5
	5
	20






FREQUENCIES VARIABLES=X3.1 X3.2 X3.3 X3.4
/ORDER=ANALYSIS.

Frequencies

Statistics
	X3.1
	X3.2
	X3.3
	X3.4

	N
	Valid
	96
	96
	96
	96

	
	Missing
	0
	0
	0
	0



Frequency Table

X3.1
	
Frequency
	
Percent
	
Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	2
	2
	2.1
	2.1
	2.1

	
	3
	6
	6.3
	6.3
	8.3

	
	4
	31
	32.3
	32.3
	40.6

	
	5
	57
	59.4
	59.4
	100.0

	
	Total
	96
	100.0
	100.0
	



X3.2
	
Frequency
	
Percent
	
Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	2
	2
	2.1
	2.1
	2.1

	
	3
	4
	4.2
	4.2
	6.3

	
	4
	46
	47.9
	47.9
	54.2

	
	5
	44
	45.8
	45.8
	100.0

	
	Total
	96
	100.0
	100.0
	



X3.3
	
Frequency
	
Percent
	
Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	2
	2
	2.1
	2.1
	2.1

	
	3
	9
	9.4
	9.4
	11.5

	
	4
	31
	32.3
	32.3
	43.8

	
	5
	54
	56.3
	56.3
	100.0

	
	Total
	96
	100.0
	100.0
	



X3.4
	
Frequency
	
Percent
	
Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	3
	12
	12.5
	12.5
	12.5

	
	4
	36
	37.5
	37.5
	50.0

	
	5
	48
	50.0
	50.0
	100.0

	
	Total
	96
	100.0
	100.0
	






4. Data Ordinal dan Data Frequency Variabel Minat Beli (Y)

	Resp.
	Y1.1
	Y1.2
	Y1.3
	Y1.4
	Y

	1
	5
	5
	5
	5
	20

	2
	5
	5
	5
	5
	20

	3
	5
	5
	5
	5
	20

	4
	4
	5
	4
	5
	18

	5
	5
	5
	5
	5
	20

	6
	4
	4
	4
	4
	16

	7
	5
	5
	5
	5
	20

	8
	4
	4
	4
	4
	16

	9
	5
	4
	4
	4
	17

	10
	5
	5
	5
	5
	20

	11
	4
	4
	4
	4
	16

	12
	5
	4
	4
	5
	18

	13
	5
	5
	5
	5
	20

	14
	5
	4
	4
	5
	18

	15
	5
	5
	5
	5
	20

	16
	4
	4
	4
	4
	16

	17
	5
	5
	5
	5
	20

	18
	4
	5
	3
	4
	16

	19
	4
	4
	4
	4
	16

	20
	5
	5
	5
	5
	20

	21
	5
	4
	4
	5
	18

	22
	5
	5
	5
	5
	20

	23
	5
	4
	4
	4
	17

	24
	5
	4
	4
	5
	18

	25
	5
	5
	5
	5
	20

	26
	4
	4
	4
	4
	16

	27
	5
	4
	3
	5
	17

	28
	5
	5
	5
	5
	20

	29
	4
	4
	4
	4
	16

	30
	5
	5
	5
	5
	20

	31
	4
	3
	3
	4
	14

	32
	5
	5
	5
	5
	20

	33
	4
	5
	4
	4
	17

	34
	4
	5
	4
	4
	17

	35
	5
	5
	5
	5
	20

	36
	4
	4
	4
	4
	16

	37
	4
	5
	3
	4
	16

	38
	5
	5
	5
	5
	20

	39
	4
	4
	4
	4
	16

	40
	5
	5
	5
	5
	20

	41
	5
	5
	5
	5
	20

	42
	5
	5
	3
	4
	17

	43
	5
	5
	5
	5
	20

	44
	4
	5
	3
	5
	17

	45
	5
	5
	5
	5
	20

	46
	4
	4
	4
	4
	16

	47
	5
	5
	5
	5
	20






	48
	4
	4
	4
	4
	16

	49
	5
	4
	4
	4
	17

	50
	5
	5
	5
	5
	20

	51
	4
	4
	4
	3
	15

	52
	5
	4
	3
	5
	17

	53
	5
	5
	5
	5
	20

	54
	5
	4
	4
	5
	18

	55
	5
	5
	5
	5
	20

	56
	4
	4
	4
	4
	16

	57
	5
	5
	5
	5
	20

	58
	4
	5
	3
	4
	16

	59
	4
	4
	3
	3
	14

	60
	5
	5
	5
	5
	20

	61
	5
	4
	4
	5
	18

	62
	5
	5
	5
	5
	20

	63
	5
	4
	4
	4
	17

	64
	5
	4
	4
	5
	18

	65
	5
	5
	5
	5
	20

	66
	4
	4
	4
	4
	16

	67
	5
	4
	3
	5
	17

	68
	5
	5
	5
	5
	20

	69
	4
	4
	4
	4
	16

	70
	5
	5
	5
	5
	20

	71
	4
	5
	3
	4
	16

	72
	5
	5
	5
	5
	20

	73
	4
	5
	4
	4
	17

	74
	4
	5
	4
	4
	17

	75
	5
	5
	5
	5
	20

	76
	4
	4
	4
	4
	16

	77
	4
	5
	3
	4
	16

	78
	5
	5
	5
	5
	20

	79
	4
	4
	4
	4
	16

	80
	5
	5
	5
	5
	20

	81
	5
	5
	5
	5
	20

	82
	5
	5
	3
	4
	17

	83
	5
	5
	5
	5
	20

	84
	4
	5
	3
	5
	17

	85
	5
	5
	5
	5
	20

	86
	4
	4
	4
	4
	16

	87
	5
	5
	5
	5
	20

	88
	4
	4
	4
	4
	16

	89
	5
	4
	4
	4
	17

	90
	5
	5
	5
	5
	20

	91
	4
	4
	4
	3
	15

	92
	5
	4
	3
	5
	17

	93
	5
	5
	5
	5
	20

	94
	5
	4
	4
	5
	18

	95
	5
	5
	5
	5
	20

	96
	5
	5
	5
	5
	20






FREQUENCIES VARIABLES=Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4
/ORDER=ANALYSIS.


Frequencies


Statistics

	Y1.1
	Y1.2
	Y1.3
	Y1.4

	N
	Valid
	96
	96
	96
	96

	
	Missing
	0
	0
	0
	0



Frequency Table

Y1.1
	
Frequency
	
Percent
	
Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	4
	34
	35.4
	35.4
	35.4

	
	5
	62
	64.6
	64.6
	100.0

	
	Total
	96
	100.0
	100.0
	




Y1.2
	
Frequency
	
Percent
	
Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	3
	1
	1.0
	1.0
	1.0

	
	4
	38
	39.6
	39.6
	40.6

	
	5
	57
	59.4
	59.4
	100.0

	
	Total
	96
	100.0
	100.0
	




Y1.3
	
Frequency
	
Percent
	
Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	3
	15
	15.6
	15.6
	15.6

	
	4
	38
	39.6
	39.6
	55.2

	
	5
	43
	44.8
	44.8
	100.0

	
	Total
	96
	100.0
	100.0
	




Y1.4
	
Frequency
	
Percent
	
Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	3
	3
	3.1
	3.1
	3.1

	
	4
	35
	36.5
	36.5
	39.6

	
	5
	58
	60.4
	60.4
	100.0

	
	Total
	96
	100.0
	100.0
	






LAMPIRAN 3. DATA INTERVAL VARIABEL
1. Data Interval Variabel Ambient (X1)
  Succesive Detail	

	Col
	Category
	Freq
	Prop
	Cum
	Density
	Z
	Scale

	1.000
	3.000
	4.000
	0.042
	0.042
	0.089
	-1.732
	1.000

	4.000
	4.000
	38.000
	0.396
	0.438
	0.394
	-0.157
	2.367

	4.000
	5.000
	54.000
	0.563
	1.000
	0.000
	
	3.838

	2.000
	3.000
	2.000
	0.021
	0.021
	0.050
	-2.037
	1.000

	4.000
	4.000
	46.000
	0.479
	0.500
	0.399
	0.000
	2.678

	4.000
	5.000
	48.000
	0.500
	1.000
	0.000
	
	4.204

	3.000
	3.000
	4.000
	0.042
	0.042
	0.089
	-1.732
	1.000

	5.000
	4.000
	41.000
	0.427
	0.469
	0.398
	-0.078
	2.415

	5.000
	5.000
	51.000
	0.531
	1.000
	0.000
	
	3.886

	4.000
	3.000
	4.000
	0.042
	0.042
	0.089
	-1.732
	1.000

	5.000
	4.000
	43.000
	0.448
	0.490
	0.399
	-0.026
	2.446

	5.000
	5.000
	49.000
	0.510
	1.000
	0.000
	
	3.919

	5.000
	3.000
	1.000
	0.010
	0.010
	0.028
	-2.311
	1.000

	4.000
	4.000
	41.000
	0.427
	0.438
	0.394
	-0.157
	2.793

	4.000
	5.000
	54.000
	0.563
	1.000
	0.000
	
	4.352

	6.000
	4.000
	48.000
	0.500
	0.500
	0.399
	0.000
	1.000

	4.000
	5.000
	48.000
	0.500
	1.000
	0.000
	
	2.596



  Succesive Interval	

	X1.1
	X1.2
	X1.3
	X1.4
	X1.5
	X1.6
	X1

	3.838
	4.204
	3.886
	3.919
	4.352
	2.596
	22.795

	3.838
	2.678
	3.886
	2.446
	2.793
	2.596
	18.238

	2.367
	2.678
	2.415
	2.446
	4.352
	1.000
	15.259

	2.367
	2.678
	2.415
	2.446
	2.793
	1.000
	13.700

	2.367
	2.678
	2.415
	2.446
	4.352
	1.000
	15.259

	2.367
	4.204
	3.886
	2.446
	2.793
	1.000
	16.697

	2.367
	4.204
	2.415
	3.919
	4.352
	1.000
	18.257

	2.367
	2.678
	2.415
	3.919
	2.793
	1.000
	15.173

	2.367
	2.678
	3.886
	2.446
	2.793
	2.596
	16.767

	3.838
	2.678
	3.886
	2.446
	4.352
	1.000
	18.201

	3.838
	4.204
	2.415
	2.446
	1.000
	1.000
	14.904

	3.838
	2.678
	2.415
	2.446
	2.793
	2.596
	16.767

	3.838
	2.678
	2.415
	2.446
	4.352
	2.596
	18.325

	3.838
	2.678
	2.415
	2.446
	4.352
	1.000
	16.730

	3.838
	2.678
	3.886
	3.919
	4.352
	1.000
	19.674

	2.367
	4.204
	2.415
	2.446
	2.793
	1.000
	15.226

	2.367
	4.204
	2.415
	2.446
	4.352
	2.596
	18.380

	2.367
	4.204
	3.886
	3.919
	2.793
	1.000
	18.170

	2.367
	2.678
	3.886
	3.919
	2.793
	1.000
	16.644

	3.838
	2.678
	2.415
	2.446
	4.352
	2.596
	18.325

	3.838
	2.678
	2.415
	2.446
	4.352
	1.000
	16.730

	3.838
	4.204
	3.886
	2.446
	4.352
	1.000
	19.727

	2.367
	4.204
	3.886
	3.919
	2.793
	2.596
	19.766

	2.367
	2.678
	2.415
	2.446
	4.352
	2.596
	16.854

	2.367
	2.678
	2.415
	2.446
	4.352
	1.000
	15.259






	2.367
	4.204
	3.886
	2.446
	2.793
	1.000
	16.697

	3.838
	2.678
	3.886
	2.446
	4.352
	2.596
	19.797

	3.838
	4.204
	2.415
	2.446
	4.352
	2.596
	19.851

	2.367
	2.678
	2.415
	2.446
	2.793
	1.000
	13.700

	2.367
	2.678
	2.415
	2.446
	4.352
	1.000
	15.259

	2.367
	2.678
	3.886
	2.446
	2.793
	1.000
	15.171

	2.367
	2.678
	3.886
	3.919
	4.352
	2.596
	19.799

	2.367
	2.678
	2.415
	3.919
	2.793
	2.596
	16.769

	3.838
	2.678
	2.415
	3.919
	2.793
	1.000
	16.644

	3.838
	2.678
	2.415
	3.919
	4.352
	1.000
	18.202

	3.838
	2.678
	2.415
	2.446
	2.793
	1.000
	15.171

	3.838
	2.678
	2.415
	2.446
	2.793
	1.000
	15.171

	2.367
	4.204
	2.415
	3.919
	4.352
	1.000
	18.257

	2.367
	4.204
	2.415
	2.446
	2.793
	1.000
	15.226

	2.367
	2.678
	3.886
	2.446
	4.352
	1.000
	16.730

	3.838
	2.678
	3.886
	3.919
	4.352
	2.596
	21.269

	3.838
	4.204
	3.886
	3.919
	2.793
	2.596
	21.237

	3.838
	4.204
	3.886
	2.446
	4.352
	2.596
	21.323

	2.367
	4.204
	2.415
	2.446
	4.352
	1.000
	16.784

	2.367
	2.678
	2.415
	3.919
	4.352
	2.596
	18.327

	2.367
	2.678
	2.415
	3.919
	2.793
	1.000
	15.173

	2.367
	4.204
	3.886
	2.446
	4.352
	2.596
	19.852

	2.367
	2.678
	3.886
	2.446
	2.793
	2.596
	16.767

	2.367
	4.204
	3.886
	3.919
	4.352
	1.000
	19.729

	2.367
	4.204
	2.415
	3.919
	4.352
	2.596
	19.853

	1.000
	2.678
	1.000
	1.000
	2.793
	2.596
	11.067

	3.838
	4.204
	2.415
	2.446
	4.352
	2.596
	19.851

	3.838
	4.204
	3.886
	3.919
	4.352
	2.596
	22.795

	3.838
	2.678
	2.415
	3.919
	4.352
	1.000
	18.202

	3.838
	4.204
	3.886
	3.919
	4.352
	2.596
	22.795

	2.367
	2.678
	3.886
	3.919
	2.793
	1.000
	16.644

	3.838
	4.204
	3.886
	3.919
	4.352
	1.000
	21.200

	3.838
	4.204
	2.415
	2.446
	2.793
	2.596
	18.293

	3.838
	4.204
	3.886
	3.919
	2.793
	2.596
	21.237

	3.838
	4.204
	3.886
	3.919
	4.352
	2.596
	22.795

	2.367
	2.678
	2.415
	2.446
	4.352
	1.000
	15.259

	3.838
	4.204
	3.886
	3.919
	4.352
	2.596
	22.795

	2.367
	4.204
	2.415
	2.446
	2.793
	2.596
	16.822

	2.367
	2.678
	3.886
	3.919
	4.352
	2.596
	19.799

	3.838
	4.204
	3.886
	3.919
	4.352
	1.000
	21.200

	3.838
	4.204
	3.886
	3.919
	2.793
	1.000
	19.641

	2.367
	4.204
	2.415
	3.919
	4.352
	2.596
	19.853

	3.838
	4.204
	3.886
	3.919
	4.352
	1.000
	21.200

	3.838
	2.678
	2.415
	2.446
	2.793
	2.596
	16.767

	3.838
	4.204
	3.886
	3.919
	4.352
	2.596
	22.795

	3.838
	2.678
	3.886
	3.919
	2.793
	1.000
	18.115

	3.838
	4.204
	3.886
	3.919
	4.352
	2.596
	22.795

	3.838
	2.678
	3.886
	2.446
	2.793
	2.596
	18.238

	2.367
	4.204
	2.415
	2.446
	2.793
	1.000
	15.226

	3.838
	4.204
	3.886
	3.919
	4.352
	2.596
	22.795

	3.838
	4.204
	3.886
	2.446
	2.793
	1.000
	18.168






	3.838
	2.678
	2.415
	3.919
	2.793
	2.596
	18.240

	3.838
	4.204
	3.886
	3.919
	4.352
	2.596
	22.795

	3.838
	2.678
	3.886
	2.446
	2.793
	1.000
	16.642

	3.838
	4.204
	3.886
	3.919
	4.352
	2.596
	22.795

	3.838
	4.204
	3.886
	3.919
	4.352
	1.000
	21.200

	2.367
	2.678
	3.886
	3.919
	2.793
	2.596
	18.240

	3.838
	4.204
	3.886
	3.919
	4.352
	1.000
	21.200

	2.367
	4.204
	2.415
	2.446
	2.793
	2.596
	16.822

	3.838
	4.204
	3.886
	3.919
	4.352
	1.000
	21.200

	1.000
	1.000
	1.000
	1.000
	2.793
	1.000
	7.793

	3.838
	2.678
	3.886
	3.919
	4.352
	2.596
	21.269

	1.000
	1.000
	1.000
	1.000
	2.793
	1.000
	7.793

	3.838
	2.678
	3.886
	3.919
	4.352
	2.596
	21.269

	3.838
	4.204
	3.886
	3.919
	4.352
	2.596
	22.795

	1.000
	2.678
	1.000
	1.000
	2.793
	1.000
	9.471

	3.838
	4.204
	2.415
	2.446
	2.793
	2.596
	18.293

	3.838
	4.204
	3.886
	3.919
	4.352
	1.000
	21.200

	3.838
	2.678
	2.415
	3.919
	2.793
	2.596
	18.240

	3.838
	4.204
	3.886
	3.919
	4.352
	2.596
	22.795

	3.838
	4.204
	3.886
	3.919
	4.352
	2.596
	22.795



2. Data Interval Variabel Desain (X2)
  Succesive Detail	

	Col
	Category
	Freq
	Prop
	Cum
	Density
	Z
	Scale

	1.000
	4.000
	44.000
	0.458
	0.458
	0.397
	-0.105
	1.000

	4.000
	5.000
	52.000
	0.542
	1.000
	0.000
	
	2.598

	2.000
	4.000
	37.000
	0.385
	0.385
	0.382
	-0.291
	1.000

	4.000
	5.000
	59.000
	0.615
	1.000
	0.000
	
	2.614

	3.000
	2.000
	1.000
	0.010
	0.010
	0.028
	-2.311
	1.000

	4.000
	4.000
	38.000
	0.396
	0.406
	0.388
	-0.237
	2.741

	5.000
	5.000
	57.000
	0.594
	1.000
	0.000
	
	4.305

	4.000
	4.000
	44.000
	0.458
	0.458
	0.397
	-0.105
	1.000

	4.000
	5.000
	52.000
	0.542
	1.000
	0.000
	
	2.598



  Succesive Interval	
   X2.1	X2.2	X2.3	X2.4	X2.5	

	2.598
	2.614
	4.305
	2.598
	12.115

	2.598
	2.614
	2.741
	2.598
	10.552

	2.598
	2.614
	4.305
	1.000
	10.517

	1.000
	1.000
	2.741
	2.598
	7.339

	2.598
	2.614
	4.305
	2.598
	12.115

	1.000
	1.000
	4.305
	1.000
	7.305

	2.598
	2.614
	4.305
	2.598
	12.115

	1.000
	2.614
	2.741
	2.598
	8.954

	2.598
	1.000
	4.305
	1.000
	8.903

	2.598
	2.614
	4.305
	2.598
	12.115

	1.000
	1.000
	2.741
	1.000
	5.741

	1.000
	1.000
	2.741
	2.598
	7.339

	2.598
	2.614
	4.305
	2.598
	12.115






	2.598
	1.000
	4.305
	1.000
	8.903

	2.598
	2.614
	4.305
	2.598
	12.115

	1.000
	1.000
	2.741
	2.598
	7.339

	2.598
	2.614
	4.305
	2.598
	12.115

	2.598
	1.000
	2.741
	1.000
	7.339

	1.000
	1.000
	4.305
	1.000
	7.305

	2.598
	2.614
	4.305
	2.598
	12.115

	1.000
	2.614
	4.305
	1.000
	8.919

	2.598
	2.614
	4.305
	2.598
	12.115

	2.598
	1.000
	2.741
	1.000
	7.339

	1.000
	1.000
	4.305
	1.000
	7.305

	2.598
	2.614
	4.305
	2.598
	12.115

	1.000
	2.614
	2.741
	1.000
	7.355

	1.000
	1.000
	4.305
	1.000
	7.305

	2.598
	2.614
	4.305
	2.598
	12.115

	1.000
	2.614
	2.741
	1.000
	7.355

	2.598
	2.614
	4.305
	2.598
	12.115

	1.000
	1.000
	2.741
	2.598
	7.339

	2.598
	2.614
	4.305
	2.598
	12.115

	1.000
	1.000
	2.741
	1.000
	5.741

	1.000
	1.000
	2.741
	1.000
	5.741

	2.598
	2.614
	4.305
	2.598
	12.115

	2.598
	1.000
	2.741
	1.000
	7.339

	1.000
	2.614
	2.741
	1.000
	7.355

	2.598
	2.614
	4.305
	2.598
	12.115

	1.000
	2.614
	2.741
	1.000
	7.355

	2.598
	2.614
	4.305
	2.598
	12.115

	2.598
	2.614
	4.305
	2.598
	12.115

	1.000
	2.614
	2.741
	1.000
	7.355

	2.598
	2.614
	4.305
	2.598
	12.115

	1.000
	1.000
	4.305
	1.000
	7.305

	2.598
	2.614
	4.305
	2.598
	12.115

	1.000
	2.614
	2.741
	2.598
	8.954

	2.598
	2.614
	4.305
	2.598
	12.115

	1.000
	2.614
	2.741
	2.598
	8.954

	1.000
	1.000
	4.305
	1.000
	7.305

	2.598
	2.614
	4.305
	2.598
	12.115

	1.000
	1.000
	2.741
	1.000
	5.741

	1.000
	1.000
	4.305
	1.000
	7.305

	2.598
	2.614
	4.305
	2.598
	12.115

	2.598
	1.000
	4.305
	1.000
	8.903

	2.598
	2.614
	4.305
	2.598
	12.115

	1.000
	2.614
	2.741
	2.598
	8.954

	2.598
	2.614
	4.305
	2.598
	12.115

	2.598
	1.000
	2.741
	1.000
	7.339

	1.000
	1.000
	1.000
	1.000
	4.000

	2.598
	2.614
	4.305
	2.598
	12.115

	1.000
	2.614
	4.305
	1.000
	8.919

	2.598
	2.614
	4.305
	2.598
	12.115

	2.598
	1.000
	2.741
	1.000
	7.339

	1.000
	1.000
	4.305
	1.000
	7.305






	2.598
	2.614
	4.305
	2.598
	12.115

	1.000
	2.614
	2.741
	1.000
	7.355

	1.000
	1.000
	4.305
	1.000
	7.305

	2.598
	2.614
	4.305
	2.598
	12.115

	1.000
	2.614
	2.741
	1.000
	7.355

	2.598
	2.614
	4.305
	2.598
	12.115

	1.000
	1.000
	2.741
	2.598
	7.339

	2.598
	2.614
	4.305
	2.598
	12.115

	1.000
	1.000
	2.741
	1.000
	5.741

	1.000
	1.000
	2.741
	1.000
	5.741

	2.598
	2.614
	4.305
	2.598
	12.115

	2.598
	1.000
	2.741
	1.000
	7.339

	1.000
	2.614
	2.741
	1.000
	7.355

	2.598
	2.614
	4.305
	2.598
	12.115

	1.000
	1.000
	2.741
	1.000
	5.741

	2.598
	2.614
	4.305
	2.598
	12.115

	2.598
	2.614
	4.305
	2.598
	12.115

	1.000
	1.000
	2.741
	1.000
	5.741

	2.598
	2.614
	4.305
	2.598
	12.115

	1.000
	1.000
	2.741
	1.000
	5.741

	2.598
	2.614
	4.305
	2.598
	12.115

	1.000
	1.000
	2.741
	2.598
	7.339

	2.598
	2.614
	4.305
	2.598
	12.115

	1.000
	2.614
	2.741
	1.000
	7.355

	1.000
	1.000
	4.305
	1.000
	7.305

	2.598
	2.614
	4.305
	2.598
	12.115

	1.000
	1.000
	2.741
	1.000
	5.741

	1.000
	1.000
	2.741
	1.000
	5.741

	2.598
	2.614
	4.305
	2.598
	12.115

	1.000
	2.614
	2.741
	1.000
	7.355

	2.598
	2.614
	4.305
	2.598
	12.115


 	2.598	2.614	4.305	2.598	12.115 

3. Data Interval Variabel Sosial (X3)
  Succesive Detail	

	Col
	Category
	Freq
	Prop
	Cum
	Density
	Z
	Scale

	1.000
	2.000
	2.000
	0.021
	0.021
	0.050
	-2.037
	1.000

	5.000
	3.000
	6.000
	0.063
	0.083
	0.153
	-1.383
	1.755

	5.000
	4.000
	31.000
	0.323
	0.406
	0.388
	-0.237
	2.679

	4.000
	5.000
	57.000
	0.594
	1.000
	0.000
	
	4.059

	2.000
	2.000
	2.000
	0.021
	0.021
	0.050
	-2.037
	1.000

	4.000
	3.000
	4.000
	0.042
	0.063
	0.123
	-1.534
	1.657

	4.000
	4.000
	46.000
	0.479
	0.542
	0.397
	0.105
	2.835

	5.000
	5.000
	44.000
	0.458
	1.000
	0.000
	
	4.272

	3.000
	2.000
	2.000
	0.021
	0.021
	0.050
	-2.037
	1.000

	5.000
	3.000
	9.000
	0.094
	0.115
	0.194
	-1.203
	1.875

	5.000
	4.000
	31.000
	0.323
	0.438
	0.394
	-0.157
	2.785

	5.000
	5.000
	54.000
	0.563
	1.000
	0.000
	
	4.106

	4.000
	3.000
	12.000
	0.125
	0.125
	0.206
	-1.150
	1.000







	4.000
	4.000
	36.000
	0.375
	0.500
	0.399
	0.000
	2.132

	5.000
	5.000
	48.000
	0.500
	1.000
	0.000
	
	3.445




  Succesive Interval	
   X3.1	X3.2	X3.3	X3.4	X3	
	4.059
	4.272
	4.106
	3.445
	15.882

	2.679
	2.835
	2.785
	2.132
	10.431

	4.059
	4.272
	4.106
	3.445
	15.882

	4.059
	2.835
	2.785
	2.132
	11.811

	4.059
	4.272
	4.106
	3.445
	15.882

	2.679
	2.835
	4.106
	2.132
	11.752

	4.059
	4.272
	4.106
	3.445
	15.882

	2.679
	2.835
	2.785
	2.132
	10.431

	2.679
	2.835
	2.785
	2.132
	10.431

	4.059
	4.272
	4.106
	3.445
	15.882

	2.679
	2.835
	2.785
	2.132
	10.431

	4.059
	2.835
	4.106
	3.445
	14.445

	4.059
	4.272
	4.106
	3.445
	15.882

	4.059
	2.835
	1.875
	2.132
	10.901

	4.059
	4.272
	4.106
	2.132
	14.569

	2.679
	2.835
	4.106
	1.000
	10.620

	4.059
	4.272
	4.106
	3.445
	15.882

	2.679
	2.835
	4.106
	2.132
	11.752

	1.000
	1.000
	1.875
	1.000
	4.875

	4.059
	4.272
	4.106
	3.445
	15.882

	4.059
	2.835
	4.106
	2.132
	13.132

	4.059
	4.272
	4.106
	3.445
	15.882

	2.679
	2.835
	2.785
	2.132
	10.431

	4.059
	2.835
	2.785
	3.445
	13.124

	4.059
	4.272
	4.106
	3.445
	15.882

	1.755
	1.657
	1.000
	1.000
	5.412

	4.059
	2.835
	2.785
	3.445
	13.124

	4.059
	4.272
	4.106
	3.445
	15.882

	2.679
	2.835
	2.785
	2.132
	10.431

	4.059
	4.272
	4.106
	3.445
	15.882

	2.679
	2.835
	2.785
	2.132
	10.431

	4.059
	4.272
	4.106
	3.445
	15.882

	2.679
	2.835
	2.785
	2.132
	10.431

	2.679
	2.835
	2.785
	3.445
	11.744

	4.059
	4.272
	4.106
	3.445
	15.882

	2.679
	2.835
	2.785
	2.132
	10.431

	2.679
	2.835
	2.785
	2.132
	10.431

	4.059
	4.272
	4.106
	3.445
	15.882

	2.679
	4.272
	2.785
	2.132
	11.868

	4.059
	4.272
	4.106
	3.445
	15.882

	4.059
	4.272
	4.106
	3.445
	15.882

	2.679
	2.835
	2.785
	2.132
	10.431

	4.059
	4.272
	4.106
	3.445
	15.882

	4.059
	2.835
	2.785
	1.000
	10.679

	4.059
	4.272
	4.106
	3.445
	15.882






	1.755
	1.657
	4.106
	2.132
	9.650

	4.059
	4.272
	4.106
	3.445
	15.882

	2.679
	2.835
	2.785
	2.132
	10.431

	2.679
	2.835
	1.875
	1.000
	8.389

	4.059
	4.272
	4.106
	3.445
	15.882

	1.755
	2.835
	1.875
	1.000
	7.465

	4.059
	2.835
	4.106
	3.445
	14.445

	4.059
	4.272
	4.106
	3.445
	15.882

	4.059
	2.835
	1.875
	2.132
	10.901

	4.059
	4.272
	4.106
	2.132
	14.569

	2.679
	2.835
	4.106
	1.000
	10.620

	4.059
	4.272
	4.106
	3.445
	15.882

	2.679
	2.835
	4.106
	2.132
	11.752

	1.000
	1.000
	1.875
	1.000
	4.875

	4.059
	4.272
	4.106
	3.445
	15.882

	4.059
	2.835
	4.106
	2.132
	13.132

	4.059
	4.272
	4.106
	3.445
	15.882

	2.679
	2.835
	2.785
	2.132
	10.431

	4.059
	2.835
	2.785
	3.445
	13.124

	4.059
	4.272
	4.106
	3.445
	15.882

	1.755
	1.657
	1.000
	1.000
	5.412

	4.059
	2.835
	2.785
	3.445
	13.124

	4.059
	4.272
	4.106
	3.445
	15.882

	2.679
	2.835
	2.785
	2.132
	10.431

	4.059
	4.272
	4.106
	3.445
	15.882

	2.679
	2.835
	2.785
	2.132
	10.431

	4.059
	4.272
	4.106
	3.445
	15.882

	2.679
	2.835
	2.785
	2.132
	10.431

	2.679
	2.835
	2.785
	3.445
	11.744

	4.059
	4.272
	4.106
	3.445
	15.882

	2.679
	2.835
	2.785
	2.132
	10.431

	2.679
	2.835
	2.785
	2.132
	10.431

	4.059
	4.272
	4.106
	3.445
	15.882

	2.679
	4.272
	2.785
	2.132
	11.868

	4.059
	4.272
	4.106
	3.445
	15.882

	4.059
	4.272
	4.106
	3.445
	15.882

	2.679
	2.835
	2.785
	2.132
	10.431

	4.059
	4.272
	4.106
	3.445
	15.882

	4.059
	2.835
	2.785
	1.000
	10.679

	4.059
	4.272
	4.106
	3.445
	15.882

	1.755
	1.657
	4.106
	2.132
	9.650

	4.059
	4.272
	4.106
	3.445
	15.882

	2.679
	2.835
	2.785
	2.132
	10.431

	2.679
	2.835
	1.875
	1.000
	8.389

	4.059
	4.272
	4.106
	3.445
	15.882

	1.755
	2.835
	1.875
	1.000
	7.465

	4.059
	2.835
	4.106
	3.445
	14.445

	4.059
	4.272
	4.106
	3.445
	15.882

	4.059
	2.835
	1.875
	2.132
	10.901

	4.059
	4.272
	4.106
	2.132
	14.569


 	4.059	4.272	4.106	3.445	15.882






4. Data Interval Variabel Minat Beli (Y)
  Succesive Detail	

	Col
	Category
	Freq
	Prop
	Cum
	Density
	Z
	Scale

	1.000
	4.000
	34.000
	0.354
	0.354
	0.372
	-0.374
	1.000

	4.000
	5.000
	62.000
	0.646
	1.000
	0.000
	
	2.626

	2.000
	3.000
	1.000
	0.010
	0.010
	0.028
	-2.311
	1.000

	4.000
	4.000
	38.000
	0.396
	0.406
	0.388
	-0.237
	2.741

	5.000
	5.000
	57.000
	0.594
	1.000
	0.000
	
	4.305

	3.000
	3.000
	15.000
	0.156
	0.156
	0.240
	-1.010
	1.000

	5.000
	4.000
	38.000
	0.396
	0.552
	0.396
	0.131
	2.139

	5.000
	5.000
	43.000
	0.448
	1.000
	0.000
	
	3.416

	4.000
	3.000
	3.000
	0.031
	0.031
	0.070
	-1.863
	1.000

	5.000
	4.000
	35.000
	0.365
	0.396
	0.385
	-0.264
	2.389

	5.000
	5.000
	58.000
	0.604
	1.000
	0.000
	
	3.890



  Succesive Interval	
   Y1.1	Y1.2	Y1.3	Y1.4	Y	
	2.626
	4.305
	3.416
	3.890
	14.237

	2.626
	4.305
	3.416
	3.890
	14.237

	2.626
	4.305
	3.416
	3.890
	14.237

	1.000
	4.305
	2.139
	3.890
	11.334

	2.626
	4.305
	3.416
	3.890
	14.237

	1.000
	2.741
	2.139
	2.389
	8.269

	2.626
	4.305
	3.416
	3.890
	14.237

	1.000
	2.741
	2.139
	2.389
	8.269

	2.626
	2.741
	2.139
	2.389
	9.895

	2.626
	4.305
	3.416
	3.890
	14.237

	1.000
	2.741
	2.139
	2.389
	8.269

	2.626
	2.741
	2.139
	3.890
	11.396

	2.626
	4.305
	3.416
	3.890
	14.237

	2.626
	2.741
	2.139
	3.890
	11.396

	2.626
	4.305
	3.416
	3.890
	14.237

	1.000
	2.741
	2.139
	2.389
	8.269

	2.626
	4.305
	3.416
	3.890
	14.237

	1.000
	4.305
	1.000
	2.389
	8.693

	1.000
	2.741
	2.139
	2.389
	8.269

	2.626
	4.305
	3.416
	3.890
	14.237

	2.626
	2.741
	2.139
	3.890
	11.396

	2.626
	4.305
	3.416
	3.890
	14.237

	2.626
	2.741
	2.139
	2.389
	9.895

	2.626
	2.741
	2.139
	3.890
	11.396

	2.626
	4.305
	3.416
	3.890
	14.237

	1.000
	2.741
	2.139
	2.389
	8.269

	2.626
	2.741
	1.000
	3.890
	10.257

	2.626
	4.305
	3.416
	3.890
	14.237

	1.000
	2.741
	2.139
	2.389
	8.269

	2.626
	4.305
	3.416
	3.890
	14.237






	1.000
	1.000
	1.000
	2.389
	5.389

	2.626
	4.305
	3.416
	3.890
	14.237

	1.000
	4.305
	2.139
	2.389
	9.832

	1.000
	4.305
	2.139
	2.389
	9.832

	2.626
	4.305
	3.416
	3.890
	14.237

	1.000
	2.741
	2.139
	2.389
	8.269

	1.000
	4.305
	1.000
	2.389
	8.693

	2.626
	4.305
	3.416
	3.890
	14.237

	1.000
	2.741
	2.139
	2.389
	8.269

	2.626
	4.305
	3.416
	3.890
	14.237

	2.626
	4.305
	3.416
	3.890
	14.237

	2.626
	4.305
	1.000
	2.389
	10.319

	2.626
	4.305
	3.416
	3.890
	14.237

	1.000
	4.305
	1.000
	3.890
	10.195

	2.626
	4.305
	3.416
	3.890
	14.237

	1.000
	2.741
	2.139
	2.389
	8.269

	2.626
	4.305
	3.416
	3.890
	14.237

	1.000
	2.741
	2.139
	2.389
	8.269

	2.626
	2.741
	2.139
	2.389
	9.895

	2.626
	4.305
	3.416
	3.890
	14.237

	1.000
	2.741
	2.139
	1.000
	6.880

	2.626
	2.741
	1.000
	3.890
	10.257

	2.626
	4.305
	3.416
	3.890
	14.237

	2.626
	2.741
	2.139
	3.890
	11.396

	2.626
	4.305
	3.416
	3.890
	14.237

	1.000
	2.741
	2.139
	2.389
	8.269

	2.626
	4.305
	3.416
	3.890
	14.237

	1.000
	4.305
	1.000
	2.389
	8.693

	1.000
	2.741
	1.000
	1.000
	5.741

	2.626
	4.305
	3.416
	3.890
	14.237

	2.626
	2.741
	2.139
	3.890
	11.396

	2.626
	4.305
	3.416
	3.890
	14.237

	2.626
	2.741
	2.139
	2.389
	9.895

	2.626
	2.741
	2.139
	3.890
	11.396

	2.626
	4.305
	3.416
	3.890
	14.237

	1.000
	2.741
	2.139
	2.389
	8.269

	2.626
	2.741
	1.000
	3.890
	10.257

	2.626
	4.305
	3.416
	3.890
	14.237

	1.000
	2.741
	2.139
	2.389
	8.269

	2.626
	4.305
	3.416
	3.890
	14.237

	1.000
	4.305
	1.000
	2.389
	8.693

	2.626
	4.305
	3.416
	3.890
	14.237

	1.000
	4.305
	2.139
	2.389
	9.832

	1.000
	4.305
	2.139
	2.389
	9.832

	2.626
	4.305
	3.416
	3.890
	14.237

	1.000
	2.741
	2.139
	2.389
	8.269

	1.000
	4.305
	1.000
	2.389
	8.693

	2.626
	4.305
	3.416
	3.890
	14.237

	1.000
	2.741
	2.139
	2.389
	8.269

	2.626
	4.305
	3.416
	3.890
	14.237

	2.626
	4.305
	3.416
	3.890
	14.237






	2.626
	4.305
	1.000
	2.389
	10.319

	2.626
	4.305
	3.416
	3.890
	14.237

	1.000
	4.305
	1.000
	3.890
	10.195

	2.626
	4.305
	3.416
	3.890
	14.237

	1.000
	2.741
	2.139
	2.389
	8.269

	2.626
	4.305
	3.416
	3.890
	14.237

	1.000
	2.741
	2.139
	2.389
	8.269

	2.626
	2.741
	2.139
	2.389
	9.895

	2.626
	4.305
	3.416
	3.890
	14.237

	1.000
	2.741
	2.139
	1.000
	6.880

	2.626
	2.741
	1.000
	3.890
	10.257

	2.626
	4.305
	3.416
	3.890
	14.237

	2.626
	2.741
	2.139
	3.890
	11.396

	2.626
	4.305
	3.416
	3.890
	14.237


 	2.626	4.305	3.416	3.890	14.237




LAMPIRAN 4. UJI VALIDITAS dan RELIABILITAS
1. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas Variabel Ambient Condition (X1)
CORRELATIONS
/VARIABLES=X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1
/PRINT=TWOTAIL NOSIG
/MISSING=PAIRWISE.
Correlations
Correlations
	X1.1
	X1.2
	X1.3
	X1.4
	X1.5
	X1.6
	X1

	X1.1
	Pearson Correlation
	1
	.304**
	.475**
	.415**
	.251*
	.217*
	.696**

	
	Sig. (2-tailed)
	
	.003
	.000
	.000
	.014
	.034
	.000

	
	N
	96
	96
	96
	96
	96
	96
	96

	X1.2
	Pearson Correlation
	.304**
	1
	.387**
	.354**
	.206*
	.157
	.629**

	
	Sig. (2-tailed)
	.003
	
	.000
	.000
	.044
	.128
	.000

	
	N
	96
	96
	96
	96
	96
	96
	96

	X1.3
	Pearson Correlation
	.475**
	.387**
	1
	.558**
	.245*
	.162
	.742**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	
	.000
	.016
	.114
	.000

	
	N
	96
	96
	96
	96
	96
	96
	96

	X1.4
	Pearson Correlation
	.415**
	.354**
	.558**
	1
	.319**
	.163
	.737**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.000
	
	.002
	.114
	.000

	
	N
	96
	96
	96
	96
	96
	96
	96

	X1.5
	Pearson Correlation
	.251*
	.206*
	.245*
	.319**
	1
	.142
	.560**

	
	Sig. (2-tailed)
	.014
	.044
	.016
	.002
	
	.166
	.000

	
	N
	96
	96
	96
	96
	96
	96
	96

	X1.6
	Pearson Correlation
	.217*
	.157
	.162
	.163
	.142
	1
	.471**

	
	Sig. (2-tailed)
	.034
	.128
	.114
	.114
	.166
	
	.000

	
	N
	96
	96
	96
	96
	96
	96
	96

	X1
	Pearson Correlation	.696**
	.629**
	.742**
	.737**
	.560**
	.471**
	1

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	

	
	N
	96
	96
	96
	96
	96
	96
	96


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

RELIABILITY
/VARIABLES=X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1
/SCALE('ALL VARIABLES') ALL
/MODEL=ALPHA.
Reliability
Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary
	N
	%

	Cases
	Valid
	96
	100.0

	
	Excludeda
	0
	.0

	
	Total
	96
	100.0


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

Reliability Statistics
 (
Cronbach's
Alpha
N
 
of Items
6
.713
)




2. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas Variabel Spatial Layout and Funcitionality (X2)
CORRELATIONS
/VARIABLES=X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2
/PRINT=TWOTAIL NOSIG
/MISSING=PAIRWISE.
Correlations
Correlations
	X2.1
	X2.2
	X2.3
	X2.4
	X2

	X2.1
	Pearson Correlation
	1
	.474**
	.595**
	.580**
	.831**

	
	Sig. (2-tailed)
	
	.000
	.000
	.000
	.000

	
	N
	96
	96
	96
	96
	96

	X2.2
	Pearson Correlation
	.474**
	1
	.399**
	.603**
	.774**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	
	.000
	.000
	.000

	
	N
	96
	96
	96
	96
	96

	X2.3
	Pearson Correlation
	.595**
	.399**
	1
	.433**
	.764**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	
	.000
	.000

	
	N
	96
	96
	96
	96
	96

	X2.4
	Pearson Correlation
	.580**
	.603**
	.433**
	1
	.820**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.000
	
	.000

	
	N
	96
	96
	96
	96
	96

	X2
	Pearson Correlation	.831**
	.774**
	.764**
	.820**
	1

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.000
	.000
	

	
	N
	96
	96
	96
	96
	96


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


RELIABILITY
/VARIABLES=X2.1 X2.2 X2.3 X2.4
/SCALE('ALL VARIABLES') ALL
/MODEL=ALPHA.

Reliability
Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary
N	%
	Cases
	Valid
	96
	100.0

	
	Excludeda
	0
	.0

	
	Total
	96
	100.0


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

Reliability Statistics
 (
Cronbach's
 
Alpha
N
 
of Items
4
.809
)




3. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas Variabel Signs, symbols, and Artifacts (X3)
CORRELATIONS
/VARIABLES=X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3
/PRINT=TWOTAIL NOSIG
/MISSING=PAIRWISE.

Correlations
	X3.1
	X3.2
	X3.3
	X3.4
	X3

	X3.1
	Pearson Correlation
	1
	.769**
	.633**
	.740**
	.887**

	
	Sig. (2-tailed)
	
	.000
	.000
	.000
	.000

	
	N
	96
	96
	96
	96
	96

	X3.2
	Pearson Correlation
	.769**
	1
	.702**
	.722**
	.903**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	
	.000
	.000
	.000

	
	N
	96
	96
	96
	96
	96

	X3.3
	Pearson Correlation
	.633**
	.702**
	1
	.687**
	.855**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	
	.000
	.000

	
	N
	96
	96
	96
	96
	96

	X3.4
	Pearson Correlation
	.740**
	.722**
	.687**
	1
	.891**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.000
	
	.000

	
	N
	96
	96
	96
	96
	96

	X3
	Pearson Correlation	.887**
	.903**
	.855**
	.891**
	1

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.000
	.000
	

	
	N
	96
	96
	96
	96
	96


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


RELIABILITY
/VARIABLES=X3.1 X3.2 X3.3 X3.4
/SCALE('ALL VARIABLES') ALL
/MODEL=ALPHA.

Reliability
Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary
N	%
	Cases
	Valid
	96
	100.0

	
	Excludeda
	0
	.0

	
	Total
	96
	100.0


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


Reliability Statistics
 (
Cronbach's
 
Alpha
N
 
of Items
4
.907
)




4. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas Variabel Minat Beli (Y)
CORRELATIONS
/VARIABLES=Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y
/PRINT=TWOTAIL NOSIG
/MISSING=PAIRWISE.
Correlations
	Y1.1
	Y1.2
	Y1.3
	Y1.4
	Y

	Y1.1
	Pearson Correlation
	1
	.375**
	.584**
	.769**
	.826**

	
	Sig. (2-tailed)
	
	.000
	.000
	.000
	.000

	
	N
	96
	96
	96
	96
	96

	Y1.2
	Pearson Correlation
	.375**
	1
	.546**
	.509**
	.741**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	
	.000
	.000
	.000

	
	N
	96
	96
	96
	96
	96

	Y1.3
	Pearson Correlation
	.584**
	.546**
	1
	.590**
	.839**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	
	.000
	.000

	
	N
	96
	96
	96
	96
	96

	Y1.4
	Pearson Correlation
	.769**
	.509**
	.590**
	1
	.872**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.000
	
	.000

	
	N
	96
	96
	96
	96
	96

	Y
	Pearson Correlation	.826**
	.741**
	.839**
	.872**
	1

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.000
	.000
	

	
	N
	96
	96
	96
	96
	96


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


RELIABILITY
/VARIABLES=Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4
/SCALE('ALL VARIABLES') ALL
/MODEL=ALPHA.

Reliability
Scale: ALL VARIABLES


Case Processing Summary
N	%
	Cases
	Valid
	96
	100.0

	
	Excludeda
	0
	.0

	
	Total
	96
	100.0


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


Reliability Statistics
 (
Cronbach's
 
Alpha
N
 
of Items
4
.836
)




LAMPIRAN 5. UJI HIPOTESIS
REGRESSION
/MISSING LISTWISE
/STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA
/CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10)
/NOORIGIN
/DEPENDENT Y
/METHOD=ENTER X1 X2 X3.

Variables Entered/Removeda
	Variables
Model	Entered
	Variables Removed
	
Method

	1
	X3, X1, X2b
	.
	Enter


a. Dependent Variable: Y
b. All requested variables entered.


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

	1
	.939a
	.882
	.878
	.947


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


ANOVAa
	Model	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	616.578
	3
	205.526
	229.112
	.000b

	
	Residual
	82.529
	92
	.897
	
	

	
	Total
	699.107
	95
	
	
	


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


Coefficientsa
	
Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients Beta
	

t
	

Sig.

	Model	B
	Std. Error
	
	
	

	1
	(Constant)
	-.096
	.588
	
	-.164
	.870

	
	AC
	.110
	.036
	.130
	3.039
	.003

	
	SLF
	.524
	.070
	.493
	7.489
	.000

	
	SSA
	.363
	.057
	.409
	6.377
	.000


a. Dependent Variable: Y




LAMPIRAN 6. UJI KORELASI

CORRELATIONS
/VARIABLES=X1 X2 X3
/PRINT=TWOTAIL NOSIG
/MISSING=PAIRWISE.

Correlations
	AC
	SLF
	SSA

	AC
	Pearson Correlation
	1
	.533**
	.495**

	
	Sig. (2-tailed)
	
	.000
	.000

	
	N
	96
	96
	96

	SLF
	Pearson Correlation
	.533**
	1
	.827**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	
	.000

	
	N
	96
	96
	96

	SSA
	Pearson Correlation
	.495**
	.827**
	1

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	

	
	N
	96
	96
	96


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





LAMPIRAN 7. PERHITUNGAN PENGARUH UJI LANGSUNG dan TIDAK LANGSUNG

Uji Langsung

	X1
	0.130
	

	
	0.130
	

	
	
	0.0169

	X2
	0.493
	

	
	0.493
	

	
	
	0.243049

	X3
	0.409
	

	
	0.409
	

	
	
	0.167281



Uji Tidak Langsung

	X1 ke Y Melalui X2
	
	X1 Ke Y Melalui X3
	Jumlah

	0.130
	
	
	0.130
	
	

	0.533
	
	
	0.495
	
	

	0.493
	
	
	0.409
	
	

	
	0.0342
	
	
	0.0263
	0.0605

	
	
	
	
	
	

	X2 ke Y Melalui X1
	
	X2 Ke Y Melalui X3
	

	0.493
	
	
	0.493
	
	

	0.533
	
	
	0.827
	
	

	0.130
	
	
	0.409
	
	

	
	0.0342
	
	
	0.1668
	0.2009

	
	
	
	
	
	

	X3 Ke Y Melalui X1
	
	X3 Ke Y Melalui X2
	

	0.409
	
	
	0.409
	
	

	0.495
	
	
	0.827
	
	

	0.130
	
	
	0.493
	
	

	
	0.0263
	
	
	0.1668
	0.1931




	X1
	0.0774

	X2
	0.4440

	X3
	0.3603

	R2
	0,8817
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24| 03297| 03882| 04534| 04958 0.6074
25| 03233 03809| 04451| 04869 05974
26| 03172 03739| 04372| 04785 05880
27| 03115| 03673| 04297| 04705 05790
28| 03061 03610| 04226| 04629 05703
29| 03009 03550 | 04158 | 04556 05620
30| 02960 | 03494| 04093 | 04487 05541
31| 02913 03440 | 04032 04421 05465
32| 02869 | 03388| 03972 04357 05392
33| 02826 03338| 03916| 04296 05322
34| 02785| 03291| 03862| 04238 05254
35| 02746 03246| 03810 04182 05189
36| 02709 03202| 03760 | 04128 05126
37| 02673| 03160| 03712| 04076 05066
38| 02638 03120| 03665 04026 05007
39| 02605| 03081| 03621| 03978 04950
40| 02573 | 03044| 03578| 03932 04896
41| 02542| 03008| 03536 | 03887 04843
42| 02512| 02973| 03496 | 03843 04791
43| 02483 | 02940 | 03457 | 03801 04742
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44| 02455| 02907| 03420| 03761 04694
45| 02429| 02876| 03384| 0371 04647
46| 02403 | 02845| 03348| 03683 04601
47| 02377| 02816| 03314| 03646 04557
48| 02353 | 02787| 03281] 03610 04514
49| 02329| 02759| 03249| 03575 04473
50| 02306 | 02732| 03218| 03542 04432
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03188 | 03509 04393
03158 | 03477 04354
03129 | 03445 04317
03102 | 03415 04280
03074 | 03385 04244
03048 | 03357 04210
03022 | 03328 04176
02997 | 03301 04143
02972 | 03274 04110
02948 | 03248 04079
02925 04048
02902 | 03198 04018
02880 | 03173 03988
02858 | 03150 03959
02837 | 03126 03931
02816 | 03104 03903
02796 | 03081 03876
02776 | 0.3060 03850
02756 | 03038 03823
02737 03017 03798
02718 | 02997 03773
02700 | 02977 03748
02682 | 02957 03724
02664 | 02938 03701
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0.1888 02647 | 02919 03678
0.1876 02630 | 02900 03655
0.1864 02613 | 02882 03633
0.1852 02597 | 02864 03611
0.1841 02581 | 02847 03589
0.1829 02565 | 02830 03568
0.1818 02550 | 02813 03547

82| 01807 02535 | 02796 03527

83| 0179 02520 | 02780 03507

84| 01786 02505 | 02764 03487

85| 01775 02491 | 02748 03468

86| 01765 02477 | 02732 03449

87| 01755 02463 | 02717 03430

88| 01745 02449 | 02702 03412

89| 01735 02435 | 02687 03393

90| 01726 02422 | 02673 03375
0.1716 02409 | 02659 03358
0.1707 02396 | 02645 03341
0.1698 02384 | 02631 03323
0.1689 02371 02617 03307
0.1680 02359 | 02604 0.3290
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96| 01671] 01986 02591 03274
97| 01663 | 01975 02578 03258
98| 01654| 0.1966 02565 03242
99| 01646| 01956 02552 03226

100 | 01638 | 01946 02540 03211
101| 01630 | 0.1937 02528 03196
102| 01622 01927 02515 03181
103| 01614 01918 02504 03166
104| 01606 | 0.1909 02492 03152
105| 01599 | 01900 02480 03137
106 | 01591 0.1891 02469 03123
107| 01584 | 0.1882 0.2458 03109
108| 01576 | 01874 02446 03095
109 | 01569 | 01865 02436 03082
110 | 0.1562 | 0.1857 0.2425 0.3068
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Tabel

o= a0
0.05
iy
|1 2 3 4 5 6 7 s
1| 1654 | 10900 | 21570 | 224583 | 230162 | P3P | 206768 | 238,883
2 | 18513 | 19000 | 19,164 | 19247 | 19,296 | 19,330 | 19353 | 19371
3 | 10128 | 9552 | 9277 | 117 | 9013 | 8941 | 88er | 8sd5
4 | 7709 | 6344 | 6591 | 6388 | 6256 | 6163 | 6094 | 6041
5 | 6608 | 5785 | 5409 | 5152 | 5050 | 4950 | 4876 | 4818
6 | 5987 | 5143 | 4757 | 4584 | 4387 | 4284 | 4207 | 4147
7 | 5591 | 4737 | 4347 | 4120 | 3972 | a866 | 3787 | 3726
8 | 5318 | 4459 | 4066 | 3838 | 3687 | 3581 | 3500 | 3438
9 | 5117 | 4256 | 3863 | 3633 | 3482 | 3374 | 3298 | 3230
10 | 4965 | 4103 | 3708 | 3478 | 3326 | 8217 | 3135 | 3072
11 | 48u | 3982 | 8587 | 3357 | 3204 | 303 | 3012 | 238
12 | 4747 | 3885 | 34%0 | 3259 | 3106 | 299 | 2913 | 2849
13 | 4667 | 3806 | sa1l | 3179 | 3025 | 2915 | 2832 | 2767
14 | 4600 | 3739 | 8344 | 3112 | 2958 | 2848 | 2764 | 2699
15 | 4543 | see2 | a287 | 3086 | 2901 | 2790 | 2707 | 2841
16 | 4454 | sg4 | s238 | 3007 | 2852 | 2741 | 2657 | 2591
17 | 4451 | 359 | 8197 | 2965 | 2810 | 2699 | 2614 | 2548
18 | 4414 | 3555 | 3160 | 28 | 2773 | 2661 | 2577 | 2510
19 | 4381 | 352 | 3127 | 289 | 2740 | 2628 | 2544 | 2477
20 | 4351 | 3493 | 3098 | 2866 | 2711 | 2599 | 2514 | 2447
21 | 4325 | 3467 | 3072 | 2840 | 2685 | 2573 | 2488 | 2420
2 | 4301 | sa3 | 3040 | 2817 | 2661 | 2549 | 2484 | 2007
23 | 4219 | 3422 | 3008 | 2796 | 2640 | 2528 | 2442 | 2378
24 | 4260 | 3403 | 3009 | 2776 | 2621 | 2508 | 2423 | 23%
25 | 4242 | 3385 | 2991 | 2799 | 2603 | 2490 | 2405 | 2357
25 | 4225 | 3369 | 2075 | 2743 | 2587 | 2474 | 2388 | 2021
27 | 4210 | 33s4 | 2960 | 2728 | 2672 | 2459 | 2373 | 2308
28 | 419 | 3340 | 2907 | 2714 | 255 | 2445 | 2359 | 2291
29 | 4183 | a8 | 293 | 2701 | 2845 | 2432 | 2846 | 2278
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30 417 3,316 2,922 2,690 2,534 2421 2334 2,266
31 4,160 3,305 291 2,679 2,523 2,409 2323 2255
32 4,149 3,295 2,901 2,668 2,512 2,399 2313 2244
33 4,139 3,285 2,892 2,659 2,503 2,389 2,303 2235
34 4,130 3,276 2,883 2,650 2,494 2,380 2294 2225
35 4121 3,267 2,874 2641 2485 2372 2285 2217
36 413 3,259 2,866 2634 2477 2364 2277 2209
37 4,105 3252 2,859 2626 2470 2356 2270 2201
38 4,098 3245 2,852 2619 2463 2349 2262 2,194
39 4,091 3238 2,845 2612 2456 2342 2255 2,187
40 4,085 3232 2,839 2,606 2449 2336 2249 2,180
41 4,079 3226 2,833 2,600 2443 2330 2243 2174
42 4073 3220 2,827 2,594 2438 2324 2237 2168
43 4,067 3214 2,822 2,589 2432 2318 2232 2163
44 4,062 3,209 2816 2584 2427 2313 2226 2157
45 4,057 3204 2812 2579 2422 2,308 2221 2152
46 4052 3,200 2,807 2574 2417 2304 2216 2,147
a7 4,047 3,195 2,802 2,570 2413 2,299 2212 2143
48 4,043 3,191 2,798 2,565 2,409 2,295 2,207 2,138
49 4,038 3,187 2,794 2,561 2,404 2,290 2,203 2,134
50 4,034 3,183 2,790 2,557 2,400 2,286 2,199 2,130
51 4,030 3,179 2,786 2,553 2,397 2,283 2,195 2,126
52 4,027 3175 2783 2,550 2,393 2279 2,192 2122
53 | 4023 | 3172 | 2779 | 2546 | 2389 | 2275 | 2188 | 2119
54 | 4020 | 3168 | 2776 | 2543 | 2386 | 2272 | 2185 | 2115
55 | 4016 | 3165 | 2773 | 2540 | 2383 | 2269 | 2181 | 2112
56 | 4013 | 3162 | 2769 | 2557 | 2380 | 2266 | 2178 | 2,109
57 | 4010 | 3159 | 2766 | 253 | 2377 | 2263 | 2175 | 2106
58 | 4007 | 3156 | 2764 | 2531 | 2374 | 2260 | 2172 | 2,103
59 | 4004 | 3153 | 2761 | 258 | 2371 | 2257 | 2169 | 2,100
60 | 4001 | 3150 | 2758 | 255 | 2366 | 2254 | 2167 | 2,087
61 | 399 | 3148 | 2755 | 2523 | 2366 | 2251 | 2164 | 2,084
62 | 39% | 3145 | 2753 | 2520 | 2363 | 2249 | 2161 | 2002
63 | 3993 | 3143 | 2751 | 2518 | 2361 | 2246 | 2159 | 2,089
64 | 3991 | 3140 | 2748 | 2515 | 2358 | 2244 | 215 | 2,087
65 | 3989 | 3138 | 2746 | 2513 | 235 | 2242 | 2154 | 2084
66 | 3985 | 3136 | 2744 | 2511 | 2354 | 2289 | 215%2 | 2082
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67 | 3984 | 3134 | 2742 | 2509 | 2352 | 2237 | 2150 | 2,080
68 | 3982 | 3132 | 2740 | 2507 | 2350 | 2235 | 2148 | 2078
69 | 3980 | 3130 | 2737 | 2505 | 2348 | 2233 | 2145 | 2076
70 | 3978 | 3128 | 2736 | 2503 | 2346 | 2231 | 2143 | 2074
7 3976 | 3126 | 2734 | 2501 | 2344 | 2229 | 2,142 | 2072
72 | 3974 | 3124 | 2732 | 2499 | 2342 | 2227 | 2140 | 2070
73 | 3972 | 3122 | 2730 | 2497 | 2340 | 2226 | 2138 | 2088
74 | 3970 | 3120 | 2728 | 2495 | 2338 | 2224 | 2136 | 2066
75 | 3968 | 3,119 | 2727 | 2494 | 2337 | 2222 | 2134 | 2064
76 | 3967 | 3,117 | 2725 | 2492 | 2335 | 2220 | 2133 | 2063
77 | 3965 | 3115 | 2723 | 2490 | 2333 | 2219 | 2131 | 2061
78 | 3963 | 3,114 | 2722 | 2489 | 2332 | 2217 | 2129 | 2059
79 | 3962 | 3112 | 2720 | 2487 | 2330 | 2216 | 2128 | 208
80 | 3960 | 3,111 | 2719 | 2486 | 2329 | 2214 | 2126 | 2,056
81 3959 | 3109 | 2717 | 2484 | 2327 | 2213 | 2125 | 2055
82 | 3957 | 3,108 | 2716 | 2483 | 2326 | 2211 | 2123 | 2053
83 | 3956 | 3,107 | 2715 | 2482 | 2324 | 2210 | 2122 | 2052
84 | 3955 | 3,105 | 2713 | 2480 | 2323 | 2209 | 2121 | 2051
85 | 3953 | 3104 | 2712 | 2479 | 2322 | 2207 | 2119 | 2049
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86 | 3952 | 3103 | 2711 | 2478 | 2321 | 2206 | 2118 | 2,048
87 | 3951 | 3101 | 2709 | 2476 | 2319 | 2205 | 2117 | 2047
88 | 3949 | 3100 | 2708 | 2475 | 2318 | 2203 | 2115 | 2045
89 | 3948 | 3009 | 2707 | 2474 | 2317 | 2202 | 2114 | 2044
90 | 3947 | 3098 | 2706 | 2473 | 2316 | 2201 | 2113 | 2043
91 3946 | 3097 | 2705 | 2472 | 2315 | 2200 | 2,112 | 2042
92 | 3945 | 3005 | 2704 | 2471 | 2313 | 2199 | 2111 | 2041
93 | 3943 | 3094 | 2703 | 2470 | 2312 | 2,198 | 2110 | 2,040
94 | 3942 | 3003 | 2701 | 2469 | 2311 | 2197 | 2109 | 2038
95 | 3941 | 3002 | 2700 | 2467 | 2310 | 2196 | 2108 | 2087
95 | 3940 | 3091 | 2699 | 2466 | 2309 | 2,195 | 2106 | 2,036
97 | 3939 | 3000 | 2698 | 2465 | 2308 | 2194 | 2105 | 2035
98 | 3938 | 3089 | 2697 | 2465 | 2307 | 2193 | 2104 | 2034
99 | 3937 | 3088 | 2696 | 2464 | 2306 | 2,192 | 2103 | 2,033
100 | 3936 | 3087 | 2696 | 2463 | 2305 | 2191 | 2,103 | 2032
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Pr 025 010 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001
ar 0.50 020 010 0.050 002 0010 0.002
1| 100000 | 307768 | 631375 | 1270820 | 3182052 | 6365674 | 31830884
2| osteso| 18sse2| 201900 | 430265 | 6.06456 | 9.02484 | 2232712
3| o7esse| 163774 | 235336 | 31825 | 454070 | 584001 | 1021453
4| o7ao0| 153321 | 213185 | 277645 | 374605 | 460400 | 747318
5| o7asee | 14788 | 201505 | 25705 | 336403 | 403214 | 580343
6| o7i7se| 143076 | 194318 | 244601 | 314267 | 370743 | 520763
7| o7t1a| 14142 | 180458 | 236462 | 200795 | 340048 | 478520
8| 070830 | 139682 | 185055 | 230600 | 280645 | 338530 | 450079
o| o702 | 138303 | 183311 | 226216 | 282144 | 324984 | 429681
10| osoest | 137218 | 181246 | 220814 | 276377 | 346927 | 414370
11| oso74s | 13643 | 170588 | 220000 | 271808 | 340581 | 402470
12| osos4s| 138622 | 178220 | 247881 | 268100 | 305454 | 392063
13| 060383 | 135017 | 177003 | 216037 | 265031 | 301228 | 385108
14| ose242 | 134503 | 176131 | 214470 | 262440 | 207684 | 378730
15| 060120 | 134061 | 175305 | 243145 | 260248 | 204671 | 373283
16| 060013 | 133676 | 174588 | 211001 | 256340 | 292078 | 368615
17| osso20 | 13338 | 173061 | 210882 | 256603 | 289823 | 364577
18| o06ss3 | 133030 | 173408 | 210002 | 255238 | 267844 | 361048
19| oss7e2 | 132773 | 172013 | 200302 | 253048 | 286003 | 357040
20| osseos | 132534 | 172472 | 208506 | 25708 | 284534 | 355181
21| osse3s | 132319 | 172074 | 207961 | 251765 | 283136 | 352715
22| osssst| 132124 | 171714 | 207387 | 250832 | 281876 | 350400
23| osss3t| 131046 | 171387 | 208865 | 240087 | 280724 | 348426
24| 068485 | 131784 | 171088 | 206300 | 249216 | 279604 | 348678
25| 068443 | 131635 | 170814 | 205954 | 248511 | 278744 | 345019
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