BAB I
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Pengguna internet di Indonesia terus mengalami
peningkatan sejak pertama kali diperkenalkan di Indonesia.
Data yang dirilis oleh Asosiasi Penyelanggara Jasa Internet
Indonesia (AP]JII) mengemukakan bahwa pengguna internet di
Indonesia telah mencapai angka 73,7 persen dari keseluruhan
total penduduk Indonesia (APJII, 2020). Laporan selanjutnya
dari Kompas (2021) menyatakan bahwa dari keseluruhan
pengguna internet di Indonesia, pengguna aktif media sosial
mencapai angka 170 juta pengguna dan angka ini mengalami
peningkatan sebesar 6,8 persen dari tahun sebelumnya. Data-
data ini menggambarkan bahwa internet telah menjadi
kebiasaan baru bagi masyarakat Indonesia, sekaligus
berpengaruh pada bagaimana masyarakat menjalani
kehidupannya serta mengambil berbagai keputusan dalam
pembeliannya.

Pemanfaatan internet yang masif di kalangan
masyarakat Indonesia tentu memiliki pengaruh signifikan
dalam perilaku konsumsi mereka. Secara umum, konsumen
menjadi lebih mudah membandingkan produk-produk yang
tersedia di pasar karena informasi terkait produk-produk
tersebut lebih mudah diakses, yang pada akhirnya
menyebabkan konsumen menjadi lebih selektif dalam
mempertimbangkan kualitas produk dan kualitas pelayanan
yang akan mereka terima (Merentek dkk., 2017). Lebih lanjut
lagi, Pan dkk. (2012) menyatakan pula bahwa daya beli dan
kebutuhan konsumen semakin meningkat, sehingga muncul
urgensi bagi perusahaan untuk mengelola konsumen mereka



dalam rangka menciptakan suatu keunggulan kompetitif.
Sejati (2016) dalam penelitiannya mengungkapkan bahwa
perusahaan perlu menciptakan keunggulan bersaing atas
produk, pelayanan, dan harga serta mengkomunikasikan
keunggulan bersaing mereka kepada konsumen yang tepat.

Kualitas pelayanan kini telah menjadi salah satu
elemen paling krusial dalam menciptakan keputusan
pembelian di era internet (Darmawan, 2017). Secara umum,
perkembangan dimensi pelayanan yang cepat dalam skala
mikro dan makro telah memberikan ketajaman bagi strategi
meningkatkan kualitas pelayanan itu sendiri (Akroush dkk.
2015). Meningkatkan kualitas pelayanan secara substansial
bukan lagi menjadi suatu pilihan bagi perusahaan, melainkan
kewajiban mutlak untuk menjaga konsumen agar melakukan
pembelian produk yang diharapkan oleh perusahaan terkait.
Konsumen yang merasa bahwa pelayanan yang diberikan
perusahaan cukup baik akan dengan sendirinya melakukan
pembelian produk perusahaan tersebut, namun konsumen
yang merasa tidak puas akan pelayanan yang diterima
kemungkinan besar akan menolak melakukan pembelian
produk yang ditawarkan oleh perusahaan tersebut. Lebih
lanjut lagi, karena konsumen memiliki banyak pilihan produk,
mereka akan dengan segera berpindah pada produk
perusahaan lain yang dianggap mampu memberikan kualitas
pelayanan yang mereka harapkan.

Nambiar dkk. (2019) menjabarkan bahwa dimensi-
dimensi kualitas pelayanan kini didefinisikan dalam indikator
SERVQUAL yang membagi kualitas pelayanan dalam
beberapa elemen sebagai berikut:



1. Persepsi fisik (tangibility) yang ditangkap
konsumen dari ciri-ciri fisik yang ditangkap oleh
panca indera konsumen;

2. Kehandalan (reliability) yang berkaitan dengan
kemampuan perusahaan dalam memberikan
pelayanan atau produk dengan akurat;

3. Daya tanggap (responsiveness) yang
menggambarkan keinginan perusahaan untuk
memenuhi kebutuhan  konsumen  secara
maksimal;

4. Jaminan (assurance) yang berkaitan dengan
kemampuan perusahaan dalam menciptakan rasa
aman atas konsumsi produk yang dilakukan
konsumen;

5. Empati (empathy) yang menggambarkan bentuk
perhatian perusahaan atas kebutuhan dan kendala
yang dialami konsumen.

Keberadaan dimensi-dimensi ini secara umum
memang memudahkan perusahaan dalam mengidentifikasi
langkah-langkah yang perlu dilakukan dalam meningkatkan
kualitas pelayanan yang diinginkan konsumen. Namun,
Dahiyat dkk. (2011) menyatakan bahwa persepsi konsumen
yang berbeda-beda terkait pelayanan yang diharapkan
menciptakan tantangan tersendiri bagi perusahaan untuk
menentukan kebutuhan pelayanan konsumen secara spesifik.
Kegagalan perusahaan dalam memberikan kualitas pelayanan
yang dibutuhkan konsumen pada akhirnya akan berdampak
pada peningkatan biaya dan mengurangi keuntungan yang
didapatkan perusahaan (Minh dan Huu, 2016).



Perusahaan yang memiliki kualitas yang baik akan
mendapatkan manfaat yang signifikan dari kebiasaan baru ini.
Ekasari (2014) dalam penelitiannya mengungkapkan bahwa
masyarakat tidak akan ragu dalam mengkonsumsi produk
yang direkomendasikan langsung oleh jejaring yang dia miliki
atau sesama masyarakat yang ia percayai pendapat dan
opininya tentang suatu produk. Sejalan dengan hasil tersebut,
Prasetyo dan Wulandari (2016) menyatakan bahwa informasi
yang diperoleh masyarakat melalui jejaring sosialnya di media
sosial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
yang mereka lakukan. Secara umum, kebiasaan berbagi
informasi sesama masyarakat akan menguntungkan
perusahaan yang berkualitas karena masyarakat dengan
sukarela akan membagikan pengalaman positif terkait produk
atau pelayanan perusahaan tertentu kepada jejaring sosial
yang mereka miliki (Charo dkk., 2016). Secara tidak langsung,
perusahaan yang berkualitas baik secara otomatis akan lebih
mudah dikenal oleh masyarakat dan cenderung mendapatkan
bantuan tidak ternilai dalam upaya memasarkan produk.

Meskipun kebiasaan baru masyarakat ini dapat
memberikan manfaat yang signifikan, perusahaan juga perlu
berhati-hati dan waspada. Rui dkk. (2013) menyebutkan bahwa
konsumen yang mendapatkan pengalaman buruk akan
konsumsi suatu produk dari perusahaan cenderung akan lebih
aktif dalam menginformasikan pengalaman buruknya kepada
anggota masyarakat yang lain. Tindakan tersebut didasari atas
keinginan kolektif untuk saling memberi informasi yang
bermanfaat di kanal publik, dimana mereka berupaya
menghindarkan anggota masyarakat lain untuk tidak
mendapatkan pengalaman buruk serupa dengan yang mereka



alami (Charo dkk, 2016). Kudeshia dan Kumar (2018)
menyatakan bahwa informasi mengenai pengalaman buruk
yang dialami cenderung jauh lebih cepat diserap dan
dibagikan oleh masyarakat, sehingga pengalaman buruk yang
dialami konsumen akan memiliki dampak yang negatif bagi
perusahaan itu sendiri. Permasalahannya, sifat interaksi
masyarakat yang cenderung natural dan tidak didorong oleh
motivasi tertentu membuat informasi ini cenderung tidak bisa
dikendalikan persebarannya oleh perusahaan.

Perusahaan yang berkompetisi di era internet sudah
seharusnya melakukan berbagai upaya untuk mengelola
jejaring sosial masyarakat agar informasi yang tersebar terkait
produk menjadi informasi yang memberi manfaat bagi
perusahaan. Kotler dan Keller (2016) menyebutkan bahwa
informasi di media sosial dapat berupa teks, gambar, video,
ataupun suara yang diciptakan oleh masyarakat atau
perusahaan itu sendiri. Perusahaan dapat melibatkan diri
dalam jejaring sosial yang dimiliki oleh masyarakat dengan
terlibat secara aktif dalam interaksi dua arah yang dilakukan
oleh masyarakat, memberikan informasi yang jujur mengenai
produk dan pelayanan yang ditawarkan, memberikan
klarifikasi serta upaya bantuan yang tulus bagi masyarakat
yang mengalami kendala, serta memanfaatkan jejaring sosial
itu sendiri untuk menyebarkan promosi-promosi yang
dilakukan perusahaan agar diketahui oleh masyarakat yang
lebih luas.

Perusahaan dapat memperoleh berbagai manfaat
nyata dari upayanya terlibat aktif dalam proses pertukaran
informasi yang terjadi di jejaring sosial masyarakat. Hartman
Group (2018) dalam survei rutinnya menyatakan bahwa 54



persen pelaku usaha terlibat secara aktif dalam berbagai forum
berbasis jejaring sosial di internet yang diinisiasi masyarakat,
bahkan secara aktif menginisiasi pembentukan forum tersebut.
Hasil riset tersebut sejalan dengan pemaparan dari Lee (2014)
yang menyatakan bahwa sebagian besar konsumen di era
internet secara aktif akan mencari informasi dari berbagai
forum yang memuat informasi mengenai produk, bahkan
terlibat aktif dalam pertukaran informasi di forum tersebut.
Secara umum, Hasson (2016) menyebutkan bahwa lebih dari
70 persen pelaku usaha yang menjadi objek penelitiannya
melaporkan pengaruh positif dalam pendapatan semenjak
pelaku usaha terkait mulai terlibat secara aktif dalam jejaring
sosial yang dilakukan oleh masyarakat.
Salah satu industri yang membutuhkan adanya
peningkatan pelayanan dan promosi berbasis jejaring sosial di
Indonesia adalah industri retail. CEIC (2021) mengungkapkan
bahwa industri retail di Indonesia cenderung memiliki
prospek yang cerah, dengan rata-rata pertumbuhan sebesar 5,1
persen mulai dari tahun 2011 hingga tahun 2021. Bahkan,
industri retail pernah mengalami pertumbuhan hingga 28.2
persen pada medio tahun 2013, menjadikannya sebagai
primadona industri dan menjadi salah satu industri sasaran
bagi investor untuk mengembangkan pasar retail di Indonesia.
Perkembangan industri retail tersebut sejalan dengan
pertumbuhan jumlah mini market di Indonesia. Marketeers
(2019) melaporkan bahwa jumlah mini market di Indonesia
mencapai angka 44 ribu gerai dan memiliki angka
pertumbuhan di kisaran 3.2 persen setiap tahunnya, dimana
jumlah ini merupakan jumlah yang terbesar di kawasan Asia
Tenggara. Vaughan Ryan sebagai Managing Director Nielsen



Asia Tenggara memaparkan bahwa pertumbuhan ini didasari
oleh beberapa hal, yaitu:
1. Pertumbuhan ekonomi dan pendapatan yang
dirasakan oleh kelas menengah;
2. Meningkatnya kesibukan masyarakat secara
keseluruhan;
3. Banyaknya variasi produk yang diinginkan oleh
konsumen untuk tersedia di satu tempat;
4. Keinginan konsumen untuk berbelanja dengan
dekat dan nyaman semakin krusial.

Pelaku usaha mini market kini dituntut untuk
memberikan kualitas pelayanan yang maksimal dalam upaya
memancing kembali pembelian oleh konsumen yang
terdampak oleh situasi pandemi covid-19. Pada hakikatnya,
industri retail merupakan industri yang berfokus pada
pelayanan, sehingga pelaku usaha mini market perlu untuk
meningkatkan pelayanannya dalam rangka menjaga daya
saing. Hal ini ditambah dengan karakteristik harga yang
cenderung serupa dan kompetitif antar industri retail,
sehingga kualitas pelayanan menjadi salah satu upaya yang
efektif dalam menciptakan keunggulan kompetitif di masa
pandemi. Pikiran Rakyat (2021) melaporkan bahwa industri
mini market yang mengalami pertumbuhan justru adalah
industri yang berfokus pada pembaharuan saluran promosi
dan peningkatan kualitas pelayanan yang berbasis protokol
kesehatan. Lebih lanjut lagi, industri mini market disebut
memiliki karakteristik yang memungkinkan mereka untuk
lebih adaptif terhadap perubahan yang terjadi di iklim situasi
pasar.
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Gambar 1.1: Logo Circle K
Salah satu pelaku industri mini market yang telah lama

berkiprah di pasar konsumen Indonesia, khususnya di

Surabaya adalah Circle K. Secara umum, Circle K memiliki

konsep convenience store yang bergerak di bidang retail
makanan dan non-makanan, serta memiliki tiga pembeda

utama dibanding industri sejenis:

1.
2.

Circle K beroperasi selama 24 jam setiap harinya;
Circle K berfokus pada penyediaan dan penjualan
barang-barang konsumsi seperti makanan,
minuman, dan kebutuhan perjalanan;

Circle K berfokus pada memaksimalkan kepuasan
konsumen dengan meningkatkan kualitas
pelayanan yang prima.

Sejak awal berdirinya, Circle K segera mencitrakan diri
sebagai mini market masa kini yang menyediakan produk

lengkap serta jam operasional yang tanpa henti. Selain ity,
Circle K di Indonesia dengan segera menangkap budaya



kebersamaan yang dimiliki oleh masyarakat, khususnya
remaja di Indonesia yang gemar berkumpul serta bersosialisasi
secara langsung dengan rekan-rekannya. Dalam ekspansi
bisnisnya di Indonesia, Circle K turut menyediakan fasilitas
ruang berkumpul yang nyaman dan dilengkapi dengan kursi,
meja, serta televisi untuk meningkatkan kenyamanan
konsumen. Selain itu, Circle K juga menyediakan fasilitas lain
seperti toilet, serta makanan dan minuman cepat saji yang
dapat dinikmati oleh konsumen secara langsung sembari
menikmati waktu di Circle K.

Berbagai keunggulan Circle K yang telah dipaparkan
rupanya belum cukup untuk membuat Circle K berhasil
menjadi pemimpin pasar di industri mini market. Data dari
Asosiasi Pengusaha Retail Indonesia (2018) menyatakan
bahwa Circle K hanya menguasai sekitar 3 persen dari
keseluruhan market share dalam industri mini market di
Indonesia. Hal ini menunjukkan bahwa persaingan industri
mini market di Indonesia sangatlah ketat, sehingga Circle K
yang telah memiliki banyak keunggulan sekalipun belum
berhasil dalam menjadi pemimpin pasar.

Lebih lanjut lagi, fitur utama Circle K yaitu poros
berkumpul remaja serta kualitas pelayanan yang prima
terdampak secara signifikan karena pandemi covid-19.
Pemberlakuan physical distancing serta PPKM oleh Pemerintah
Indonesia sejak pandemi berlangsung membuat Circle K tidak
bisa lagi menyediakan fasilitas berkumpul bagi remaja sebagai
upaya menghindari diri dari bahaya pandemi covid-19.
Pelayanan yang diberikan oleh Circle K juga secara langsung
terdampak karena konsumen tidak dapat menikmati berbagai
kualitas pelayanan prima yang diberikan oleh Circle K, seperti
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bentuk fisik yang meyakinkan serta pelayanan oleh karyawan
yang tanggap dan empatik karena konsumen didorong untuk
segera meninggalkan lokasi Circle K setelah kegiatan belanja
selesai dilakukan, dan konsumen sendiri menghindari
berlama-lama berada di satu lokasi tertentu semenjak pandemi
covid-19 mulai merajalela di masyarakat.

circle k_indonesia BB -

5,955 posts 26.4k followers 52 following

Circle K Indonesia

onv '.q‘.'; e Store
Circle K Indonesia official account
FB : Circle K - Indonesia
Twitter : CircleKindo
bit.ly/CK-Tokopedia

Gambar 1.2 Akun Media Sosial Circle K

Dalam ranah pemanfaatan jejaring sosial sebagai
sarana promosi, Circle K juga dapat dibilang tertinggal
dibandingkan pesaing-pesaingnya dalam industri sejenis.
Gambar 1.2 memberikan informasi bahwa akun Circle K
Indonesia di media sosial Instagram hanya memiliki jumlah
followers sebanyak 26,4 ribu followers, yang sangat jauh apabila
dibandingkan dengan pelaku industri sejenis seperti Alfamart
(2,8 juta followers), Indomaret (2,6 juta followers), atau
Superindo (775 ribu followers). Ketimpangan jumlah followers
yang sangat signifikan ini menjadi indikasi kuat bahwa Circle
K belum mampu memanfaatkan jejaring sosial di media sosial
sebagai salah satu upaya melakukan promosi yang mampu
menyentuh langsung sasaran konsumen yang diharapkan.
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Berdasarkan uraian  yang  telah disebutkan
sebelumnya, maka penulis tertarik untuk melalukan penelitian
dengan judul ““Pengaruh Promosi Berbasis Social Network
dan Kualitas pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian
Konsumen di Gerai Minimarket (Studi Kasus Pada Circle K
Juanda-Sidoarjo Jatim).

1.2 Rumusan Masalah

Rumusan masalah adalah terjadinya peristiwa yang
menimbulkan pertanyaan. Menurut Sugiono rumusan
masalah asosiatif adalah rumusan penelitian yang bersifat
menanyakan hubungan antara dua variabel atau lebih.
Sedangkan untuk bentuk hubungannya digunakan
digunakan hubungan kausal, yaitu hubungan yang bersifat
sebab akibat sebagaimana dijelaskan sebagai berikut.

1. Apakah Promosi Berbasis Social Network
Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian
konsumen di Circle K Juanda?

2. Apakah Kualitas Layanan Berpengaruh Terhadap
Keputusan Pembelian konsumen di Circle K
Juanda?

3. Apakah Kualitas Layanan dan Promosi Berbasis
Social Network Berpengaruh Secara Stimultan
Terhadap Keputusan Pembelian konsumen di
Circle K Juanda?

1.3 Tujuan Penelitian

Tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Untuk mengetahui pengaruh promosi berbasis
social network terhadap keputusan pembelian
konsumen di Circle K Juanda
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2.

Untuk mengetahui pengaruh kualitas layanan
terhadap keputusan pembelian konsumen di
Circle K Juanda

Untuk mengetahui pengaruh kualitas layanan dan
promosi berbasis social network terhadap
keputusan pembelian konsumen di Circle K
Juanda

1.4 Manfaat Penelitian

Manfaat penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

Bagi Peneliti

Dapat menambah ilmu pengetahuan dalam
bidang bisnis dan juga dapat meningkatkan
kemampuan menganalisa kepuasan konsumen
dalam jangkauan tersebut.

Bagi Pemilik atau Pengelola Circle K Juanda
Dapat memberikan sumbangsih pemikiran dalam
menentukan kebijakan pengelolaan bisnis kopi
lain hati

Bagi peneliti selanjutnya

Dapat dijadikan bahan referensi dalam peneliti
selanjutnya yang keterkaitannya dengan obyek
penelitian.



	SKRIPSI
	PENGARUH PROMOSI BERBASIS SOCIAL NETWORK & KUALITAS PELAYANAN TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN KONSUMEN DI GERAI MINI MARKET (STUDI KASUS PADA CIRCLE K JUANDA SIDOARJO JATIM)
	Mukhamad Wahyu Prima Aditya 181500077
	Dr. Edy Sulistiyawan , S.SI., M.Si.
	SKRIPSI
	PROGRAM STUDI MANAJEMEN FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS
	x
	DAFTAR ISI

	DAFTAR PUSTAKA............................................................................
	DAFTAR TABEL
	DAFTAR GAMBAR
	LAMPIRAN
	1.1 Latar Belakang

	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	Gambar 1.1: Logo Circle K

	9
	10
	Gambar 1.2 Akun Media Sosial Circle K

	11
	1.2 Rumusan Masalah
	1.3 Tujuan Penelitian

	12
	1.4 Manfaat Penelitian
	BAB II TELAAH PUSTAKA
	2.1 Penelitian Terdahulu

	14
	15
	16
	17
	18
	19
	20
	21
	2.2 Pemasaran

	22
	23
	24
	Gambar 2.1: Kegiatan Pemasaran (Kotler dan Keller, 2016)

	25
	2.3 Promosi

	26
	2.3.1 Bauran Promosi

	27
	28
	29
	30
	31
	32
	33
	34
	35
	36
	37
	38
	39
	2.5 Kualitas Pelayanan

	40
	41
	42
	2.6 Keputusan Pembelian

	43
	44
	2.7 Kerangka Pemikiran

	45
	Gambar 2.2 Kerangka Konseptual Penelitian Keterangan Garis:
	2.8 Hipotesis Penelitian

	46
	BAB III METODE PENELITIAN
	3.1 Rancangan Penelitian

	48
	49
	50
	3.2 Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel
	3.2.1 Populasi
	3.2.2 Sampel

	51
	3.2.3 Teknik Pengambilan Sampel

	52
	53
	3.3 Jenis Data
	3.4 Prosedur dan Teknik Pengumpulan Data
	3.4.1 Prosedur Pengumpulan Data

	54
	3.4.2 Teknik Pengumpulan Data

	55
	Tabel 3.1: Pengukuran Skala Likert

	56
	3.5 Lokasi dan Waktu Penelitian
	3.6 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional Variabel
	3.6.1 Variabel Penelitian
	3.6.2 Definisi Operasional Variabel

	57
	58
	3.7 Teknik Analisis Data
	3.7.1 Pengujian Instrumen Penelitian
	3.7.2 Uji Asumsi Klasik

	59
	60
	3.7.3 Analisi Regresi Linier Berganda
	3.8 Uji Hipotesis
	3.8.1 Uji-T

	61
	3.8.2 Uji-F

	62
	BAB IV
	HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
	4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian

	64
	65
	66
	4.2 Gambaran Umum Responden
	4.2.1 Jenis Kelamin Responden

	67
	Tabel 4.1
	4.2.2 Pendapatan Per Bulan Responden
	Tabel 4.2

	68
	4.2.3 Lama Penggunaan Media Sosial Responden
	Tabel 4.3

	69
	4.2.4 Penggunaan Media Sosial Dalam Sehari Responden
	Tabel 4.4

	70
	4.3. Deskripsi Hasil Penelitian
	4.3.1. Distribusi Frekuensi

	71
	Tabel 4.5 Interval Frekuensi
	Tabel 4.6

	72
	4.3.1.2 Frekuensi Variabel Kualitas Pelayanan
	Tabel 4.7

	73
	4.3.1.3 Frekuensi Variabel Keputusan Pembelian
	Tabel 4.8

	74
	4.4 Pengujian Instrumen Penelitian
	4.4.1 Uji Validitas

	75
	Tabel 4.9 Hasil Uji Validitas
	4.4.2 Uji Reliabilitas

	76
	Tabel 4.10 Hasil Uji Reliabilitas
	4.5 Uji Asumsi Klasik
	4.5.1 Uji Normalitas

	77
	Tabel 4.11 Hasil Uji Normalitas
	4.5.2 Uji Multikolinieritas

	78
	Tabel 4.12
	4.5.3 Uji Heteroskedastistas

	79
	Gambar 4.1 Hasil Uji Heteroskedastistas
	4.5.4 Uji Autokorelasi

	80
	4.6 Regresi Linier Berganda
	Tabel 4.13

	81
	82
	4.7 Uji Hipotesis
	4.7.1 Uji Parsial (Uji T)
	Tabel 4.14 Hasil Uji T

	83
	4.7.2 Uji Simultan (Uji F)
	Tabel 4.15 Hasil Uji F
	4.7.3 R Square
	Tabel 4.16 Hasil Uji F

	84
	4.8 Pembahasan Hasil Uji Hipotesis

	85
	86
	87
	88
	BAB V KESIMPULAN DAN SARAN
	5.1 Kesimpulan

	90
	5.2. Saran

	91
	92
	DAFTAR PUSTAKA

	94
	95
	96
	97
	98
	99
	Lampiran 1 : Berita Acara Bimbingan Skripsi
	Lampiran 3 : Surat Izin Penelitian FEB
	Lampiran 5 : Surat Bebas Plagiasi
	Lampiran 7 : Berita Acara Hadir Seminar Proposal
	Lampiran 9 : Uji SPSS TABULASI DATA


	Reliability Statistics
	One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
	UJI HETEROSKEDASTISITAS

	Coefficientsa
	UJI KORELASI

	ANOVAa

