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PENUTUP

51. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis data dalam penelitian yang telah dilakukan, maka

dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:

1. Berdasarkan analisis profil responden, maka dapat disimpulkan bahwa:
a. Berdasarkan jenis kelamin, mayoritas responden dalam penelitian
ini adalah perempuan.
b. Berdasarkan umur, mayoritas responden dalam penelitian ini
berumur < 22 tahun.
c. Berdasarkan besar uang saku / bulan mayoritas responden dalam

penelitian ini adalah > Rp. 1.000.000.

2. Berdasarkan analisis regresi berganda, maka dapat disimpulkan bahwa:

a. Variabel kesadaran akan merek tidak berpengaruh positif pada
kesediaan konsumen untuk membayar harga premium dan loyalitas.
Variabel ini memiliki nilai koefisiensi regresi sebesar 0.085 dengan
taraf signifikansi sebesar 0.421 atau diatas 5% untuk harga premium
dan nilai koefisiensi regresi sebesar 0.0001 dengan taraf signifikansi
sebesar 0.985 atau diatas 5% untuk loyalitas.
Dengan demikian, hipotesis pertama yang menyatakan bahwa

“Terdapat pengaruh positif antara kesadaran akan merek pada
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kesediaan konsumen untuk membayar harga premium” dan
“Terdapat pengaruh positif antara kesadaran akan merek pada
loyalitas merek” ditolak.

Variabel persepsi kualitas berpengaruh positif pada kesediaan
konsumen untuk membayar harga premium dan loyalitas. Variabel
ini memiliki nilai koefisiensi regresi sebesar 0.186 dengan taraf
signifikansi sebesar 0.082 atau dibawah 5% untuk harga premium
dan 0.170 dengan taraf signifikansi sebesar 0.016 atau dibawah 5%
untuk loyalitas.

Dengan demikian, hipotesis kedua yang menyatakan bahwa
“Terdapat pengaruh positif antara persepsi kualitas pada kesediaan
konsumen untuk membayar harga premium” dan “Terdapat
pengaruh positif antara persepsi kualitas pada loyalitas merek”
diterima.

Variabel negara asal tidak berpengaruh positif pada kesediaan
konsumen untuk membayar harga premium dan loyalitas. Variabel
ini memiliki nilai koefisiensi regresi sebesar 0.196 dengan taraf
signifikansi sebesar 0.016 atau diatas 5% untuk harga premium dan
-0.015 dengan taraf signifikansi sebesar 0.785 atau diatas 5% untuk
loyalitas.

Dengan demikian, hipotesis ketiga yang menyatakan bahwa
“Terdapat pengaruh positif antara negara asal pada kesediaan

konsumen untuk membayar harga premium” dan “Terdapat
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pengaruh positif antara negara asal pada loyalitas konsumen”
ditolak.

. Variabel citra sosial berpengaruh positif pada kesediaan konsumen
untuk membayar harga premium dan loyalitas. Variabel ini
memiliki nilai koefisiensi regresi sebesar 0.318 dengan taraf
signifikansi sebesar 0.000 atau dibawah 5% untuk harga premium
dan 0.318 dengan taraf signifikansi sebesar 0.000 atau dibawah 5%
untuk loyalitas.

Dengan demikian, hipotesis keempat yang menyatakan bahwa
“Terdapat pengaruh positif antara citra sosial pada kesediaan
konsumen untuk membayar harga premium” dan “Terdapat
pengaruh positif antara citra sosial pada loyalitas merek” di terima.
Variabel keunikan berpengaruh positif pada kesediaan konsumen
untuk membayar harga premium dan loyalitas. Variabel ini
memiliki nilai koefisiensi regresi sebesar 0.327 dengan taraf
signifikansi sebesar 0.000 atau dibawah 5% untuk harga premium
dan 0.398 dengan taraf signifikansi sebesar 0.000 atau dibawah 5%
untuk loyalitas.

Dengan demikian, hipotesis kelima yang menyatakan bahwa
“Terdapat pengaruh positif antara keunikan pada kesediaan
konsumen untuk membayar harga premium” dan ‘“Terdapat

pengaruh positif antara keunikan pada loyalitas merek™ diterima.
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3. Berdasarkan One-Way ANOVA, maka dapat disimpulkan bahwa:

a. Variabel kesadaran akan merek berdasarkan jenis kelamin memiliki
nilai signifikan 0.018* atau dibawah 10% yang berarti signifikan
dan terdapat perbedaan penilaian perspektif kesadaran akan merek
konsumen dalam membayar harga premium. Sedangkan jika
berdasarkan uang saku/bulan memiliki nilai signifikan 0.325 atau
diatas 10% dan berdasarkan umur memiliki nilai signifikan 0.647
atau diatas 10% yang berarti tidak signifikan dan tidak terdapat
perbedaan penilaian perspektif kesadaran akan merek konsumen
dalam membayar harga premium.

b. Variabel persepsi kualitas berdasarkan jenis kelamin memiliki nilai
signifikan 0.327* atau diatas 10%, lalu berdasarkan uang saku/bulan
memiliki nilai signifikan 0.967 atau diatas 10%, sedangkan
berdasarkan umur memiliki nilai signifikan 0.564 atau diatas 10%
yang berarti tidak signifikan dan tidak terdapat perbedaan penilaian
perspektif persepsi kualitas konsumen dalam membayar harga
premium.

c. Variabel negara asal berdasarkan jenis kelamin memiliki nilai
signifikan 0.040* atau dibawah 10% yang berarti signifikan dan
terdapat perbedaan penilaian perspektif negara asal konsumen
dalam membayar harga premium. Sedangkan berdasarkan uang
saku/bulan memiliki nilai signifikan 0.735 atau diatas 10% dan

berdasarkan umur memiliki nilai signifikan 0.202 atau diatas 10%
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yang berarti tidak signifikan dan tidak terdapat perbedaan penilaian
perspektif negara asal konsumen dalam membayar harga premium.
. Variabel citra sosial berdasarkan jenis kelamin memiliki nilai
signifikan 0.459* atau diatas 10%, lalu berdasarkan uang saku/bulan
memiliki nilai signifikan 0.317 atau diatas 10%, sedangkan
berdasarkan umur memiliki nilai signifikan 0.949 atau diatas 10%
yang berarti tidak signifikan dan tidak terdapat perbedaan penilaian
perspektif citra sosial konsumen dalam membayar harga premium.
Variabel keunikan berdasarkan jenis kelamin memiliki nilai
signifikan 0.239* atau diatas 10%, lalu berdasarkan uang saku/bulan
memiliki nilai signifikan 0.760 atau diatas 10%, sedangkan
berdasarkan umur memiliki nilai signifikan 0.255 atau diatas 10%
yang berarti tidak signifikan dan tidak terdapat perbedaan penilaian
perspektif keunikan konsumen dalam membayar harga premium.
Variabel harga premium berdasarkan jenis kelamin memiliki nilai
signifikan 0.153* atau diatas 10%, lalu berdasarkan uang saku/bulan
memiliki nilai signifikan 0.760 atau diatas 10%, sedangkan
berdasarkan umur memiliki nilai signifikan 0.454 atau diatas 10%
yang berarti tidak signifikan dan tidak terdapat perbedaan penilaian
perspektif harga premium.

. Variabel loyalitas berdasarkan jenis kelamin memiliki nilai
signifikan 0.080* atau dibawah 10% yang berarti signifikan dan

terdapat perbedaan penilaian perspektif loyalitas. Sedangkan jika
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berdasarkan uang saku/bulan memiliki nilai signifikan 0.329 atau
diatas 10% dan berdasarkan umur memiliki nilai signifikan 0.340
atau diatas 10% yang berarti tidak signifikan dan tidak terdapat

perbedaan penilaian perspektif loyalitas.

5.2.  Implikasi Manajerial

Dari hasil penelitian ini memberikan implikasi manajerial, yaitu jika suatu
perusahaan memiliki brand image yang baik maka juga akan berpengaruh positif
pada konsumen yang bersedia untuk membayar harga premium, serta akan menjadi
loyal terhadap merek tersebut. Suatu merek akan sangat terbantu untuk berkembang
jika mereka fokus pada persepsi kualitas yang baik, citra sosial, atau keunikan dari
produk-produk yang ditawarkan. Untuk meningkatkan citra sosial di masyarakat,
Starbucks bisa melakukannya dengan memberikan pelatihan dan kesempatan kerja
untuk masyarakat luas, bekerja sama dengan petani untuk meningkatkan taraf
hidup, Starbucks College Achievement Plan yang memberikan karyawannya
beasiswa untuk kuliah, menggunakan produk daur ulang untuk cup,_serta bekerja
sama dengan Business for Innovative Climate and Energy Policy (BICEP) untuk
mendukung peningkatan lingkungan. Selain itu, diharapkan Starbucks dapat
meningkatkan lagi citra sosial di masyarakat, meningkatkan kualitasnya, serta
selalu memberikan produk-produk baru yang unik dan berbeda sehingga konsumen

bersedia untuk membayar harga premium dan akan menjadi konsumen loyal.
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5.3. Keterbatasan Penelitian dan Saran

Penulis menyadari adanya keterbatasan yaitu antara lain jumlah responden
didalam penelitian ini yang hanya berjumlah 203 dan masih fokus pada mahasiswa
Universitas Atma Jaya Yogyakarta. Sehingga untuk penelitian selanjutnya jumlah
responden serta variasi responden bisa ditambahkan agar lebih mewakili responden.
Selain itu, penelitian ini meneliti perusahaan besar Starbucks yang telah memiliki
nama di dunia. Untuk penelitian selanjutnya diharapkan dapat meneliti perusahaan

yang memiliki citra merek rendah atau belum mempunyai nama.
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KUESIONER PENELITIAN

Kepada Yth Responden, sayai mengucapkan terima kasih atas waktu yang diberikan oleh
responden untuk mengisi kuesioner ini. Kuesioner ini dibuat sebagai data dalam tugas akhir
mengenai “PENGARUH CITRA MEREK TERHADAP KESEDIAAN KONSUMEN DALAM
MEMBAYAR HARGA PREMIUM PRODUK STARBUCKS”. Atas kesediaan dan
perhatiannya, saya ucapkan terima kasih.

I PETUNJUK PENGISIAN

1. Responden dimintauntuk mengisi jawaban dengan memberikan tanda centang (V)
pada kotak yang telah disediakan sesuai dengan pilihan jawaban dengan skala
penilaian sebagai berikut :

1 = sangat tidak setuju (STS) 4 = setuju (S)
2 = tidak setuju (TS) 5 = sangat setuju (SS)
3 = Netral (N)

2. Tidak ada jawaban yang salah, semua jawaban adalah benar . Oleh karena itu
jawablah pertanyaan — pertanyaan berikut dengan jujur.

1. PROFIL RESPONDEN
1. Usia:
2. JenisKelamin ;

o Pria
o Wanita

o Jumlah uang saku per bulan :

0 < Rp500.000
0 Rp500.000 - Rp 1.000.000
o Rp 1.000.000



A. Kesadaran akan Merek (Brand Awareness)

No Pertanyaan STS TS
1 Saya mengetahui lokasi
Starbucks di sekitar saya
5 Sayatahu logo produk dari
Starbucks
3 Sata tahu arti  produk
Starbucks
Saya mempunyai pendapat
4 .
mengenai Starbucks
Saya hisa mengenali
5 Starbucks meski terdapat
banyak pesaing kafe
lainnya
B. Persepsi Kualitas (Perceived Quality)
No Kualitas STS TS
1 Produk dari  Starbucks
dibuat sangat baik
Produk dari Starbucks
2 | mempunyai standar
kualitas yang tinggi
Starbucks konsisten dalam
3 | menjaga kualitas
produknya
C. Negara Asal (Country of Origin)
No Pertanyaan STS TS
1 Merek Starbucks berasal
dari Amerika Serikat
Produk dari Starbucks
2 | diproduks di Amerika
Serikat
Produk dari Starbucks
3 | menggunakan bahan baku

dari Amerika Serikat
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D. Citra Sosial (Social Image)

No

Citra Sosial

STS

TS

Membeli  produk  dari
Starbucks akan membuat
saya diterima di sekitar
saya

Membeli  produk  dari
Starbucks akan
meningkatkan pandangan
orang terhadap saya

Membeli  produk  dari
Starbucks akan
memberikan kesan yang
baik pada orang lain

E. Keunikan (Uniqueness)

No

Keunikan

STS

TS

Merek Starbucks berbeda
dari merek cafélain

Starbucks sangat unggul
dibanding merek lain

Merek Starbuckstergolong
unik jika dibandingkan
dengan merek produk kopi
lainnya

Merek Starbucks sangat
berbeda jika dibandingkan
dengan merek produk kopi
lainnya

F. Harga Premium (Price Premium)

No

Harga Premium

STS

TS

Saya bersedia membayar
harga yang lebih tinggi
untuk produk dari
Starbucks dibanding
merek lain

Saya bersedia membayar
lebih  untuk  Starbucks
dibanding merek lain
dalam kategori ini

Saya bersedia membayar
30% lebih tinggi untuk
Starbucks daripada merek
lain
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G. Loyalitas (Loyalty)

No

Loyalitas Merek

STS

TS

Saya akan
merekomendasikan
Starbucks kepada orang
lain

Ketika saya akan membeli
kopi di kesempatan
berikutnya, saya akan
membeli di Starbucks

Saya menganggap
Starbucks menjadi pilihan

pertama saya

Saya akan mengatakan hal
yang positif  terhadap
Starbucks ke orang lain

Saya akan mendorong
teman dan saudara untuk
membeli Starbucks
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No Kfﬁin LSJ:;S Umur | BAL | BA2 | BA3 | BA4 | BA5 | BA | Q1 | @ | Q3 Q oL | 02 | o3 o SiL | s2 | 93| s ur | u2 | us | us u PPL | PP2 | PP3 | PP | L1 | L2 | L3 | 4| L5 | L
1 1 1 1 5 5 4 5 5 48 5 4 5 | 467 | 4 4 2 4 @28 | as 4 5 | 433 | 5 4 4 4 | 425 4 4 4 4 5 4 4 4 4 | 42
2 1 1 1 4 4 2 3 4 34 | 4 4 4 4 5 3 2 | 33| 4 4 4 4 4 4 5 5 45 4 4 4 4 4 4 4 4 5 | 42
3 1 2 2 4 4 2 3 3 32 3 4 4 | 367 | 5 2 3 | 33| 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3
4 2 2 1 3 3 2 2 4 28 2 3 4 3 4 4 4 4 4 4 3 [ 367 | 5 4 4 3 4 3 5 4 4 4 4 4 4 4 4
5 2 1 1 3 2 2 2 2 22 2 1 2 | 167 | 3 3 4 | 3| 4 4 3 | 367 | 4 4 3 4 | 375 3 4 4 367 | 4 3 4 4 3 | 36
6 1 1 2 4 4 2 4 4 36 | 4 4 4 4 4 4 3 | 367 4 4 2 333 | 5 3 4 4 4 2 2 1 167 | 4 4 2 4 2 | 32
7 1 2 2 5 5 1 3 5 38 | 4 4 5 [ 433 | 5 1 1| 233 2 3 2 233 | 4 3 3 4 35 3 4 2 3 3 5 5 5 3 | 42
8 1 2 1 4 4 2 4 4 36 | 4 4 4 4 4 4 2 | 3® | 2 4 4 333 | 4 2 4 4 35 2 2 2 2 4 4 2 4 4 | 36
9 1 1 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
10 2 2 1 4 4 3 3 3 34 3 3 3 3 4 3 3 | 33 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
1 2 2 2 5 5 5 4 5 48 5 5 5 5 5 3 3 | 367 1 1 1 1 5 3 2 5 | 375 2 2 2 2 3 2 1 3 2 | 22
12 2 2 1 4 5 3 4 5 42 | 4 4 4 4 4 5 3 4 4 4 4 4 3 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
13 2 2 2 5 5 3 5 5 46 | 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
14 1 2 1 5 5 5 5 5 5 2 2 4 | 267 | 5 5 2 4 2 2 2 2 2 1 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
15 2 2 2 5 5 3 4 5 44 | 4 3 4 | 367 | 4 4 3 | 367 2 5 4 | 367 | 4 3 4 4 | 375 4 4 3 367 | 4 3 2 4 4 | 34
16 2 2 1 4 4 2 4 4 36 | 4 4 5 [ 433 | 5 3 3 | 367 2 2 2 2 4 4 3 4 | 375 3 3 3 3 4 3 3 4 3 | 34
17 2 2 2 5 5 2 5 5 44 5 5 5 5 2 2 2 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5
18 2 1 2 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 | a3 | 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 1 233 | 3 3 3 5 4 | 36
19 1 2 1 4 4 2 2 4 32 | 4 4 4 4 3 3 2 | 267 2 2 2 2 4 4 3 4 | 375 3 3 3 3 3 3 2 3 4 3
20 1 2 2 4 5 3 4 4 4 4 4 4 4 5 1 1| 233 3 3 3 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 | 36
21 1 2 2 5 4 2 4 4 38 | 4 4 4 4 4 2 2 | 267 4 4 2 333 | 4 4 3 3 35 4 2 2 267 | 4 2 3 4 4 | 34
22 2 2 2 5 5 2 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 367 | 4 4 4 4 4 4
23 2 2 1 4 4 2 3 4 34 3 4 4 | 367 | 4 4 2 | 33 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 | 28
24 1 1 2 5 5 5 5 5 5 2 4 4 | 33| 5 2 2 3 1 2 2 167 | 4 1 1 1| 17 1 1 1 1 2 2 1 1 1| 14
25 1 2 2 5 5 2 3 4 38 | 4 4 4 4 4 3 3 | 38| 2 3 3 267 | 3 4 3 3 | 325 3 3 3 3 3 2 3 4 3 3
2 1 2 1 4 4 2 2 4 32 | 4 4 4 4 4 4 3 | 367 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 | 36
27 2 1 1 4 4 2 4 4 36 5 5 5 5 3 3 3 3 2 4 4 | 333 | 4 4 4 4 4 3 3 2 267 | 3 3 1 4 3 | 28
28 2 1 1 4 5 4 4 5 44 5 5 4 | 467 | 4 4 5 [ 438 | 5 4 5 | 467 | 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 | 48
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225

26

183

3,75

32

185

42

186

46

187

32

433

433

188

333

2,67

189

32

190

42

3,67

191

192

36

2,67

193

38

4,33

195

2,75

196

197

375

198

46

35

3,67

199

35

167

200

42

433

201

42

4,67

4,25

4,67

48

202

36

45

44
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LAMPIRAN |11

UJI VALIDITAS
DAN

UJl REALIBILITAS



Case Processing Summary

N %
Cases  Valid 203 100.0
Excluded® 0 .0
Total 203 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

82

procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
.841 .867 6
Summary Item Statistics
Maximum /
Mean Minimum | Maximum Range Minimum Variance | N of ltems
Item Means 3.844 2.631 4.429 1.798 1.684 465 6
Item-Total Statistics
Cronbach's
Scale Mean if [Scale Variance if| Corrected ltem- [Squared Multiple| Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted | Total Correlation Correlation Deleted

BA1 18.637 13.723 .708 .799
BA2 18.667 13.447 .648 .809
BA3 20.435 14.662 321 .888
BA4 19.500 13.203 .644 .810
BA5 18.869 13.964 .617 .815
BA 19.222 13.292 1.000 761




Case Processing Summary

N %
Cases  Valid 203 100.0
Excluded® 0 .0
Total 203 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

83

procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
.948 .950 4
Summary Item Statistics
Maximum /
Mean Minimum [ Maximum Range Minimum Variance | N of Items
ltem Means 3.915 3.852 3.980 128 1.033 .003 4
Iltem-Total Statistics
Cronbach's
Scale Mean if [Scale Variance if| Corrected ltem- [Squared Multiple| Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted | Total Correlation Correlation Deleted
Q1 1.180623973727
5.818 .860 .937
42E1
Q2 1.174712643678
5.703 .862 .937
16E1
Q3 1.167816091954
6.082 794 .957
02E1
Q 1.174384236453
5.736 1.000 .897
20E1




Case Processing Summary

N %
Cases  Valid 203 100.0
Excluded® 0 .0
Total 203 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
.803 .824 4
Summary Item Statistics
Maximum /
Mean Minimum [ Maximum Range Minimum Variance | N of Items
ltem Means 3.128 2.581 3.916 1.335 1.517 .326
Iltem-Total Statistics
Cronbach's
Scale Mean if [Scale Variance if| Corrected ltem- [Squared Multiple| Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted | Total Correlation Correlation Deleted
o1 8.596059113300
7.377 327 .885
49E0
02 9.625615763546
5.562 .679 723
80EO0
03 9.931034482758
5.860 .603 763
62E0
o 9.384236453201
5.763 1.000 .606
97EO0




Case Processing Summary

N %
Cases  Valid 203 100.0
Excluded® 0 .0
Total 203 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

85

procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
.957 .959 4
Summary Item Statistics
Maximum /
Mean Minimum [ Maximum Range Minimum Variance | N of Items
ltem Means 2.908 2.798 3.084 .286 1.102 .016 4
Iltem-Total Statistics
Cronbach's
Scale Mean if [Scale Variance if| Corrected ltem- [Squared Multiple| Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted | Total Correlation Correlation Deleted
Sl1 8.834154351395
11.960 .849 .957
73E0
SI2 8.548440065681
11.462 877 .950
44E0
SI3 8.789819376026
11.908 .865 .953
27E0
Sl 8.724137931034
11.557 1.000 915
48E0




Case Processing Summary

N %
Cases  Valid 203 100.0
Excluded® 0 .0
Total 203 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

86

procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
.943 .946 5
Summary Item Statistics
Maximum /
Mean Minimum | Maximum Range Minimum Variance | N of ltems
Item Means 3.607 3.532 3.724 192 1.054 .005 5
Item-Total Statistics
Cronbach's
Scale Mean if [Scale Variance if| Corrected ltem- [Squared Multiple| Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted | Total Correlation Correlation Deleted

Ul 14.3116 13.312 774 .943

U2 14.4397 12.765 .808 .937

u3 14.5037 12.979 .850 .929

u4 14.4594 13.465 .821 .934

U 14.4286 12.900 1.000 .905




LAMPIRAN IV

ANALISIS REGRESI
BERGANDA



ANOVAP
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 98.018 5 19.604 43.128 .0003
Residual 89.545 197 .455
Total 187.563 202
a. Predictors: (Constant), U, O, BA, SI, Q
b. Dependent Variable: L
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) .240 .295 .813 417
BA .002 .084 .001 .019 .985)
.205 .084 .170 2.429 .016
-.018 .066 -.015 -.273 .785)
SI .270 .050 .318 5.438 .000
U 427 .073 .398 5.866 .000

a. Dependent Variable: L
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LAMPIRAN V
One-Way ANOVA



Descriptives

90

0 .
95% Confidence Interval for Mean Minimu

Mean Std. Deviation Std. Error Lower Bound Upper Bound m Maximum

BA 1 91 3.710 .8007 .0839 3.543 3.877 1.0 5.0
2 112 3.954 .6488 .0613 3.832 4.075 1.6 5.0

Total 203 3.844 7292 .0512 3.743 3.945 1.0 5.0

Q 1 o1 3.85347985| .8076926307084| .084669193| 3.685269721874| 4.021689985085| 1.00000( 5.0000000
347985E0 39 750369 12E0 59E0|{0000000{ 00000EO

2 110 3.96428571| .7907841837945( .074722081| 3.816218920925| 4.112352507645| 1.00000| 5.0000000
428571E0 58 822986 89E0 54E0[{0000000{ 00O000EO

Total 203 3.91461412| .7983342817317| .056032082| 3.804131329398| 4.025096913622| 1.00000| 5.0000000
151067E0 53 004284 68E0 67E0|0000000{ 00000EO

(0] 1 ¥ 3.00000000| .8663817195385( .090821481| 2.819567274079| 3.180432725920| 1.00000| 5.0000000
000000EO 75 940535 79E0 21E0|0000000| 0OO00EO

2 110 3.23214285| .7295277802872| .068933895( 3.095545740878| 3.368739973407| 1.00000| 5.0000000
714286E0 09 755462 20E0 52E0|{0000000{ 00O000EO

Total N 2 3.12807881| .8001751584409( .056161286( 3.017341263671| 3.238816371796| 1.00000( 5.0000000
773399E0 84 219976 49E0 49E0|0000000| 000O00EQ

Sl 1 o1 2.84249084| 1.155064702736| .121083681| 2.601936975495| 3.083044709486| 1.00000| 5.0000000
249084E0 518E0 331140 63E0 06E0|0000000{ 00000EO

2 pro 2.96130952| 1.117470273089| .105591015| 2.752073877217| 3.170545170402| 1.00000| 5.0000000
380952E0 988E0 717984 04EQ 01EO|0000000| 0OO00EO

Total 203 2.90804597| 1.133195420685| .079534726| 2.751221202038| 3.064870751984| 1.00000| 5.0000000
701149E0 245E0 481969 47EQ0 52E0|{0000000{ 00O000EO

U 1 91 3.5247 .97258 .10195 3.3222 3.7273 1.00 5.00
2 112 3.6741 .83074 .07850 3.5186 3.8297 1.00 5.00

Total 203 3.6071 .89790 .06302 3.4829 3.7314 1.00 5.00

PP 1 91 2.89 1.136 119 2.66 3.13 1 5
2 112 3.11 1.037 .098 2.92 3.31 1 5

Total 203 3.01 1.086 .076 2.86 3.17 1 5

L 1 91 3.187 .9632 .1010 2.986 3.387 1.0 5.0
2 112 3.425 .9549 .0902 3.246 3.604 1.4 5.0

Total 203 3.318 .9636 .0676 3.185 3.452 1.0 5.0




ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F Sig.

BA Between Groups 2.981 1 2.981 5.739 .018
Within Groups 104.420 201 520
Total 107.401 202

Q Between Groups .616 1 .616 .967 .327
Within Groups 128.126 201 .637
Total 128.742 202

o Between Groups 2.706 1 2.706 4.295 .040
Within Groups 126.631 201 630
Total 129.337 202

Sl Between Groups .709 1 .709 AL .459
Within Groups 258.686 201 1.287
Total 259.395 202

U Between Groups 1.120 1 1.120 1.392 .239
Within Groups 161.737 201 .805
Total 162.857 202

PR Between Groups 2.415 1 2.415 2.060 .153
Within Groups 235.652 201 1.172
Total 238.067 202

L Between Groups 2.848 1 2.848 3.100 .080
Within Groups 184.714 201 .919
Total 187.563 202
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Descriptives

92

95% Confidence Interval for
Mean

Mean Std. Deviation Std. Error | Lower Bound | Upper Bound Minimum Maximum

BA 1 69 3.774 .7692 .0926 3.589 3.959 1.0 5.0
2 134 3.881 .7079 .0612 3.760 4.002 1.0 5.0
Total 203 3.844 7292 .0512 3.743 3.945 1.0 5.0

Q 1 60 3.91787439( .8448339688791| .101706058(3.71492311713| 4.1208256751| 1.0000000000|5.0000000
613527E0 26 059350 967EQ 3086E0 00| OOO0OOEQ

2 134 3.91293532( .7765668984912| .067085162(3.78024347076( 4.0456271760| 1.0000000000|5.0000000
338308E0 16 395821 378E0 0239E0 00| OOO0OOEO

Total - 3.91461412( .7983342817317| .056032082(3.80413132939| 4.0250969136| 1.0000000000|5.0000000
151067E0 53 004284 868E0 2267E0 00 OOO0O0OEO

o 1 - 3.10144927( .9098307459960| .109530750(2.88288406566( 3.3200144850| 1.0000000000|5.0000000
536232E0 68 520398 271E0 6193E0 00 OOO00OEQ

2 A 3.14179104| .7407202185879(| .063988480(3.01522430819| 3.2683577813| 1.3333333333|5.0000000
477612E0 40 902784 750E0 5473E0 33E0| OOO00OEOQ

Total ¥ s 3.12807881| .8001751584409| .056161286(3.01734126367| 3.2388163717| 1.0000000000{5.0000000
773399E0 84 219976 149E0 9649E0 00 OOO0O0OEQ

SI 1 - 3.01932367| 1.036718140659( .124806197(2.77027678139| 3.2683705616| 1.0000000000(5.0000000
149759E0 866E0 772830 206E0 0311E0 00| O0O0000EO

2 134 2.85074626| 1.179444642388( .101888498(2.64921476510| 3.0522777722| 1.0000000000(5.0000000
865672E0 805E0 628079 622E0 0721E0 00| O0O0000EO

Total - 2.90804597( 1.133195420685| .079534726(2.75122120203| 3.0648707519| 1.0000000000|5.0000000
701149E0 245E0 481969 847EQ 8452E0 00| 0O0000EO

U 1 69 3.6341 .84408 .10161 3.4313 3.8368 1.00 5.00
2 134 3.5933 .92718 .08010 3.4349 3.7517 1.00 5.00
Total 203 3.6071 .89790 .06302 3.4829 3.7314 1.00 5.00

PP 1 69 2.86 1.039 125 2.62 3.11 1 5
2 134 3.09 1.105 .095 2.90 3.28 1 5
Total 203 3.01 1.086 .076 2.86 3.17 1 5

L 1 69 3.226 1.0392 1251 2.976 3.476 1.0 5.0
2 134 3.366 .9227 .0797 3.208 3.523 1.0 5.0
Total 203 3.318 .9636 .0676 3.185 3.452 1.0 5.0




ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F Sig.

BA Between Groups .518 1 518 .975 .325
Within Groups 106.883 201 532
Total 107.401 202

Q Between Groups .001 1 .001 .002 .967
Within Groups 128.741 201 .641
Total 128.742 202

O Between Groups .074 1 .074 115 .735
Within Groups 129.262 201 .643
Total 129.337 202

Sl Between Groups 1.294 1 1.294 1.008 317
Within Groups 258.100 201 1.284
Total 259.395 202

] Between Groups .076 1 .076 .094 760
Within Groups 162.781 201 .810
Total 162.857 202

PP Between Groups 2.353 1 2.353 2.007 .158
Within Groups 235.713 201 1.173
Total 238.067 202

L Between Groups .887 1 .887 .956 .329
Within Groups 186.675 201 .929
Total 187.563 202
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Descriptives

95% Confidence Interval for Mean

Mean Std. Deviation Std. Error Lower Bound Upper Bound Minimum | Maximum

BI 1 115 3.729 .6687 .0624 3.605 3.852 1.6 5.0
2 85 3.769 .6849 .0743 3.622 3.917 1.0 4.8

Total 200 3.746 .6742 .0477 3.652 3.840 1.0 5.0

Q 1 115 3.97391304| .7350164444818| .068540636( 3.838134569757( 4.109691517199( 1.0000000| 5.0000000
347826E0 80 861505 29E0 23E0 00000| OOO00OEOQ

2 g5 3.91372549( .7166813235423| .077735003| 3.759140910151| 4.068310070241| 1.0000000( 5.0000000
019608E0 91 813066 06E0 10EO0 00000/ OOO0OOEOQ

Total " 3.94833333| .7260776276574| .051341441( 3.847090241936( 4.049576424729( 1.0000000| 5.0000000
333333E0 71 418444 94E0 73EO0 00000| OOO00OEO

o] 1 115 2.82028985| .7839607497556| .073104716( 2.675469974023( 2.965109736121( 1.0000000| 5.0000000
507246E0 3 861879 41E0 52E0 00000| OOO0OOEO

2 By 2.67058823| .8598851246752| .093267636( 2.485115310971| 2.856061159616( 1.0000000| 5.0000000
529412E0 22 883624 40E0 84E0 00000| OOO00OEO

Total B 2.75666666| .8183476699969| .057865918( 2.642557589631( 2.870775743701( 1.0000000| 5.0000000
666667E0 22 682303 98E0 35E0 00000| OOO00OEO

SI 1 o 3.21449275| .9854608804396| .091894700( 3.032450058847( 3.396535448398| 1.0000000| 5.0000000
362319E0 32 934269 65E0 73E0 00000| 00O00OEO

2 g5 3.22352941| .9723535992333| .105466555( 3.013797599514( 3.433261224015( 1.0000000| 5.0000000
176471E0 81 721658 03EO0 38E0 00000| 0O00OEO

Total o 3.21833333| .9774666717390| .069117331| 3.082036959758| 3.354629706908| 1.0000000( 5.0000000
333334E0 89 197056 12E0 55E0 00000/ OOO00OEOQ

u 1 115 3.50 .953 .089 3.32 3.67 1 5
2 85 3.65 .846 .092 3.46 3.83 1 5

Total 200 3.56 910 .064 3.43 3.69 1 5

PP 1 115 2.97 1.074 .100 2.77 3.17 1 5
2 85 3.09 1.074 117 2.85 3.32 1 5

Total 200 3.02 1.073 .076 2.87 3.17 1 5

L 1 115 3.273 .9284 .0866 3.102 3.445 1.0 5.0
2 85 3.402 .9668 .1049 3.194 3.611 1.0 5.0

Total 200 3.328 .9447 .0668 3.196 3.460 1.0 5.0




ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Bl Between Groups .081 1 .081 178 .674
Within Groups 90.376 198 456
Total 90.457 199

Q Between Groups A77 1 177 .335 .564
Within Groups 104.734 198 .529
Total 104.911 199

O Between Groups 1.095 1 1.095 1.641 .202
Within Groups 132.174 198 .668
Total 133.269 199

Sl Between Groups .004 1 .004 .004 .949
Within Groups 190.129 198 .960
Total 190.133 199

u Between Groups 1.078 1 1.078 1.304 .255
Within Groups 163.717 198 .827
Total 164.795 199

PP Between Groups .649 1 .649 .563 454
Within Groups 228.382 198 1.153
Total 229.031 199

L Between Groups .817 1 .817 915 .340
Within Groups 176.786 198 .893
Total 177.603 199
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