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BAB V 

PENUTUP 

 
	 Dalam bab terakhir ini, penulis akan menjelaskan terkait hasil dari analisis 

data yang sebelumnya sudah dijelaskan di bab empat. Dijelaskan pula terkait 

kesimpulan dan implikasi manajerial yang bisa diterapkan oleh pihak Chingu Cafe 

Yogyakarta maupun para pelaku bisnis di industri food and beverages untuk 

pengembangan bisnisnya. Akan dijelaskan pula mengenai batasan-batasan yang 

dihadapi selama proses pengerjaan penelitian kali ini serta saran untuk penelitian di 

masa mendatang.  

5.1 Kesimpulan 

 Untuk bagian ini, akan dijelaskan mengenai kesimpulan akhir dari topik yang 

penulis angkat yaitu mengenai faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi niat 

berkunjung kembali ke Chingu Cafe Yogyakarta. Terdapat 10 variabel yang diteliti 

pada penelitian ini yaitu kualitas makanan, kualitas layanan, atmosfer, harga/nilai 

yang dirasakan, pelanggan lain, pencarian variasi baru, kepuasan pelanggan, 

reputasi restoran, kepercayaan, dan niat untuk mau berkunjung kembali. Penelitian 

kali ini dilakukan dengan tujuan untuk bisa menemukan pengaruh antar tiap 

variabel dalam penelitian dan untuk bisa menemukan hubungan yang memediasi 

variabel yang satu dengan variabel lainnya. 

  
 Penelitian ini menggunakan data primer, yaitu data yang dikumpulkan 

langsung dari lapangan dengan cara menyebar kuesioner secara online. 
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Berdasarkan hasil yang telah didapatkan, dikumpulkan responden dengan jumlah 

540 orang. Dari jumlah responden yang didapat, diketahui bahwa mayoritas 

responden dalam penelitian kali ini adalah perempuan sejumlah 504 orang (93,3%) 

sedangkan sejumlah 36 orang sisanya (6,7%) adalah laki-laki. Jika dilihat berdasar 

rata-rata usia, mayoritas responden dalam penelitian kali ini berumur 17-22 tahun 

sejumlah 480 orang (88,9%) sedangkan sebanyak 60 orang sisanya  berumur 23-45 

tahun. Jika dilihat berdasar rata-rata pendapatan per bulan, mayoritas responden 

sejumlah 481 orang (89,1%) berpenghasilan kurang dari Rp 2.000.000 dengan 

mayoritas status responden sejumlah 481 orang (89,1%) adalah para 

pelajar/mahasiswa. Untuk frekuensi kunjungan, mayoritas responden sudah pernah 

berkunjung ke Chingu Cafe Yogyakarta sebanyak 1-2 kali dalam setahun sejumlah 

439 orang (81,3%). 

  
  Berdasarkan hasil penelitian, ditemukan bahwa variabel kualitas layanan tidak 

berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Dapat dikatakan bahwa layanan yang 

ditawarkan di Chingu Cafe Yogyakarta belum bisa meningkatkan kepuasan para 

pelanggan yang berkunjung. Variabel kualitas makanan memberikan pengaruh 

yang positif terhadap kepuasan para pelanggan. Artinya, hidangan yang disajikan 

di Chingu Cafe Yogyakarta sudah baik sehingga dapat meningkatkan kepuasan para 

pelanggan yang berkunjung. Variabel atmosfer/suasana restoran berpengaruh 

positif terhadap kepuasan pelanggan. Artinya, Chingu Cafe Yogyakarta bisa 

menciptakan atmosfer restoran yang nyaman sehingga dapat meningkatkan 

kepuasan pelanggan. Variabel pelanggan lain ditemukan berpengaruh negatif 

terhadap kepuasan pelanggan. Dapat dikatakan bahwa para pelanggan lain yang 
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juga berkunjung ke Chingu Cafe Yogyakarta tidak mempengaruhi kepuasan. 

Variabel harga/nilai yang dirasakan ditemukan memberikan pengaruh yang positif 

terhadap kepuasan para pelanggan. Temuan ini menunjukkan bahwa apabila 

pelanggan Chingu Cafe Yogyakarta menganggap biaya yang dikeluarkan setara 

dengan nilai yang akan didapatkan, maka nantinya bisa meningkatkan kepuasan 

para pelanggan. Variabel kepuasan pelanggan ditemukan memberikan pengaruh 

yang positif terhadap niat untuk mau berkunjung kembali. Artinya, ketika 

pelanggan Chingu Cafe Yogyakarta sudah merasa puas dengan pengalaman makan 

yang didapatkan, nantinya dapat mendorong niat untuk mau berkunjung kembali ke 

Chingu Cafe Yogyakarta. Variabel reputasi restoran ditemukan berpengaruh positif 

terhadap niat berkunjung kembali. Artinya, Chingu Cafe Yogyakarta dinilai 

memiliki reputasi yang baik sehingga dapat mendorong orang-orang untuk 

berkunjung kembali di masa mendatang. Variabel pencarian variasi baru ditemukan 

berpengaruh negatif terhadap niat berkunjung kembali. Artinya, para pelanggan 

yang sudah pernah berkunjung ke Chingu Cafe Yogyakarta senang mencoba variasi 

baru seperti mencoba restoran baru ataupun suasana baru, sehingga orang-orang ini 

tidak memiliki niat untuk berkunjung lagi ke Chingu Cafe Yogyakarta. Selain itu, 

dalam penelitian kali ini juga ditemukan bahwa variabel kepercayaan berhasil 

memediasi hubungan antara variabel kepuasan pelanggan dengan variabel niat 

berkunjung, serta berhasil memediasi variabel reputasi restoran dengan niat untuk 

mau berkunjung kembali. Artinya, para pelanggan akan mau datang kembali ke 

Chingu Cafe Yogyakarta jika mereka percaya bahwa Chingu Cafe Yogyakarta bisa 

memberikan rasa puas kepada para pelanggan. Tidak hanya itu, para pelanggan juga 
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akan mau datang kembali ke Chingu Cafe Yogyakarta jika mereka percaya terhadap 

reputasi restoran.  

 

5.2 Implikasi Manajerial 

 Hasil dari penelitian yang sudah ditemukan menunjukkan bahwa kualitas 

makanan, atmosfer dan harga/nilai yang dirasakan bisa mempengaruhi kepuasan 

para pelanggan. Sedangkan kualitas layanan dan juga pelanggan lain tidak 

berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Reputasi restoran dan kepuasan 

pelanggan ditemukan mempunyai pengaruh positif terhadap niat berkunjung 

kembali ke Chingu Cafe Yogyakarta. Kepercayaan berhasil memediasi hubungan 

antara kepuasan pelanggan dengan niat berkunjung kembali serta berhasil 

memediasi hubungan antara reputasi restoran dengan niat berkunjung kembali ke 

Chingu Cafe Yogyakarta. Dari hasil yang ada diharapkan bahwa penelitian ini dapat 

memberi manfaat dan tambahan informasi bagi pihak Chingu Cafe Yogyakarta 

ataupun pihak lain yang memiliki bisnis food & beverages. Implikasi manajerial 

dapat diringkas sebagai berikut: 

1. Dari sudut pandang kualitas makanan, Chingu Cafe Yogyakarta perlu untuk 

memperhatikan kualitas makanan yang dihidangkan mulai dari cita rasa hingga 

apakah bahan-bahan yang dipakai selama proses mengolah makanan masih 

segar atau tidak. Selain itu, Chingu Cafe Yogyakarta yang dikenal sebagai 

restoran Korea yang aesthetic dapat dijadikan pertimbangan untuk selalu 

memperhatikan tampilan makanan dan minuman yang disajikan. Ditambah 

lagi saat ini, banyak orang yang mengabdikan pengalaman makanan dan 
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minuman melalui foto. Chingu Cafe Yogyakarta juga bisa melakukan inovasi 

terhadap makanan yang dihidangkan, misalnya menyediakan alternatif 

makanan sehat khas Korea. Ketika para pelanggan merasa puas dengan 

makanan dan minuman yang dihidangkan bisa mendorong keinginan untuk 

berkunjung kembali di masa mendatang. 

2. Dari sudut pandang atmosfer restoran, Chingu Cafe Yogyakarta perlu untuk 

selalu memperhatikan tampilan fisik restoran agar selalu menarik bagi para 

pelanggan. Misalnya menyediakan pencahayaan yang baik, memberi dekorasi 

dan memutar lagu-lagu unik khas Korea. Selain itu, aroma, pemilihan warna, 

kebersihan, dan layout restoran juga perlu diperhatikan. Chingu Cafe 

Yogyakarta diharapkan dapat memberikan suasana/atmosfer khas Korea bagi 

para pelanggannya. Ketika sudah bisa menciptakan atmosfer yang baik, maka 

bisa membuat para pelanggan merasa puas dan mendorong keinginan untuk 

mau berkunjung kembali.  

3. Dari sudut pandang harga/nilai yang dirasakan, Chingu Cafe Yogyakarta bisa 

menetapkan harga yang sesuai dengan nilai yang akan didapatkan pelanggan 

setelah melakukan pembelian. Pihak Chingu Cafe Yogyakarta bisa melakukan 

promo ataupun diskon selama periode waktu tertentu. Kualitas yang 

ditawarkan restoran juga perlu dipertahankan dan terus ditingkatkan sehingga 

bisa memenuhi ekspektasi pelanggan. Dilihat dari hasil penelitian bahwa 

variabel ini memberikan pengaruh terbesar terhadap kepuasan para pelanggan. 

Pihak Chingu Cafe Yogyakarta juga bisa melakukan survei mengenai 
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penetapan harga, kualitas makanan, dan suasana restoran untuk dijadikan 

evaluasi ketika ada kekurangan. 

4. Dari sudut pandang kepuasan pelanggan, Chingu Cafe Yogyakarta diharapkan 

untuk bisa memprioritaskan kepuasan para pelanggannya dengan berfokus 

pada faktor-faktor seperti makanan, atmosfer, dan harga. Hal ini dapat 

meningkatkan niat para pelanggan untuk mau berkunjung lagi di masa 

mendatang. 

5. Dari sudut pandang reputasi restoran, Chingu Cafe Yogyakarta perlu untuk 

terus mempertahankan reputasi yang baik. Di Yogyakarta sendiri, semakin 

banyak bermunculan restoran Korea yang membuat Chingu Cafe Yogyakarta 

perlu terus melakukan evaluasi dan meminimalisir kesalahan yang mungkin 

terjadi sehingga reputasi restoran tetap terjaga dan tidak kalah dengan para 

pesaing. Chingu Cafe Yogyakarta juga bisa lebih berfokus pada isu-isu ramah 

lingkungan seperti meminimalisir penggunaan sedotan plastik dan tas plastik. 

6. Dari sudut pandang kepercayaan, dimana variabel ini memediasi kepuasan 

pelanggan dengan niat berkunjung kembali diharapkan agar Chingu Cafe 

Yogyakarta bisa berupaya untuk mendapatkan rasa percaya dari para 

pelanggan. Ketika para pelanggan percaya bahwa restoran bisa memberikan 

rasa puas, maka akan mendorong keinginan untuk berkunjung kembali. Selain 

itu, kepercayaan juga memediasi reputasi restoran dengan niat berkunjung 

kembali maka diharapkan agar Chingu Cafe Yogyakarta terus berupaya untuk 

menjaga reputasi restoran yang baik. Ketika pelanggan percaya terhadap 

reputasi suatu restoran, maka akan mendorong niat berkunjung kembali. Hal 
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ini akan berpengaruh terhadap kepercayaan para pelanggan dan nantinya bisa 

meningkatkan niat berkunjung kembali di masa mendatang. Pemberian review 

online juga dapat membantu pelanggan untuk percaya. Semakin baik review 

online yang dimiliki, semakin mudah bagi para pelanggan untuk percaya. 

 

5.3 Saran dan Keterbatasan Penelitian 

 Selama proses dilakukannya penelitian ini, terdapat hal-hal yang yang dihadapi 

penulis dan menjadi batasan penelitian. Hal ini juga mempengaruhi temuan akhir 

penelitian. Berikut beberapa keterbatasan yang dihadapi penulis dan saran untuk 

penelitian di masa mendatang: 

1. Penelitian di masa mendatang diharapkan untuk bisa memilih objek penelitian 

yang lebih universal untuk didatangi baik oleh pelanggan perempuan ataupun 

laki-laki agar jumlah responden perempuan dan laki-laki bisa seimbang. 

Penelitian selanjutnya juga bisa menggunakan Chingu Cafe Bandung sebagai 

objek penelitiannya sehingga hasil yang ditemukan bisa dibandingkan.  

2. Dalam penelitian ini tidak meneliti perilaku konsumen setelah berkunjung atau 

pembelian seperti variabel word of mouth. Penelitian selanjutnya bisa 

menambahkan beberapa variabel baru yang belum diteliti kali ini seperti word 

of mouth, willingness to recommend, dan customer loyalty (Qin dan Prybutok, 

2009; Ryu dan Han, 2010; Ha dan Jang, 2012).  

3. Penelitian selanjutnya diharapkan untuk bisa mengumpulkan lebih banyak 

sumber acuan sehingga dapat lebih memperjelas landasan teori, pengembangan 

hipotesis, dan mengembangkan penelitian yang akan dilakukan. 
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4. Penelitian di masa mendatang diharap untuk bisa melakukan penelitian secara 

lebih rinci/detail dalam mengumpulkan data, misalnya dengan melakukan 

kuesioner secara offline di tempat objek penelitian untuk meminimalisir potensi 

repetisi/pengulangan jawaban dalam data yang diperoleh. 
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1. Apakah Anda pernah berkunjung ke Chingu Cafe Yogyakarta? 

2. Apakah Anda memiliki pengalaman bersantap/makan di Chingu Cafe 

Yogyakarta? 

a. Usia 

1) 17 – 22 tahun 

2) 23 – 30 tahun 

3) 31 – 38 tahun 

4) 39 – 45 tahun 

b. Gender 

1) Laki -laki 

2) Perempuan 

c. Pekerjaan 

1) Pelajar atau mahasiswa 

2) Pengusaha 

3) Karyawan 

4) Lainnya 

d. Rata-rata pendapatan selama sebulan 

1) <Rp 1.500.000 

2) Rp 1.500.001 – Rp 4.500.000 

3) Rp 4.500.001 – Rp 10.000.000 

4) > Rp 10.000.000 

e. Frekuensi kunjungan ke Chingu Cafe Yogyakarta dalam setahun terakhir 

1) 1 – 2 kali 

2) 3 – 4 kali 

3) 5 – 6 kali 

4) > 6 kali 
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 Variabel	 Kuesioner Terjemahan 

1 Kualitas 

layanan 

• Layanan yang terdapat di Chingu Cafe memuaskan 

• Staff restoran cepat dan tanggap dalam melayani pelanggan 

• Staff restoran mau membantu pelanggan yang membutuhkan 

bantuan 

• Sangat nyaman untuk berurusan dan berinteraksi dengan 

para karyawan di Chingu Cafe 

2 Kualitas 

makanan 

• Makanan yang dihidangkan di Chingu Cafe memiliki 

tampilan yang menggugah selera 

• Harum dari makanan yang dihidangkan menarik perhatian 

• Makanan dihidangkan dalam temperatur yang baik 

• Rasa makanan yang dihidangkan lezat 

• Makanan yang dihidangkan masih fresh (segar) 

 
3 Atmosfer	 • Chingu Cafe  memiliki interior dan dekorasi yang menarik 

• Chingu Cafe memiliki pencahayaan yang baik 

• Background music di Chingu Cafe enak didengar 

• Lokasi Chingu Café secara keseluruhan bersih 

• Para karyawan berpakaian rapi dan sopan 

4 Harga & 

nilai yang 

didapat 

• Chingu Cafe menawarkan harga yang sesuai dengan kualitas 

yang diberikan 

• Nilai yang didapat pelanggan dari makan di Chingu Cafe 

tinggi 

• Pengalaman makan di Chingu Café worth the money (tidak 

sia-sia) 

5 Kepuasan 

pelanggan 
• Saya merasa senang makan di Chingu Cafe 

• Saya menikmati waktu yang saya habiskan ketika makan di 

Chingu Cafe 
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• Makan di Chingu Cafe meningkatkan mood saya 

• Secara keseluruhan, saya merasa puas makan di Chingu 

Cafe 

6 Niat 

berkunjung 

kembali  

• Saya akan berkunjung kembali ke Chingu Cafe di masa 

depan 

• Saya akan mengajak orang terdekat saya (teman, keluarga, 

dll) untuk datang ke Chingu Café di masa depan 

• Saya lebih memilih Chingu Cafe dibanding restoran korea 

lainnya 

7 Pencarian 

variasi baru 

• Saya merasa senang berkunjung ke restoran yang belum 

pernah saya kunjungi sebelumnya 

• Saya ingin tahu/penasaran terhadap restoran baru yang 

belum pernah saya kunjungi 

• Saya senang makan di restoran yang belum pernah saya 

kunjungi, walaupun belum tentu saya menyukai menu yang 

ditawarkan di restoran tersebut 

• Saya sesekali mencoba restoran baru yang belum pernah 

saya kunjungi 

8 Pelanggan 

lain  
• Pelanggan lain di Chingu Cafe berpakaian rapi dan sopan 

• Pelanggan lain di Chingu Cafe memiliki attitude yang baik 

• Menyenangkan untuk berinteraksi dengan pelanggan lain di 

Chingu Cafe 

 
9 Kepercayaan • Saya percaya terhadap Chingu Cafe 

• Saya dapat mempercayai Chingu Cafe untuk 

menghidangkan makanan yang berkualitas 

• Saya percaya bahwa Chingu Cafe tidak akan mencoba 

menipu saya 
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• Saya percaya terhadap billing system (sistem pembayaran) 

di Chingu Cafe 

• Secara keseluruhan, Chingu Cafe dapat diandalkan 
 

10 Reputasi 

Restoran 

• Chingu Café merupakan restoran yang populer 

• Chingu Cafe memiliki reputasi yang baik di lingkungan 

pertemanan dan tempat saya tinggal 

• Chingu Café menjadi salah satu dari sekian banyak restoran 

yang memiliki reputasi yang baik 
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Cronbach Alpha, Composite Reliability, Average Variance Extracted 

 
 
Fornell-Larcker Criterion 

 
 
R-square 
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Q-square 
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Path Coefficient 

 
 
Total Indirect Effect 
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Specific Indirect Effect 

 

 
 

Total Effect 
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Outer Loading 

		 atmosfer	 kepercayaan	
kepuasan	
pelanggan	

kualitas	
layanan	

kualitas	
makanan	

niat	
berkunjung	 nilai/harga	

pelanggan	
lain	

pencarian	
variasi	

reputasi	
restoran	

ATM1	 0.723	 		 		 		 		 		 		 		 		 		

ATM2	 0.714	 		 		 		 		 		 		 		 		 		

ATM3	 0.658	 		 		 		 		 		 		 		 		 		

ATM4	 0.755	 		 		 		 		 		 		 		 		 		

ATM5	 0.725	 		 		 		 		 		 		 		 		 		

KL1	 		 		 		 0.811	 		 		 		 		 		 		

KL2	 		 		 		 0.838	 		 		 		 		 		 		

KL3	 		 		 		 0.852	 		 		 		 		 		 		

KL4	 		 		 		 0.808	 		 		 		 		 		 		

KM1	 		 		 		 		 0.678	 		 		 		 		 		

KM2	 		 		 		 		 0.692	 		 		 		 		 		

KM3	 		 		 		 		 0.7	 		 		 		 		 		

KM4	 		 		 		 		 0.754	 		 		 		 		 		

KM5	 		 		 		 		 0.772	 		 		 		 		 		

KP1	 		 		 0.866	 		 		 		 		 		 		 		

KP2	 		 		 0.79	 		 		 		 		 		 		 		

KP3	 		 		 0.823	 		 		 		 		 		 		 		

KP4	 		 		 0.867	 		 		 		 		 		 		 		

NB1	 		 		 		 		 		 0.915	 		 		 		 		

NB2	 		 		 		 		 		 0.897	 		 		 		 		

NB3	 		 		 		 		 		 0.761	 		 		 		 		

NH1	 		 		 		 		 		 		 0.858	 		 		 		

NH2	 		 		 		 		 		 		 0.882	 		 		 		

NH3	 		 		 		 		 		 		 0.872	 		 		 		

PCR1	 		 0.844	 		 		 		 		 		 		 		 		
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PCR2	 		 0.822	 		 		 		 		 		 		 		 		

PCR3	 		 0.84	 		 		 		 		 		 		 		 		

PCR4	 		 0.8	 		 		 		 		 		 		 		 		

PCR5	 		 0.848	 		 		 		 		 		 		 		 		

PL1	 		 		 		 		 		 		 		 0.804	 		 		

PL2	 		 		 		 		 		 		 		 0.882	 		 		

PL3	 		 		 		 		 		 		 		 0.778	 		 		

PVB1	 		 		 		 		 		 		 		 		 0.799	 		

PVB2	 		 		 		 		 		 		 		 		 0.81	 		

PVB3	 		 		 		 		 		 		 		 		 0.714	 		

PVB4	 		 		 		 		 		 		 		 		 0.635	 		

RR1	 		 		 		 		 		 		 		 		 		 0.778	

RR2	 		 		 		 		 		 		 		 		 		 0.84	

RR3	 		 		 		 		 		 		 		 		 		 0.888	

 

Cross Loading 

	 atmosfer	 kepercayaan	
kepuasan	
pelanggan	

kualitas	
layanan	

kualitas	
makanan	

niat	
berkunjung	 nilai/harga	

pelanggan	
lain	

pencarian	
variasi	

reputasi	
restoran	

ATM1	 0.723	 0.306	 0.354	 0.226	 0.304	 0.233	 0.237	 0.219	 0.332	 0.395	

ATM2	 0.714	 0.306	 0.362	 0.333	 0.362	 0.218	 0.264	 0.254	 0.266	 0.383	

ATM3	 0.658	 0.26	 0.368	 0.265	 0.278	 0.271	 0.249	 0.29	 0.342	 0.399	

ATM4	 0.755	 0.355	 0.366	 0.393	 0.34	 0.223	 0.282	 0.263	 0.33	 0.465	

ATM5	 0.725	 0.449	 0.409	 0.535	 0.435	 0.289	 0.386	 0.393	 0.363	 0.445	

KL1	 0.404	 0.418	 0.369	 0.811	 0.38	 0.326	 0.351	 0.364	 0.242	 0.344	

KL2	 0.378	 0.359	 0.301	 0.838	 0.359	 0.226	 0.332	 0.359	 0.211	 0.294	

KL3	 0.465	 0.392	 0.348	 0.852	 0.424	 0.247	 0.316	 0.306	 0.305	 0.369	

KL4	 0.393	 0.408	 0.375	 0.808	 0.457	 0.284	 0.369	 0.379	 0.348	 0.368	

KM1	 0.34	 0.369	 0.374	 0.315	 0.678	 0.295	 0.376	 0.251	 0.279	 0.367	

KM2	 0.313	 0.425	 0.416	 0.309	 0.692	 0.372	 0.426	 0.338	 0.293	 0.371	

KM3	 0.42	 0.396	 0.41	 0.386	 0.7	 0.303	 0.367	 0.28	 0.238	 0.335	

KM4	 0.258	 0.478	 0.519	 0.288	 0.754	 0.496	 0.598	 0.284	 0.244	 0.293	

KM5	 0.429	 0.509	 0.487	 0.477	 0.772	 0.402	 0.475	 0.366	 0.327	 0.384	

KP1	 0.424	 0.611	 0.866	 0.401	 0.535	 0.555	 0.562	 0.37	 0.471	 0.433	

KP2	 0.478	 0.53	 0.79	 0.414	 0.452	 0.472	 0.435	 0.374	 0.416	 0.499	

KP3	 0.407	 0.532	 0.823	 0.299	 0.517	 0.558	 0.529	 0.29	 0.392	 0.444	

KP4	 0.445	 0.655	 0.867	 0.317	 0.561	 0.648	 0.613	 0.34	 0.356	 0.483	

NB1	 0.321	 0.566	 0.636	 0.299	 0.491	 0.915	 0.526	 0.314	 0.376	 0.422	

NB2	 0.333	 0.554	 0.601	 0.266	 0.441	 0.897	 0.498	 0.291	 0.355	 0.461	

NB3	 0.233	 0.472	 0.487	 0.293	 0.433	 0.761	 0.508	 0.374	 0.246	 0.401	

NH1	 0.331	 0.498	 0.505	 0.349	 0.536	 0.465	 0.858	 0.41	 0.312	 0.392	

NH2	 0.383	 0.583	 0.596	 0.41	 0.589	 0.518	 0.882	 0.399	 0.333	 0.478	

NH3	 0.329	 0.502	 0.574	 0.322	 0.525	 0.557	 0.872	 0.369	 0.313	 0.375	
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PCR1	 0.386	 0.844	 0.619	 0.396	 0.543	 0.565	 0.545	 0.456	 0.445	 0.521	

PCR2	 0.367	 0.822	 0.584	 0.386	 0.536	 0.529	 0.559	 0.387	 0.412	 0.493	

PCR3	 0.346	 0.84	 0.542	 0.405	 0.467	 0.439	 0.429	 0.42	 0.405	 0.481	

PCR4	 0.414	 0.8	 0.522	 0.409	 0.433	 0.417	 0.413	 0.391	 0.463	 0.461	

PCR5	 0.445	 0.848	 0.621	 0.4	 0.539	 0.591	 0.555	 0.409	 0.436	 0.561	

PL1	 0.353	 0.404	 0.324	 0.392	 0.299	 0.262	 0.293	 0.804	 0.285	 0.344	

PL2	 0.378	 0.456	 0.377	 0.384	 0.382	 0.321	 0.406	 0.882	 0.288	 0.388	

PL3	 0.248	 0.36	 0.304	 0.27	 0.36	 0.343	 0.412	 0.778	 0.247	 0.321	

PVB1	 0.405	 0.463	 0.473	 0.305	 0.368	 0.37	 0.353	 0.256	 0.799	 0.365	

PVB2	 0.406	 0.36	 0.337	 0.242	 0.257	 0.265	 0.205	 0.21	 0.81	 0.356	

PVB3	 0.265	 0.357	 0.328	 0.245	 0.273	 0.246	 0.251	 0.314	 0.714	 0.317	

PVB4	 0.252	 0.34	 0.256	 0.192	 0.201	 0.221	 0.256	 0.215	 0.635	 0.306	

RR1	 0.516	 0.404	 0.399	 0.313	 0.355	 0.316	 0.319	 0.296	 0.341	 0.778	

RR2	 0.457	 0.491	 0.449	 0.335	 0.383	 0.42	 0.413	 0.364	 0.396	 0.84	

RR3	 0.508	 0.603	 0.526	 0.394	 0.458	 0.486	 0.45	 0.401	 0.399	 0.888	
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LAMPIRAN V 

UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS  
30 RESPONDEN 
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