BAB 5

PENUTUP
Pada bab lima ini akan membahas mengenai kesimpilan dari hasil analisis
data yang sudah dilakukan pada bab sebelumnya yaitu bab empat. Pada bab lima
ini pertama-tama akan memberikan kesimpulan mengenai temuan yang didapatkan
dalam penelitian ini, kemudian akan membahas mengenai implikasi manajerial dan
pada bagian terakhir akan membahas kendala atau keterbatasan yang dialami dalam

penelitian ini, yang kemudian akan menjadi saran untuk penelitian selanjutnya.

5.1. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis dara yang diperoleh dalam penelitian dan telah
dijabarkan dalam bab empat, maka kesimpulan yang didapatkan adalah sebagai
berikut :
5.1.1. Kesimpulan Berdasarkan Profil Responden
Penyebaran kuesioner secara daring melalui google forms dan jumlah responden
yang terkumpul dan telah memenuhi syarat untuk dianalisis lebih lanjut sebanyak
217 responden. Responden dengan jenis kelamin perempuan mendominasi dalam
pengisian kuesioner penelitian ini yaitu berjumlah 115 orang atau sebanyak 53%
dengan jenis kelamin perempuan. Responden dengan jenis kelamin laki-laki
berjumlah 102 orang atau sebanyak 47%. Responden dengan usia 22 tahun
mendominasi pengisian kuesioner pada penelitian ini dengan jumlah 88 orang atau

40,55%.
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5.1.2.Kesimpulan Hipotesis

1. Kenikmatan Memiliki Pengaruh Terhadap Kepuasan Konsumen
Kenikmatan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
kepuasan konsumen. Ketika konsumen merasakan kenikmatan, kegairahan
dan ketertarikan dari produk Erigo yang dibeli melalui platform Shopee,
konsumen akan merasakan kepuasan.

2. Kejelasan Tujuan Tidak Memiliki Pengaruh Terhadap Kepuasan

Konsumen.
Kejelasan tujuan tidak memiliki pengaruh secara signifikan terhadap
kepuasan konsumen, karena ketika konsumen menemukan tujuan atau ide
yang jelas mengenai apa yang akan dibeli, konsumen belum tentu dapat
merasakan kepuasan.

3. Kontrol Tidak Memiliki Pengaruh Terhadap Kepuasan Konsumen.

Kontrol tidak memiliki pengaruh secara signifikan terhadap kepuasan
konsumen, karena konsumen masih belum dapat merasakan kontrol akan
diri sendiri ketika berbelanja di platform Shopee Erigo.

4. Konsentrasi Memiliki Pengaruh Terhadap Kepuasan Konsumen.
Konsentrasi memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
kepuasan konsumen, karena ketika konsumen merasakan konsentrasi yang
penuh pada produk yang dijual pada platform Shopee Erigo, konsumen akan
merasa puas dengan produk yang dijual oleh Erigo.

5. Distorsi Waktu Tidak Memiliki Pengaruh Terhadap Kepuasan Konsumen.
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Distorsi waktu tidak memiliki pengaruh secara signifikan terhadap
kepuasan konsumen, karena ketika berbelanja pada platform Shopee Erigo,
konsumen tidak merasakan waktu yang berlalu dengan cepat atau bahkan
konsumen tidak perlu menghabiskan waktu yang terlalu lama untuk
berbelanja pada platform Shopee Erigo.

6. Kenikmatan Memiliki Pengaruh Terhadap Niat Beli Ulang
Kenikmatan yang dirasakan oleh konsumen dapat berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap niat beli ulang. Konsumen yang merasakan
kenikmatan saat berbelanja pada platform Shopee Erigo akan meningkatkan
kepuasan konsumen dan akan mendorong niat untuk membeli kembali
produk Erigo pada platform Shopee.

7. Kejelasan Tujuan Memiliki Pengaruh Terhadap Niat Beli Ulang
Kejelasan tujuan yang dirasakan oleh konsumen dapat berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap niat beli ulang, karena konsumen yang
memiliki ide dan tujuan yang jelas akan produk yang akan dibeli maka dapat
meningkatkan niat beli ulang konsumen pada produk Erigo.

8. Kontrol Tidak Memiliki Pengaruh Terhadap Niat Beli Ulang
Kontrol yang dirasakan oleh konsumen tidak berpengaruh secara signifikan
terhadap niat beli ulang, karena konsumen belum dapat merasakan kontrol
akan diri sendiri sehingga tidak dapat mencapai kepuasan sebagai
konsumen dan tidak akan mendorong niat beli ulang pada produk Erigo.

9. Konsentrasi Tidak Memiliki Pengaruh Terhadap Niat Beli Ulang
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Konsentrasi yang dirasakan oleh konsumen tidak memiliki pengaruh secara
signifikan terhadap niat beli ulang, karena konsumen masih merasa bahwa
konsumen masih bisa memikirkan hal atau alternatif produk lain ketika
berbelanja produk pakaian, sehingga konsentrasi yang penuh pada
konsumen tidak mendorong niat beli ulang pada produk Erigo.

10. Distorsi Waktu Tidak Memiliki Pengaruh Terhadap Niat Beli Ulang
Distorsi waktu yang dirasakan oleh konsumen tidak memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap niat beli ulang, karena distorsi waktu juga tidak
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan konsumen sehingga
tidak dapat mendorong niat beli ulang konsumen pada produk Erigo.

11. Kepuasan Konsumen Memiliki Pengaruh Terhadap Niat Beli Ulang
Konsumen yang merasa puas dengan kualitas produk yang baik dan layanan
optimaln dari platform Shopee Erigo, akan mendorong niat beli ulang pada
produk Erigo.

5.1.3. Kesimpulan Mediasi
Kesimpulan dari hasil uji mediasi adalah sebagai berikut :

1. Kepuasan konsumen memediasi hubungan antara kenikmatan dan niat beli
ulang sebagai mediasi komplementer.

2. Kepuasan konsumen tidak memediasi hubungan antara kejelasan tujuan dan
niat beli ulang.

3. Kepuasan konsumen tidak memediasi hubungan antara kontrol dan niat beli

ulang.
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4. Kepuasan konsumen memediasi hubungan antara konsentrasi dan niat beli
ulang sebagai mediasi tidak langsung.
5. Kepuasan konsumen tidak memediasi hubungan antara distorsi waktu dan

niat beli ulang.

5.2. Implikasi Manajerial
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka implikasi manajerial
yang dapat digunakan bagi perusahaan Erigo sebagai berikut:

1. Pihak Erigo dapat meningkatkan atau mengembangkan lebih banyak hal-
hal yang dapat meningkatkan kepuasan konsumen dari segi psikologis
seperti kenikmatan, kontrol, konsentrasi, dan kejelasan tujuan. Hal-hal
tersebut dapat ditingkatkan dengan melakukan perbaikan sistem toko di e-
commerce yang tersedia, seperti dapat memilih rentang harga yang sesuai
dengan konsumen, tampilan produk di e-commerce yang lebih menarik dan
lebih berwarna.

2. Pihak Erigo dapat mengembangkan kepuasan konsumen dengan
meningkatkan layanan dan fasilitas dalam e-commerce sehingga konsumen
memiliki niat untuk membeli kembali produk-produk dari Erigo.
Peningkatan kepuasan konsumen dapat dilakukan dengan meningkatkan
layanan customer care, sehingga apabila terdapat keluhan dari konsumen

dapat segera ditanggapi dan diproses oleh pihak Erigo.
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5.3. Keterbatasan Penelitian dan Saran
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, terdapat beberapa
keterbatasan atau kelemahan dalam penelitian yang dapat menjadi bahan
pertimbangan untuk penelitian selanjutnya, sebagai berikut :
1. Penelitian ini hanya menggunakan lima dimensi dalam flow experience,
untuk penelitian selanjutnya sebaiknya menggunakan ketujuh dimensi
dalam flow experience yaitu: enjoyment, goal clarity, concentration,

control, telepresence, curiosity, dan time distortion.
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LAMPIRAN

LAMPIRAN 1 KUESIONER
Berikut ini adalah kuesioner penelitian saya yang berjudul “Pengaruh Flow

Experience Terhadap Kepuasan Konsumen dan Niat Pembelian Kembali”
A. Petunjuk Pengisian
Keterangan :
1. Sangat Tidak Setuju (STS)
2. Tidak Setuju (TS)
3. Netral (N)
4. Setuju (S)
5. Sangat Setuju (SS)
1.  Nama Responden
2. Usia Responden (Di isi dalam bentuk angka)
3. Apakah Anda menggunakan aplikasi Shopee?
a. Ya
b. Tidak
6.  Apakah Anda mengetahui merek Erigo?
a. Ya
b. Tidak
7. Apakah Anda pernah membeli produk Erigo di Shopee? (selama 6 bulan
terakhir)
a. Ya

b. Tidak
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No. | Pertanyaan
Kenikmatan

1. Saya menemukan kesenangan ketika
mengunjungi produk Erigo di Shopee.

2. Saya  menemukan  kenikmatann  ketika
mengunjungi produk Erigo di Shopee.

3. Saya menemukan kegairahan ketika
mengunjungi produk Erigo di Shopee.

4. Saya merasakan ketertarikan ketika mengunjungi
produk Erigo di Shopee.

Kejelasan Tujuan

1. Saya dapat dengan jelas menentukan tujuan
sebelum melakukan pembelian untuk kebutuhan
saya dari Erigo.

2. Saya merasa bahwa saya telah berhasil
menyelesaikan pembelian dari Erigo.

3. Saya merasakan bahwa saya memiliki
pengetahuan mengenai penggunaan dari Situs
web / aplikasi pada seluler untuk pembelian
produk Erigo.

4. Saya memiliki ide yang jelas / kuat mengenai
produk apa yang akan saya beli dari Erigo.
Kontrol

1. Saya merasa sepenuhnya memegang kendali
ketika berbelanja di Erigo

2. Ketika saya berbelanja di Erigo, saya dapat
melakukan kontrol atas seluruh tubuh saya
(sensorik).

3. Saya merasa dapat mengendalikan pengeluaran
saya ketika saya berbelanja di Erigo.
Konsentrasi

1. Saya tidak memikirkan hal yang lain selain
berbelanja di Erigo.

2. Saya mengabaikan perkataan orang lain atau
pendapat orang lain ketika saya berbelanja di
Erigo.

3. Saya dapat merasakan konsentrasi yang penih
ketika berbelanja di Erigo.

4. Saat saya berbelanja di Erigo, saya dapat
memusatkan perhatian pada kualitas produk.
Distorsi Waktu

1. Waktu terasa berjalan sangat cepat ketika saya
berbelanja di Erigo.

2. Terkadang, saya merasa terhanyut dalam waktu
saat berbelanja di Erigo,

3. Saya menghabiskan lebih banyak waktu ketika

berbelanja di Erigo.

Kepuasan Konsumen
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Saya merasa puas dengan Kkeputusan saya
mengenai produk yang saya beli di Erigo.

Ketika saya membandingkan dengan produk
virtual lainnya, saya merasa puas dengan Erigo.

Saya merasa senang bahwa saya sering
melakukan pembelian dari Erigo.

Erigo menawarkan layanan yang lebih
berkualitas dari produk lainnya.

Keputusan saya untuk berbelanja di Erigo
merupakan keputusan yang tepat.

Niat Pembelian Kembali

Saya tidak akan mengubah keputusan saya untuk
berbelanja di Erigo selama layanan saat ini masih
berlangsung.

Saya memiliki niat untuk berbelanja kembali di
Erigo pada pilihan saya di masa yang akan
datang.

Jika perlu, saya akan memilih Erigo kembali.
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LAMPIRAN 2 DATA RESPONDEN

Timestamp Nama Usia Apakah Anda | Apakah Anda | Apakah Anda pernah
menggunakan mengetahui  merek | membeli produk
aplikasi Shopee? Erigo? Erigo di Shopee?

(selama 6 bulan
terakhir)

5/31/2022 22.04.10 Michael Aditya 22 Ya Ya Ya

5/31/2022 22.16.13 Alvin Christian 22 Ya Ya Ya

5/31/2022 22.16.39 Ody 22 Ya Ya Ya

5/31/2022 22.16.39 Sherly 21 Ya Ya Ya

5/31/2022 22.17.29 Ristha 22 Ya Ya Ya

5/31/2022 22.19.20 Felia 22 Ya Ya Ya

5/31/2022 22.20.48 Ayu Octavia 24 Ya Ya Ya

5/31/2022 22.21.58 Stella C. 27 Ya Ya Ya

5/31/2022 22.23.41 Gibran 24 Ya Ya Ya

5/31/2022 22.25.07 Ellena Christina 29 Ya Ya Ya

5/31/2022 22.29.53 Antonius 22 Ya Ya Ya

5/31/2022 22.34.36 Baus Mini 22 Ya Ya Ya

5/31/2022 22.43.12 Baus besar 24 Ya Ya Ya

5/31/2022 22.44.23 Farrel Hardian 22 Ya Ya Ya

5/31/2022 22.50.05 Magnus Ignasius 22 Ya Ya Ya

5/31/2022 22.56.15 There 22 Ya Ya Ya

5/31/2022 23.00.24 Tasya 22 Ya Ya Ya

5/31/2022 23.03.24 Ethan 21 Ya Ya Ya
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5/31/2022 23.29.16 Sandra 22 Ya Ya Ya
5/31/2022 23.30.04 Marcel 24 Ya Ya Ya
5/31/2022 23.30.21 Jhonson 22 Ya Ya Ya
5/31/2022 23.32.02 christy 24 Ya Ya Ya
5/31/2022 23.32.47 Nugroho 22 Ya Ya Ya
6/1/2022 0.25.17 Yovan 25 Ya Ya Ya
6/1/2022 2.38.38 Giovani 21 Ya Ya Ya
6/1/2022 7.42.21 Anggi Shenita 22 Ya Ya Ya
6/1/2022 8.35.52 Yoni Cantika 22 Ya Ya Ya
6/1/2022 8.48.13 Monica Anggraeni 21 Ya Ya Ya
6/1/2022 8.56.33 Nyoman satria d 21 Ya Ya Ya
6/1/2022 20.24.24 Karina 28 Ya Ya Ya
6/1/2022 22.32.22 Chinika Nakesya 23 Ya Ya Ya
6/1/2022 22.33.56 Novendra Duta 23 Ya Ya Ya
6/1/2022 22.35.28 Yose 24 Ya Ya Ya
6/1/2022 22.37.23 Daniel 22 Ya Ya Ya
6/1/2022 22.38.54 Wisang Alit 25 Ya Ya Ya
6/1/2022 23.14.13 Stefanny YCS 22 Ya Ya Ya
6/1/2022 23.32.39 Alvin 22 Ya Ya Ya
6/2/2022 7.06.04 Maria S 21 Ya Ya Ya
6/2/2022 11.21.31 Lourna Mega 24 Ya Ya Ya
6/13/2022 13.32.52 Andika 23 Ya Ya Ya
6/13/2022 18.31.14 Den Duahart 22 Ya Ya Ya
6/13/2022 18.32.35 Monic 22 Ya Ya Ya
6/13/2022 18.34.08 Jessica Amanda 22 Ya Ya Ya
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6/13/2022 18.36.27 Puspita 23 Ya Ya Ya
6/13/2022 18.38.12 Cindy 23 Ya Ya Ya
6/13/2022 18.40.55 Ivana 22 Ya Ya Ya
6/13/2022 18.42.22 Janetha 22 Ya Ya Ya
6/13/2022 19.23.59 Micheline 24 Ya Ya Ya
6/13/2022 19.25.30 Neva 27 Ya Ya Ya
6/13/2022 19.27.12 Patrice 25 Ya Ya Ya
6/13/2022 19.28.30 Yustina lka 35 Ya Ya Ya
6/14/2022 11.48.27 Desy Ermawati 34 Ya Ya Ya
6/14/2022 11.49.33 Evan 28 Ya Ya Ya
6/14/2022 11.50.54 Kornelia Olga 22 Ya Ya Ya
6/14/2022 11.52.10 Irene 22 Ya Ya Ya
6/14/2022 11.53.16 Wahyu Pratama 22 Ya Ya Ya
6/14/2022 11.54.20 Eurico 23 Ya Ya Ya
6/14/2022 11.55.54 Cornelius Abi 26 Ya Ya Ya
6/14/2022 11.57.14 Christo 26 Ya Ya Ya
6/14/2022 11.58.23 Rizaldi 29 Ya Ya Ya
6/14/2022 12.00.19 Sugiarto 22 Ya Ya Ya
6/14/2022 12.01.31 Laurentius Farel 22 Ya Ya Ya
6/14/2022 12.03.58 Angeline Chiara 22 Ya Ya Ya
6/14/2022 12.05.01 Rosa Melania 22 Ya Ya Ya
6/14/2022 12.06.24 Kevin 32 Ya Ya Ya
6/14/2022 14.13.12 Thalia 21 Ya Ya Ya
6/14/2022 14.14.23 Haganta Billy 27 Ya Ya Ya
6/14/2022 14.15.28 Ivan Rinaldo 26 Ya Ya Ya
6/14/2022 14.16.45 Kunio 25 Ya Ya Ya
6/14/2022 14.17.49 Jossy 28 Ya Ya Ya
6/14/2022 14.37.58 Reza 27 Ya Ya Ya
6/14/2022 14.50.50 Elisse 24 Ya Ya Ya

109



6/14/2022 14.53.11 Axel 24 Ya Ya Ya
6/14/2022 14.57.18 Prawidana 28 Ya Ya Ya
6/14/2022 14.58.29 Natasya 26 Ya Ya Ya
6/14/2022 15.00.24 Ararya 24 Ya Ya Ya
6/14/2022 15.01.27 Lavenia 25 Ya Ya Ya
6/14/2022 15.03.25 Ayung 20 Ya Ya Ya
6/14/2022 15.04.18 Ronald Felix 22 Ya Ya Ya
6/14/2022 15.04.34 Leonardo kevin 23 Ya Ya Ya
6/14/2022 15.06.45 Ivonny 22 Ya Ya Ya
6/14/2022 15.10.15 Lucia Artyasni W 22 Ya Ya Ya
6/14/2022 15.14.24 Caroline 21 Ya Ya Ya
6/14/2022 16.48.28 gaya3 21 Ya Ya Ya
6/14/2022 17.14.57 Via 22 Ya Ya Ya
6/14/2022 18.17.33 Nindya 22 Ya Ya Ya
6/14/2022 18.38.35 Eudia 21 Ya Ya Ya
6/14/2022 18.41.54 Reyhan 22 Ya Ya Ya
6/14/2022 18.48.18 Alvian Darmawan 21 Ya Ya Ya
6/14/2022 18.50.34 Adellya Lakshita Nahiswari 22 Ya Ya Ya
6/14/2022 19.07.40 Felix 24 Ya Ya Ya
6/14/2022 19.09.18 Steven 21 Ya Ya Ya
6/14/2022 19.10.49 Ongky 23 Ya Ya Ya
6/14/2022 19.45.16 Chendy Cipta Budi Jatmika 22 Ya Ya Ya
6/14/2022 20.23.40 Angie 21 Ya Ya Ya
6/14/2022 21.08.29 Daniel Turibius 23 Ya Ya Ya
6/14/2022 22.44.27 Namira 21 Ya Ya Ya
6/15/2022 0.19.54 Rama 22 Ya Ya Ya
6/15/2022 0.20.54 Raven 23 Ya Ya Ya
6/15/2022 14.19.03 Gio 21 Ya Ya Ya
6/15/2022 17.38.26 Devia 22 Ya Ya Ya
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6/15/2022 17.39.27 Nanda 25 Ya Ya Ya
6/15/2022 17.40.23 Dhiea 22 Ya Ya Ya
6/15/2022 17.41.16 Daniel 23 Ya Ya Ya
6/15/2022 17.42.19 Damian 23 Ya Ya Ya
6/15/2022 17.44.35 Jasmine A.P 23 Ya Ya Ya
6/15/2022 17.45.28 Valent Amadea 22 Ya Ya Ya
6/15/2022 17.46.18 Coryn A. 24 Ya Ya Ya
6/15/2022 17.47.25 Dimas J. 23 Ya Ya Ya
6/16/2022 13.16.43 Davin 22 Ya Ya Ya
6/16/2022 13.17.38 Dharma 22 Ya Ya Ya
6/16/2022 13.18.41 Ryo Tantoro 22 Ya Ya Ya
6/16/2022 13.19.47 Chyntia 23 Ya Ya Ya
6/16/2022 13.20.36 Evelyn 25 Ya Ya Ya
6/16/2022 13.21.27 Buyung S. 23 Ya Ya Ya
6/16/2022 13.23.18 Ananda Felix 22 Ya Ya Ya
6/16/2022 13.24.11 Abraham 23 Ya Ya Ya
6/16/2022 13.25.08 Aldo 24 Ya Ya Ya
6/16/2022 13.26.08 Antonio Avarel 22 Ya Ya Ya
6/16/2022 13.29.13 Evan Winata 22 Ya Ya Ya
6/16/2022 13.30.17 Bryan S. 21 Ya Ya Ya
6/16/2022 13.31.19 Febyan Figo 22 Ya Ya Ya
6/16/2022 13.32.35 Felix Fugiarto 22 Ya Ya Ya
6/16/2022 13.33.26 Bryan Mawardi 22 Ya Ya Ya
6/16/2022 13.37.32 Ruth Rasta 22 Ya Ya Ya
6/16/2022 13.38.43 Evan Pratama 23 Ya Ya Ya
6/16/2022 13.41.07 Viviana Aprillia 22 Ya Ya Ya
6/16/2022 13.41.56 Yacinta Dea 22 Ya Ya Ya
6/16/2022 13.42.45 Valeria S. 24 Ya Ya Ya
6/16/2022 13.43.30 Angela S. 23 Ya Ya Ya
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6/16/2022 13.44.28 Stephen 22 Ya Ya Ya
6/16/2022 13.45.25 Florensia E. 22 Ya Ya Ya
6/16/2022 13.46.16 Inesia P. 23 Ya Ya Ya
6/16/2022 13.47.05 Sentosa Nagara 22 Ya Ya Ya
6/16/2022 13.52.39 Stevanus Tindangen 22 Ya Ya Ya
6/16/2022 13.53.28 Nathania May 22 Ya Ya Ya
6/16/2022 13.54.11 Maura Indira 23 Ya Ya Ya
6/16/2022 13.54.56 Baptista Amorisha 23 Ya Ya Ya
6/16/2022 13.55.46 Jennifer I. 21 Ya Ya Ya
6/16/2022 13.56.33 Yosafat N. 25 Ya Ya Ya
6/16/2022 13.57.20 Donilim 23 Ya Ya Ya
6/16/2022 13.58.07 Ursula S. 23 Ya Ya Ya
6/16/2022 13.59.01 Katarina Arum 22 Ya Ya Ya
6/16/2022 13.59.55 Niken A. 22 Ya Ya Ya
6/16/2022 19.32.56 Jonathan Jodi 22 Ya Ya Ya
6/16/2022 19.36.13 Bramantya 22 Ya Ya Ya
6/16/2022 19.39.34 Kanaka Ruth 22 Ya Ya Ya
6/16/2022 19.41.03 Nikolaus S. 23 Ya Ya Ya
6/16/2022 19.42.26 Bernadeta M. 22 Ya Ya Ya
6/16/2022 20.18.35 Yoga 26 Ya Ya Ya
6/16/2022 20.19.23 Nonik 29 Ya Ya Ya
6/16/2022 20.20.15 Ipi 32 Ya Ya Ya
6/16/2022 20.21.06 Kevin 28 Ya Ya Ya
6/16/2022 20.22.08 Vivi 26 Ya Ya Ya
6/16/2022 20.23.01 Eva 28 Ya Ya Ya
6/16/2022 20.23.54 En En 20 Ya Ya Ya
6/16/2022 20.25.55 Eny 36 Ya Ya Ya
6/16/2022 20.27.38 Ronald 25 Ya Ya Ya
6/16/2022 20.28.39 Erik 27 Ya Ya Ya
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6/16/2022 20.29.37 Marco 22 Ya Ya Ya
6/16/2022 20.30.49 Ongky Christanto 28 Ya Ya Ya
6/16/2022 20.32.01 Marlo 29 Ya Ya Ya
6/16/2022 20.33.07 Jojo 20 Ya Ya Ya
6/16/2022 20.33.55 Agnes 25 Ya Ya Ya
6/16/2022 23.41.24 Jessica B. 27 Ya Ya Ya
6/16/2022 23.42.38 Nathania May 22 Ya Ya Ya
6/16/2022 23.43.29 Charisty C. 25 Ya Ya Ya
6/16/2022 23.44.17 Jimmy 23 Ya Ya Ya
6/16/2022 23.45.09 Aurelio Gunajaya 22 Ya Ya Ya
6/16/2022 23.48.25 Beatrice 22 Ya Ya Ya
6/16/2022 23.49.19 Dinar E. 25 Ya Ya Ya
6/16/2022 23.50.18 Mathew 22 Ya Ya Ya
6/16/2022 23.53.29 Marcelino 24 Ya Ya Ya
6/16/2022 23.54.24 Richard W. 24 Ya Ya Ya
6/17/2022 0.47.02 Evelyn AM 18 Ya Ya Ya
6/17/2022 7.51.58 Lidia Amelia Sugiyono 20 Ya Ya Ya
6/17/2022 12.25.24 Noel 22 Ya Ya Ya
6/17/2022 21.41.36 Krisnanta Putra 21 Ya Ya Ya
6/18/2022 0.11.15 Mario Pratama 22 Ya Ya Ya
6/18/2022 0.12.11 Yudha 23 Ya Ya Ya
6/18/2022 0.13.16 A. Patrick 22 Ya Ya Ya
6/18/2022 0.14.14 Juan C. 23 Ya Ya Ya
6/18/2022 0.15.03 Siska V. 24 Ya Ya Ya
6/18/2022 0.15.55 Clara F. 24 Ya Ya Ya
6/18/2022 0.16.52 Kenan A. 25 Ya Ya Ya
6/18/2022 12.31.53 Denny 23 Ya Ya Ya
6/18/2022 12.32.42 Audrey M. 23 Ya Ya Ya
6/18/2022 12.33.43 Monica R. 22 Ya Ya Ya
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6/18/2022 12.35.02 Flavianus A. 22 Ya Ya Ya
6/18/2022 16.38.37 Lius AW 23 Ya Ya Ya
6/18/2022 16.39.26 Sakura U. 21 Ya Ya Ya
6/18/2022 16.40.07 Yogawistha 23 Ya Ya Ya
6/18/2022 16.40.53 Vincentius D. 25 Ya Ya Ya
6/18/2022 16.41.44 Florencia I. 24 Ya Ya Ya
6/18/2022 16.42.28 Ekky F. 24 Ya Ya Ya
6/18/2022 16.43.10 Faris Taufiq 23 Ya Ya Ya
6/18/2022 16.43.48 lan A. 22 Ya Ya Ya
6/18/2022 16.44.40 Elizabeth Vania 24 Ya Ya Ya
6/18/2022 16.45.49 Yesaya E. 22 Ya Ya Ya
6/18/2022 16.46.35 Stefanie 24 Ya Ya Ya
6/18/2022 16.47.17 Fernanda Dian 23 Ya Ya Ya
6/18/2022 16.48.06 Ridwan Yuwono 22 Ya Ya Ya
6/18/2022 16.48.47 Chatarina Dinda 22 Ya Ya Ya
6/18/2022 16.49.49 Umi Habibah 23 Ya Ya Ya
6/18/2022 16.50.31 Maria Sekar 22 Ya Ya Ya
6/18/2022 16.51.32 Felicia Amanda 22 Ya Ya Ya
6/18/2022 16.52.12 Tirza Kanya 23 Ya Ya Ya
6/18/2022 16.52.55 Gelent 22 Ya Ya Ya
6/18/2022 16.53.33 Vincent P. 22 Ya Ya Ya
6/18/2022 16.54.23 Christally D.P 22 Ya Ya Ya
6/18/2022 16.55.06 Aurea E. 22 Ya Ya Ya
6/18/2022 16.55.45 Maria Leony 23 Ya Ya Ya
6/18/2022 17.25.52 Tynna 24 Ya Ya Ya
6/18/2022 17.26.57 Safira C. 23 Ya Ya Ya
6/18/2022 19.58.23 Anna Maria 22 Ya Ya Ya
6/18/2022 19.59.07 Arvin 23 Ya Ya Ya
6/20/2022 10.48.42 Gusde 22 Ya Ya Ya

114



LAMPIRAN 3 JAWABAN RESPONDEN
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LAMPIRAN 4 HASIL UJI VALIDITAS
Correlations

x1.1 x1.2 x1.3 x1.4 TOTAL X1
x1.1 Pearson Correlation 1 453" 522" 436" 769"
Sig. (2-tailed) 004 001 .005 .000
N 39 39 39 39 39
x1.2 Pearson Correlation 453" 1 428" .590™ 807"
Sig. (2-tailed) .004 007 .000 .000
N 39 39 39 39 39
x1.3 Pearson Correlation 522" 428" 1 .257 761"
Sig. (2-tailed) .001 007 115 000
N 39 39 39 39 39
x1.4 Pearson Correlation 436" .590™ 257 1 717
Sig. (2-tailed) .005 .000 115 .000
N 39 39 39 39 39
TOTAL_X1  Pearson Correlation 769" .807"" 7617 717 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 000 .000
N 39 39 39 39 39

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

Correlations

x2.1 x2.2 x2.3 X2.4 TOTAL X2
x2.1 Pearson Correlation 1 233 463" 492" 729"
Sig. (2-tailed) 153 003 .001 .000
N 39 39 39 39 39
x2.2 Pearson Correlation 233 1 104 .399" 629"
Sig. (2-tailed) 153 529 012 .000
N 39 39 39 39 39
x2.3 Pearson Correlation 463™ 104 1 .362" 679"
Sig. (2-tailed) .003 529 023 .000
N 39 39 39 39 39
X2.4 Pearson Correlation 492" .399" .362" 1 .805™
Sig. (2-tailed) .001 012 023 .000
N 39 39 39 39 39
TOTAL_X2  Pearson Correlation 729" .629™ 679" .805™ 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 39 39 39 39 39

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

Correlations

X3.1 X3.2 X3.3 TOTAL X3

X3.1 Pearson Correlation 1 555 470" .808™

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

N 39 39 39 39
X3.2 Pearson Correlation .555™ 1 491" 857"

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

N 39 39 39 39
X3.3 Pearson Correlation A470™ 491" 1 .788"™

Sig. (2-tailed) .003 .002 .000

N 39 39 39 39
TOTAL_X3  Pearson Correlation .808™ 857 .788™ 1

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

N 39 39 39 39

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

Correlations

X4.1 X4.2 X4.3 X4.4 TOTAL X4
X4.1 Pearson Correlation 1 7757 .645™ .396" 861"
Sig. (2-tailed) .000 .000 013 .000
N 39 39 39 39 39
X4.2 Pearson Correlation 775" 1 727 413" .888™
Sig. (2-tailed) .000 000 .009 000
N 39 39 39 39 39
X4.3 Pearson Correlation .645™ 727 1 662" .900™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 39 39 39 39 39
X4.4 Pearson Correlation .396" 413" 662" 1 .699™
Sig. (2-tailed) 013 .009 000 000
N 39 39 39 39 39
TOTAL_X4  Pearson Correlation 861" .888™ .900™ .699™ 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 39 39 39 39 39

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

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

X5.1 X5.2 X5.3 TOTAL X5
X5.1 Pearson Correlation 1 7417 728" .931™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 39 39 39 39
X5.2 Pearson Correlation  .741"" 1 .634™ .883™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 39 39 39 39
X5.3 Pearson Correlation ~ .728™ .634™ 1 .869™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 39 39 39 39
TOTAL_X5 Pearson Correlation  .931™ .883™ .869"" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 39 39 39 39
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
X6.1 X6.2 X6.3 X6.4 X6.5 TOTAL X6
X6.1 Pearson Correlation 1 .499™ 432" 423" 397" .680™
Sig. (2-tailed) .001 .006 .007 .012 .000
N 39 39 39 39 39 39
X6.2 Pearson Correlation  .499™" 1 .397" 697 372" 791
Sig. (2-tailed) .001 012 .000 020 .000
N 39 39 39 39 39 39
X6.3 Pearson Correlation ~ .432™ 397" 1 427 703" T74™
Sig. (2-tailed) 006 012 007 000 .000
N 39 39 39 39 39 39
X6.4 Pearson Correlation  .423™ 697 427 1 533" .820™
Sig. (2-tailed) .007 .000 .007 .000 .000
N 39 39 39 39 39 39
X6.5 Pearson Correlation  .397" 372" .703™ 533" 1 .769™
Sig. (2-tailed) 012 020 .000 .000 .000
N 39 39 39 39 39 39
TOTAL_X6 Pearson Correlation  .680™ 7917 T74™ .820™ 769" 1
Sig. (2-tailed) 000 .000 .000 .000 000
N 39 39 39 39 39 39

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

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

X7.1 X7.2 X7.3 TOTAL X7

X7.1 Pearson Correlation 1 317" 525" .820™

Sig. (2-tailed) 050 001 .000

N 39 39 39 39
X7.2 Pearson Correlation 317" 1 463" 725"

Sig. (2-tailed) .050 .003 .000

N 39 39 39 39
X7.3 Pearson Correlation 525" 463" 1 817"

Sig. (2-tailed) .001 .003 .000

N 39 39 39 39
TOTAL_X7  Pearson Correlation .820™ .725™ 817 1

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

N 39 39 39 39

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

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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LAMPIRAN 5 HASIL UJI RELIABILITAS

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
.753 4

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
.664 4

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
.750 3

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
861 4

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
872 3

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
821 5

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items

.684 3
LAMPIRAN 6 HASIL OLAH DATA
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Kenikmatan

Kejelasan Tujuan

NP1

NP2

NP3

Niat Pembelian

Kontrol Kembali

KPS
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Outer Loadings
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R Square

R Square R Square Adjusted
Kepuasan Konsumen 0,537 0,523
[Niat Pombelian Kemball 051 0,556
Total
| SSE Q* (=1-SSE/SSO
| Distorsi Waktu 651,000 651,000
|Kejelasan Tujuan 868,000 868,000
|Kenikmatan 868,000 868,000
|Kepuasan Konsumen 1085,000 882,781 0,186
|Konsentrasi 868,000 868,000
|Kontrol 651,000 651,000
|Niat Pembelian Kemball 651,000 507,638 0,220
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