BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

1. Desain tata letak pada website toko online Shopee.co.id memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap gejolak emosional konsumen.

2. Atmosfer pada website toko online Shopee.co.id memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap gejolak emosional konsumen.

3. Desain tata letak pada website toko online Shopee.co.id memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap sikap konsumen terhadap
website.

4. Atmosfer pada website toko online Shopee.co.id memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap sikap konsumen terhadap website.

5. Gejolak emosional konsumen memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap sikap konsumen terhadap website Toko Shopee.co.id.

6. Gejolak emosional konsumen memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap niat beli konsumen pada website toko online Shopee.co.id.

7. Sikap konsumen terhadap website memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap niat beli konsumen pada website toko online
Shopee.co.id.

Hal ini menunjukkan bahwa desain tata letak dan atmosfer yang dirancang
dengan baik akan menimbulkan gejolak emosional yang baik, desain tata letak
dan atmosfer yang dirancang sangat menarik akan membentuk sikap konsumen
yang positif terhadap website, gejolak dan kesenangan yang dirasakan konsumen

saat mengakses website, akan membentuk sikap positif dari konsumen terhadap
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website tersebut, kemudian semakin baik gejolak emosional yang dirasakan
konsumen, maka sikap positif konsumen terhadap website akan terbentuk, maka
akan semakin tinggi kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian dalam
website.
5.2 Implikasi Manjerial

Hasil pada penelitian ini tentang pengaruh desain tata letak dan atmosfer
pada website toko online terhadap niat pembelian pada toko online Shopee.co.id
diharapkan dapat bermanfaat bagi Toko Shopee.co.id untuk bisa mendesain layout
dan atmosfer di dalam website agar lebih menarik dan lebih mengikuti musim.
Toko Shopee.co.id juga harus mempelajari tentang kesenangan dan gejolak
emosional dari konsumen agar bisa mengetahui dengan jelas tentang sikap
konsumen terhadap website Shopee.co.id, sehingga kedepannya Shopee.co.id bisa

meningkatkan jumlah konsumen.

5.3 Saran dan Keterbatasan Penelitian

1. Pada penelitian ini, variabel dan model kerangka penelitian masih
mengikuti yang ada pada penelitian sebelumnya oleh Wu et al.,(2013),
sehingga diharapkan pada penelitian selanjutnya untuk bisa merubah
variabel dan model kerangka penelitian yang akan digunakan.

2. Uji beda tidak digunakan pada penelitian ini dan diharapkan pada

penelitian selanjutnya melakukan uji beda.

5.4 Kelemahan Penelitian

Dalam penelitian ini, penerjemahan emotional arousal menjadi kata gejolak

emosional, seharusnya menggunakan kata gairah emosional.
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KUISIONER PENELITIAN

Saya Yehezkiel Ezra Worang mahasiswa dari Universitas Atma Jaya
Yogyakarta jurusan Manajemen saat ini sedang melakukan penelitian skripsi
mengenai “PENGARUH DESAIN TATA LETAK, ATMOSFER, GEJOLAK
EMOSIONAL DAN SIKAP KONSUMEN TOKO ONLINE TERHADAP NIAT

PEMBELIAN ONLINE PADA TOKO SHOPEE.CO.ID”.

Saya mengharapkan kesediaan saudara/i untuk mengisi kuisioner ini dan
bersedia menjawab seluruh pernyataan dengan keadaan yang sesungguhnya.
Kuisioner ini ditujukan kepada saudara/i yang sudah pernah mengunjungi situs
web toko online Shopee.co.id. Atas kesediaannya, saya ucapkan banyak terima

kasih.

BAGIAN | DATA RESPONDEN

1. Jenis Kelamin
o Laki-laki
o Perempuan
2. Jenis Pekerjaan
o Karyawan Swasta
o Wiraswasta
o Pegawai Negeri

o Pelajar/Mahasiswa
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3. Umur
o 18-21 tahun
o 22-25 tahun
o >25tahun
4. Rata-rata pendapatan per bulan/uang saku per bulan
o <Rp 1.000.000
o Rp 1.000.000-Rp 2.000.000
o Rp 2.000.001-Rp 3.000.000
o >Rp 3.000.000
5. Seberapa sering anda berbelanja online?
o <1xsebulan
o 1-2xsebulan
o 3xsebulan
o > 3xsebulan
6. Apakah anda pernah mengunjungi situs web Shopee.co.id?
o Ya

o Tidak
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Petunjuk Pengisian Kuisioner:

Jawablah pertanyaan-pertanyaan berikut berdasarkan pengalaman anda saat

mengunjungi Shopee.co.id dan jawablah dengan jawaban yang paling sesuai

dengan anda.

BAGIAN Il DESAIN TATA LETAK

(Merupakan kumpulan dari semua gambar, teks, header dan grafik yang tersusun

pada halaman toko online)

Menurut saya desain tata letak Shopee.co.id...

1. | Tidak Terorganisir .. AR Terorganisir
dengan Baik
2. | Tampilan Buruk 1 2 3 Tampilan Baik
3. | Pilihan Terbatas 1 2 3 Pilihan Banyak
4. | Simbol Petunjuk 1 2 3 Simbol Petunjuk
Tidak Membantu Membantu

BAGIAN Il ATMOSFER

(Komponen atmosfer / suasana website toko online meliputi gambar produk, ikon,

warna, pola latar belakang, animasi dan font)

Menurut saya atmosfer Shopee.co.id...

1. Tidak Menarik 1 2 3

Menarik

2. | Redup 1 2 3

Cerah

84



3. | Tidak Hidup 1 2 3 4 5 | Hidup

4. | Membosankan 1 2 3 4 5 | Membangkitkan
Semangat

BAGIAN IV GEJOLAK EMOSIONAL

(Tingkat dimana seseorang merasa baik, riang ataupun bahagia dan juga tingkat

dimana seseorang merasa gembira, terdorong, waspada atau aktif)

KESENANGAN

Ketika saya mengunjungi Shopee.co.id saya merasa...

1. | Tidak Gembira 1 2 3 4 5 | Gembira

2. | Tidak Senang 1 2 3 4 5 | Senang

3. | Tidak Nyaman 1 2 3 4 5 | Nyaman

4. | Tidak Puas 1 2 3 4 5 | Puas
GEJOLAK

Ketika saya mengunjungi Shopee.co.id saya merasa...

1. | Santai 1 2 3 4 5 | Termotivasi
2. | Biasa 1 2 3 4 5 | Bersemangat
3. | Bosan 1 2 3 4 5 | Tergugah

4. | Tidak Bergejolak 1 2 3 4 5 | Bergejolak
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Petunjuk Pengisian Kuisioner:

Pada bagian ini, responden diminta untuk menjawab pertanyaan berikut dengan
memilih satu pilihan memilih satu pilihan jawaban yang paling sesuai dengan
anda. Jawablah pertanyaan-pertanyaan berikut berdasarkan pengalaman anda saat
mengunjungi Shopee.co.id dan jawablah dengan jawaban yang paling sesuali

dengan anda.

Keterangan:

STS: Sangat Tidak Setuju (1) S: Setuju (4)

TS: Tidak Setuju (2) SS: Sangat Setuju (5)
N: Netral (3)

BAGIAN V SIKAP KONSUMEN TERHADAP WEBSITE

(Evaluasi emosional yang terjadi setelah melihat-lihat halaman website toko

online)

No. Daftar Pernyataan STS| TS | N | S | SS

1. Saya merasa nyaman dengan desain 1 2 3 4 5
Shopee.co.id

2. Saya menyukai desain Shopee.co.id 1 2 3|4 |5

3. Saya senang menghabiskan waktu untuk 1 2 3 4 5
melihat-lihat Shopee.co.id

4. Saya berpikir berbelanja di Shopee.co.id 1 2 3 4 5
menyenangkan

5. Saya merasa nyaman berbelanja di 1 2 3 4 5
Shopee.co.id
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6. Saya menikmati sharing tentang 1 2 5
Shopee.co.id kepada orang lain
7. Saya ingin berbelanja di Shopee.co.id 1 2 5

BAGIAN VI NIAT BELI

(Kondisi dimana seseorang belum melakukan tindakan atau masih sebatas rencana

konsumen untuk melakukan pembelian produk tertentu)

mempertimbangkan untuk membeli di
Shopee.co.id dalam waktu dekat

No. Daftar Pernyataan STS | TS SS

1. | Jika saya membutuhkan sebuah produk, saya 1 2 5
berniat membeli di Shopee.co.id

2. | Jika saya membutuhkan sebuah produk, saya 1 4 5
cenderung untuk sangat sering membeli di
Shopee.co.id dalam waktu dekat

3. | Jika saya membutuhkan produk, saya 1 2 5
berencana membeli di Shopee.co.id

4. | Jika saya membutuhkan produk, saya 1 2 5
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JAWABAN RESPONDEN
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VARIABEL DESAIN TATA LETAK (DTL)

NO. DTL1 DTL 2 DTL 3 DTL 4
1 4 4 4 3
2 4 4 4 4
3 3 3 3 3
4 3 3 4 4
5 3 2 3 2
6 4 5 4 5
7 5 5 5 5
8 4 4 5 4
9 4 4 4 4
10 5 5 5 5
11 4 4 4 3
12 4 5 5 5
13 5 5 5 5
14 4 5 5 5
15 5 5 4 5
16 4 5 4 5
17 5 5 5 5
18 5 5 3 5
19 4 5 4 5
20 4 4 4 4
21 5 5 5 5
22 5 5 5 5
23 5 5 5 5
24 5 5 5 5
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25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

45

46

47

48

49

50

51
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52

53

54

55

56

57

58

59

60

61

62

63

64

65

66

67

68

69

70

71

72

73

74

75

76

77

78

91



79

80

81

82

83

84

85

86

87

88

89

90

91

92

93

94

95

96

97

98

99

100

101

102

103

104

105

92



106

107

108

109

110

111

112

113

114

115

116

117

118

119

120

121

122

123

124

125

126

127

128

129

130

131

132
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133

134

135

136

137
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VARIABEL ATMOSFER

NO.| ATM1 ATM 2 ATM 3 ATM 4
1 4 3 4 4
2 4 4 4 3
3 5 4 3 3
4 4 3 4 3
5 3 4 3 3
6 4 5 4 5
7 5 5 5 5
8 4 4 5 3
9 4 4 4 3
10 5 5 5 5
11 4 4 3 4
12 4 5 5 4
13 4 5 5 5
14 5 5 5 5
15 5 5 4 4
16 5 5 5 3
17 5 4 5 5
18 5 5 5 3
19 4 5 5 5
20 5 5 5 4
21 5 5 5 5
22 5 5 5 5
23 5 5 5 5
24 5 5 5 5
25 5 5 5 5

95



26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

45

46

47

48

49

50

51

52
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53

54

55

56

57

58

59

60

61

62

63

64

65

66

67

68

69

70

71

72

73

74

75

76

77

78

79

97



80

81

82

83

84

85

86

87

88

89

90

91

92

93

94

95

96

97

98

99

100

101

102

103

104

105

106

98



107

108

109

110

111

112

113

114

115

116

117

118

119

120

121

122

123

124

125

126

127

128

129

130

131

132

133

99
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Variabel Gejolak Emosional

Kesenangan (GEK), Gejolak (GEG)

No. | GEK1 |GEK2 |GEK3 |GEK4 |GEG1l |GEG?2 |GEG3 |GEGA4
1 4 4 4 3 3 4 3 3
2 4 4 4 4 3 3 3 4
3 3 3 3 3 3 3 3 3
4 3 2 2 2 3 3 2 3
5 3 3 3 3 3 2 3 3
6 4 5 4 5 5 4 5 5
7 4 4 5 5 4 4 5 4
8 4 4 4 4 4 4 4 4
9 3 3 3 4 3 3 3 3
10 3 3 3 3 3 3 3 3
11 4 4 3 3 4 4 4 4
12 4 4 4 5 4 4 5 5
13 5 5 5 5 4 4 4 4
14 5 5 5 5 5 5 5 5
15 4 5 4 5 5 5 4 4
16 3 3 3 2 3 3 3 3
17 5 5 5 5 4 4 4 4
18 4 4 4 5 2 2 4 3
19 3 3 4 4 4 4 4 5
20 2 2 2 2 2 2 3 3
21 5 4 5 4 5 5 5 5
22 5 5 5 4 5 5 5 5
23 4 5 5 5 5 4 4 4
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24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

45

46

47

48

49

50

102




51

52

53

54

55

56

57

58

59

60

61

62

63

64

65

66

67

68

69

70

71

72

73

74

75

76

77

103




78 3 3 3 3 3 3 3 3
79 3 3 4 3 3 3 3 3
80 3 3 3 4 4 3 3 3
81 4 5 4 5 4 5 4 5
82 4 4 4 4 4 4 4 4
83 5 5 5 5 5 5 5 5
84 3 3 3 4 1 1 3 3
85 3 3 3 3 1 1 3 3
86 5 4 4 5 3 3 4 5
87 4 4 4 4 5 4 4 4
88 3 3 3 3 3 3 3 3
89 2 3 5 5 3 3 2 1
90 3 3 4 3 4 4 3 3
91 4 5 4 5 4 5 4 5
92 5 5 5 4 4 5 5 5
93 4 4 4 4 4 4 4 4
94 4 4 4 4 4 4 4 4
95 5 5 5 5 5 5 5 5
9% 3 3 4 4 3 3 3 4
97 5 5 5 5 5 5 5 5
98 4 4 5 5 3 4 4 4
99 4 5 4 5 4 5 4 5
100 5 5 5 4 5 5 5 4
101 4 5 4 4 5 4 5 4
102 4 4 4 5 5 5 5 5
103 5 5 5 4 5 5 5 5
104 4 5 4 5 5 4 4 4

104




105 4 4 4 4 4 4 4 4
106 4 4 5 4 5 4 4 4
107 4 4 4 4 4 5 4 4
108 3 4 3 3 3 4 3 4
109 4 4 4 4 4 4 4 4
110 1 2 1 2 1 2 1 2
111 1 1 1 1 2 2 2 2
112 4 4 4 4 4 4 4 4
113 4 4 4 4 4 4 4 4
114 3 3 3 3 3 3 3 3
115 5 5 5 5 5 5 5 5
116 3 3 3 3 3 3 3 4
117 4 5 4 5 4 5 4 5
118 4 4 4 5 5 4 4 4
119 3 3 3 4 1 1 3 3
120 3 3 3 3 2 2 4 4
121 4 3 4 3 2 3 2 3
122 3 3 3 3 3 1 1 3
123 3 3 3 3 3 1 1 3
124 5 5 5 5 3 3 3 4
125 3 3 3 4 4 3 3 3
126 4 4 5 5 3 3 4 4
127 4 4 4 4 4 4 4 4
128 4 4 4 4 5 5 5 5
129 3 3 3 3 1 1 3 3
130 4 4 4 4 4 4 4 4
131 5 5 4 4 5 5 5 5
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132

133

134

135

136

137

138

139

140
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VARIABEL SIKAP KONSUMEN TERHADAP WEBSITE (STW)

No.| STW1 | STW2 | STW3 | STW4 | STW5 | STW6 | STW7
1 4 4 3 4 3 4 3
2 3 2 2 3 3 3 3
3 4 3 3 4 4 4 4
4 3 3 3 3 3 3 3
5 3 3 2 2 2 2 3
6 5 4 5 5 4 4 5
7 5 5 5 5 5 4 4
8 4 4 3 4 4 3 4
9 3 3 4 3 3 3 4
10 5 5 5 5 5 5 5
11 5 4 4 4 4 4 4
12 5 4 3 5 4 3 5
13 5 4 4 4 5 4 5
14 3 4 4 4 4 2 5
15 5 5 4 4 4 4 5
16 3 3 3 3 3 3 4
17 5 5 5 4 4 4 5
18 4 4 3 4 4 3 5
19 4 4 4 4 4 4 4
20 3 3 2 3 3 3 3
21 5 4 5 5 5 5 5
22 4 4 4 4 4 4 4
23 5 5 4 5 4 5 5
24 4 4 4 4 4 3 4
25 4 5 4 5 5 4 5
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VARIABEL NIAT BELI (NB)

No. NB 1 NB2 | NB3 | NB4
1 4 3 3 3
2 3 4 4 4
3 5 5 5 5
4 2 2 2 2
5 3 2 3 4
6 5 5 5 3
7 4 4 4 4
8 4 4 4 4
9 3 3 3 3
10 5 5 5 5
11 5 3 3 4
12 5 4 4 5
13 5 5 5 5
14 4 3 4 4
15 5 5 5 5
16 4 4 4 5
17 5 5 5 5
18 4 4 4 4
19 5 4 5 5
20 4 3 3 4
21 5 5 5 4
22 4 4 4 5
23 5 5 5 4
24 4 4 4 4
25 5 5 4 5
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VARIABEL DESAIN TATA LETAK

Correlations

DTL1 DTL2 DTL3 DTL4 | Total DTL

DTL1 Pearson

Correlation 1 799" 572" 756™ 890"

Sig. (2-

tailed) ,000 ,001 ,000 ,000

N 30 30 30 30 30
DTL2 Pearson

Correlation 799 1 578" .905" 941"

Sig. (2-

tailed) ,000 ,001 ,000 ,000

N 30 30 30 30 30
DTL3 Pearson

Correlation 572" 578" 1 554" 754"

Sig. (2-

tailed) ,001 ,001 ,001 ,000

N 30 30 30 30 30
DTL4 Pearson

Correlation 756 .905™ 554" 1 925"

Sig. (2-

tailed) ,000 ,000 ,001 ,000

N 30 30 30 30 30
x1 Pearson

Correlation .890™ 941" 754" .925™ 1

Sig. (2-

tailed) ,000 ,000 ,000 ,000

N 30 30 30 30 30

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

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

,902
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VARIABEL ATMOSFER

Correlations

TOTAL
ATM

ATM1 Pearson

Correlation 742*

Sig. (2-

tailed) ,000

N 30
ATM2 Pearson

Correlation 816"

Sig. (2-

tailed) ,000

N 30
ATM3 Pearson

Correlation 814™

Sig. (2-

tailed) ,000

N 30
ATM4 Pearson

Correlation 802"

Sig. (2-

tailed) ,000

N 30
X2 Pearson

Correlation 1

Sig. (2-

tailed)

N 30

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

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

Reliability Statistics

Cronbach's N of
Alpha Items
, 791 4
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VARIABEL GEJOLAK EMOSIONAL

Correlations

Correlations

TOTAL GEK

GEK1 Pearson

Correlation 919"

Sig. (2-

tailed) ,000

N 30
GEK2 Pearson

Correlation .948™

Sig. (2-

tailed) ,000

N 30
GEK3 Pearson

Correlation 948"

Sig. (2-

tailed) ,000

N 30
GEK4 Pearson

Correlation .900™

Sig. (2-

tailed) ,000

N 30
TOTAL Pearson
GEK Correlation 1

Sig. (2-

tailed)

N 30

TOTAL GEG

GEG1 Pearson

Correlation 945"

Sig. (2-

tailed) ,000

N 30
GEG2 Pearson

Correlation 939"

Sig. (2-

tailed) ,000

N 30
GEG3 Pearson

Correlation 897"

Sig. (2-

tailed) ,000

N 30
GEG4 Pearson

Correlation 891™

Sig. (2-

tailed) ,000

N 30
TOTAL Pearson
GEG Correlation 1

Sig. (2-

tailed)

N 30

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

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
,944 4

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

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
,938 4
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VARIABEL SIKAP KONSUMEN TERHADAP WEBSITE

Correlations

TOTAL STW
STW1 Pearson
Correlation 880"
Sig. (2-
tailed) ,000
N 30
STW2 Pearson
Correlation 879"
Sig. (2-
tailed) ,000
N 30
STW3 Pearson
Correlation 854"
Sig. (2-
tailed) ,000
N 30
STW4 Pearson
Correlation 914™
Sig. (2-
tailed) ,000
N 30
STW5 Pearson
Correlation 869"
Sig. (2-
tailed) ,000
N 30
STW6 Pearson
Correlation 767"
Sig. (2-
tailed) ,000
N 30
STW7 Pearson
Correlation 791"
Sig. (2-
tailed) ,000
N 30
TOTAL Pearson
STW Correlation 1
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S

ig. (2-

tailed)

N

30

**_Correlation is significant at the 0.01

level (2-tailed).

*_Correlation is significant at the 0.05 level

(2-tailed).

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of ltems

,936

7
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VARIABEL NIAT BELI

Correlations

TOTAL
NB

NB1 Pearson

Correlation 874™

Sig. (2-

tailed) 000

N 30
NB2 Pearson

Correlation 925"

Sig. (2-

tailed) ,000

N 30
NB3 Pearson

Correlation 915

Sig. (2-

tailed) 000

N 30
NB4 Pearson

Correlation 797"

Sig. (2-

tailed) ,000

N 30
TOTAL NB Pearson

Correlation 1

Sig. (2-

tailed)

N 30

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

Reliability Statistics

Cronbac|
Alpha

h's

N of ltems

,901

4
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LAMPIRAN IV

UJI STATISTIK DESKRIPTIF
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ANALISIS STATISTIK DESKRIPTIF

Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation

Desain Tata Letak 140 1.00 5.00 3.9661 .91854
Atmosfer 140 1.00 5.00 4.0196 .90912
Gejolak Emosional 140 1.00 5.00 3.7277 .91491
Sikap Konsumen Terhadap 140 1.29 5.00 3.8204 77707
Website

Nlat Beli 140 1.50 5.00 3.9375 .86453
Valid N (listwise) 140
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Uji Regresi Sederhana Pengaruh Gejolak Emosional terhadap Sikap

Konsumen terhadap Website

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .8622 743 742 2.76524

a. Predictors: (Constant), Gejolak Emosional

ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Regression 3057.515 1 3057.515 399.854 .000P
1 Residual 1055.228 138 7.647

Total 4112.743 139
a. Dependent Variable: Sikap Konsumen Terhadap Website
b. Predictors: (Constant), Gejolak Emosional

Coefficients?
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

(Constant) 7.634 .984 7.760 .000

! Gejolak Emosional .641 .032 .862 19.996 .000

a. Dependent Variable: Sikap Konsumen Terhadap Website
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LAMPIRAN VI

UJI REGRESI BERGANDA

\\ | - - /
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Uji Regresi Berganda Pengaruh Desain tata letak dan Atmosfer terhadap

Gejolak Emosional

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .8262 .682 677 4.15867

a. Predictors: (Constant), Atmosfer, Desain Tata Letak

ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Regression 5077.181 2 2538.591 146.786 .000°
1 Residual 2369.354 137 17.295

Total 7446.536 139
a. Dependent Variable: Gejolak Emosional
b. Predictors: (Constant), Atmosfer, Desain Tata Letak

Coefficients?
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

(Constant) 2.285 1.652 1.383 .169
1 Desain Tata Letak 1.021 .170 .513 6.008 .000

Atmosfer .705 172 .350 4.107 .000

a. Dependent Variable: Gejolak Emosional
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Uji Regresi Berganda Pengaruh Desain tata letak dan Atmosfer terhadap

Sikap Konsumen Terhadap Website

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .8302 .688 .684 3.05915
a. Predictors: (Constant), Atmosfer, Desain Tata Letak
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 2830.639 2 1415.319 151.235 .000°
1 Residual 1282.104 137 9.358
Total 4112.743 139
a. Dependent Variable: Sikap Konsumen Terhadap Website
b. Predictors: (Constant), Atmosfer, Desain Tata Letak
Coefficients?
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 6.188 1.216 5.091 .000
1 Desain Tata Letak .768 125 .519 6.146 .000
Atmosfer .520 .126 .348 4.118 .000

a. Dependent Variable: Sikap Konsumen Terhadap Website
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Uji Regresi Berganda Pengaruh Gejolak Emosional dan Sikap Konsumen

Terhadap Website terhadap Niat Pembelian

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 7542 .568 .562 2.28856

a. Predictors: (Constant), Sikap Konsumen Terhadap Website, Gejolak

Emosional
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 944.713 2 472.356 90.187 .000P
1 Residual 717.537 137 5.237
Total 1662.250 139
a. Dependent Variable: Niat Beli
b. Predictors: (Constant), Sikap Konsumen Terhadap Website, Gejolak Emosional
Coefficients?
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 3.677 .976 3.768 .000
1 Gejolak Emosional 196 .052 415 3.744 .000
Sikap Konsumen .233 .070 .366| 3.305 .001
Terhadap Website

a. Dependent Variable: Niat Beli
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