BAB V KESIMPULAN DAN SARAN

Pada bab V ini, akan dibahas rangkuman dari penelitian ini, yang mencakup hasil

yang telah diperoleh pada bab IV. Selanjutnya, akan dibahas implikasi manajerialnya, yang

melibatkan langkah-langkah konkret yang dapat diambil oleh subjek dan objek penelitian.

Terakhir, kelemahan penelitian akan diuraikan, termasuk faktor-faktor yang mungkin

memengaruhi ketidakidealannya, serta rekomendasi untuk mengatasi kelemahan tersebut.

5.1

Kesimpulan

Berdasarkan pembahasan serta hasil yang didapat pada bab iv, maka peneliti

menyimpulkan:

5.2

o a0~ wbhE

Hipotesis kepercayaan berpengaruh positif terhadap kesadaran merek (diterima)
Hipotesis komitmen berpengaruh positif terhadap kesadaran merek (ditolak)

Hipotesis kepuasan berpengaruh positif terhadap kesadaran merek (diterima)
Hipotesis komunikasi berpengaruh positif terhadap kesadaran merek (ditolak)
Hipotesis kesadaran merek berpengaruh positif terhadap citra merek (diterima)
Hipotesis kepercayaan merek berpengaruh positif terhadap hubungan antara

kesadaran merek dan citra merek (ditolak)

Implikasi Manajerial
Berdasarkan hasil penelitian yang didapat, implikasi manajerial yang dapat diberikan

sebagai berikut:

1. Dalam meningkatkan kepercayaan dan kepuasan pelanggan terhadap Uniglo,

manajer diharapkan untuk fokus pada transparansi dalam berkomunikasi,
konsistensi dalam menyampaikan pesan, dan selalu menyediakan produk
berkualitas tinggi. Selain itu, untuk meningkatkan kepuasan pelanggan, Uniglo
diharapkan dapat memperbaiki kualitas layanan, memastikan produk selalu
tersedia, dan memberikan nilai tambah kepada konsumen. Program loyalitas serta
diskon khusus untuk pelanggan setia bisa menjadi strategi efektif untuk

meningkatkan kepercayaan dan kepuasan pelanggan.

. Uniglo mungkin perlu menggali lebih dalam mengenai faktor-faktor lain yang

dapat meningkatkan komitmen konsumen atau mengarahkan sumber daya ke
aspek-aspek yang lebih berpengaruh terhadap kesadaran merek. Strategi
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komunikasi pemasaran juga perlu ditinjau kembali dan mungkin diperbarui
dengan metode-metode baru dalam menjangkau target audiens. Pemasaran melalui
media sosial yang mendalam juga dapat membantu membangun ikatan emosional
yang lebih kuat dengan konsumen.

3. Meskipun kepercayaan merek penting, strategi lain mungkin lebih efektif dalam
memperkuat hubungan antara kesadaran merek dan citra merek. Perusahaan
sebaiknya fokus pada konsistensi pesan, pengalaman pelanggan yang positif, dan
penciptaan nilai dapat membantu memperkuat citra merek dan memperoleh
tingkat kepercayaan yang kuat dari konsumen. Dari sisi marketing, Uniglo bisa
memanfaatkan testimoni pelanggan dan ulasan positif di media sosial untuk
membangun citra positif dan meningkatkan kepercayaan konsumen baru. Juga,
memperbanyak konten kreatif di platform digital yang relevan dengan gaya hidup

target market dapat meningkatkan kesadaran dan citra merek.

5.3  Kelemahan Penelitian

Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh, terdapat kelemahan atau keterbatasan
yang ditemukan sehingga hasil penelitian belum bisa ideal. Kelemahan yang ada pada
penelitian adalah sebagai berikut:

1. Dalam penelitian ini, terdapat permasalahan pada salah satu hipotesis. Hal ini
disebabkan oleh ketidakjelasan hipotesis yang diadopsi dari jurnal referensi
peneliti, sehingga berakibat pada pengurangan jumlah hipotesis yang awalnya
sebanyak 7 menjadi 6 hipotesis.

2. Hasil penelitian ini mungkin tidak dapat digeneralisasikan ke semua merek atau
industri lain. Fokus penelitian pada Uniglo, sebuah merek pakaian, mungkin

memiliki karakteristik unik yang tidak berlaku untuk merek atau industri lain.

54  Saran

Pada penelitian ini tentunya memiliki keterbatasan sehingga dapat dikembangkan lagi
di penelitian yang akan datang. Adapun keterbatasan dalam penelitian ini yakni penelitian ini
terdapat permasalahan pada satu hipotesis yang berasal dari jurnal referensi.

Bedasarkan keterbatasan penelitian yang disebutkan diatas maka penulis memberikan
saran untuk penelitian di masa yang mendatang yaitu penelitian selanjutnya untuk lebih

selektif dalam menentukan jurnal referensi. Dengan demikian maka seluruh keterbatasan

o1



yang ada dalam penelitian ini mampu diperbaiki maupun dikembangkan oleh peneliti

selanjutnya.
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Lampiran

Lampiran 1

Kuesioner

Kepada responden yang terhormat,

Perkenalkan nama saya Nathanael Belmiro Joanes, mahasiswa Program Studi Manajemen
Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas Atma Jaya Yogyakarta. Saat ini saya sedang
melakukan penelitian untuk skripsi saya dengan judul "Pengaruh Dimensi Kualitas
Hubungan, Kesadaran Merek, dan Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Produk

Uniqlo.”

Berkaitan dengan data tersebut, Saya menjamin bahwa data yang Anda berikan dalam
kuesioner ini hanya akan digunakan untuk keperluan penelitian dan identitas serta informasi
yang diberikan akan dijaga kerahasiaannya. Atas partisipasi Anda dalam mengisi kuesioner

ini saya ucapkan terima kasih.

Pada kuisioner ini terdapat beberapa pertanyaan yang harus Anda isi. Berilah jawaban yang

menurut Anda sesuai pada lembar yang telah disediakan.
Keterangan:

Sangat Tidak Setuju (STS)
Tidak Setuju (TS)

Netral (N)

Setuju (S)

Sangat Setuju (SS)

a & w0 N e

Identitas Responden

Budget belanja pakaian (dalam 1 bulan):
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0 Maksimal Rp350.000
O Lebih dari Rp350.000

Frekuensi belanja (dalam 1 bulan):

O Maksimal 3 kali
O Lebih dari 3 kali

Jenis kelamin:

L] Perempuan

O Laki-laki

Usia:

O Gen Z (8-23)

O Milenial (24-41)

Pertanyaan Filter

No Pertanyaan Ya Tidak
1 | Apakah Anda tahu produk

Uniqglo?
2 | Apakah anda pernah membeli

pakaian di Uniglo?

Item Pertanyaan Kuisoner

Bagian | : Kepercayaan

No Pernyataan Alternatif Jawaban

1 | Dalam melahyani pelanggan, karyawan Uniglo | STS [ TS| N | S | SS
sangat kompeten sehingga pelanggan merasa
nyaman.

2 | Suhu ruangan tempat saya bekerja membuat STS|TS| N | S |SS
saya nyaman dan mendukung aktivitas untuk
bekerja.

3 | Dalam memenuhi kebutuhan, Uniglo dapat STS|TS| N | S |SS

memenuhi kebutuhan individual saya.

Bagian Il : Komitmen

No Pernyataan Alternatif Jawaban

1 | Uniglo sangat memperhatikan hubungan STS|TS| N | S |SS
mereka dengan pelanggan seperti saya.

2 | Saya berkomitmen untuk menjaga hubungan STS|TS| N | S |SS

baik dengan Uniglo (karena puas dengan
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pelayanan dan produk yang diberikan dan
sebaliknya)

Uniglo bersedia melakukan pengorbanan
jangka pendek (diskon, dll) agar hubungannya
dengan konsumen tetap baik.

STS

TS

SS

BAGIAN Il : Kepuasan

No Pernyataan Alternatif Jawaban

1 | Saya merasa puas dalam pembelian produk STS|TS| N | S |SS
Uniglo.

2 | Uniglo memiliki berbagai macam pilihan STS|TS| N | S |SS
pakaian yang saya sukai.

3 | Saya merasa puas dengan kualitas produk yang | STS | TS| N | S | SS

ditawarkan oleh Uniglo.

BAGIAN IV : Komunikasi

No

Pernyataan

Alternatif Jawaban

1

Penyediaan informasi yang jelas dan akurat
(pada produk) Uniglo dalam berkontribusi
pada hubungan positif antara brand dan
pembeli.

STS

TS

N

S

SS

Uniglo selalu bersedia untuk berbai informasi
Ketika dibutuhkan oleh konsumen (baik
karyawan, penjelasan pada produk, maupun
media online)

STS

TS

SS

Hubungan saya dengan Uniglo positif
bedasarkan komunikasi yang efektif dari pihak
Uniglo kepada saya sebagai pelanggan.

STS

o

SS

BAGIAN V : Brand Awareness

No Pernyataan Alternatif Jawaban

1 | Saya menyadari adanya penjualan pada produk | STS | TS| N | S | SS
Uniglo.

2 | Saya dapat mengenali produk Uniglo diantara | STS | TS| N | S | SS
merek-merek pesaing lainnya.

3 | Saya dapat dengan mudah mengenali / STS|TS| N | S |SS

mengidentifikasi karakteristik sebuah brand.

BAGIAN VI : Brand Trust

No Pernyataan Alternatif Jawaban
1 | Produk Uniglo memenuhi harapan saya. STS|TS| N | S |SS
2 | Saya merasa percaya diri dalam menggunakan | STS [TS| N | S |SS
brand Uniglo.
3 | Saya percaya bahwa Uniglo memiliki STS|TS| N | S |SS

komitmen yang tinggi dalam menangani
masalah / kekhawatiran saya sebagai
pelanggan.
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BAGIAN VII : Brand Image

No

Pernyataan Alternatif Jawaban

1

Uniglo mengusahakan agar bisa memenuhi STS|TS| N | S |SS
kepuasan dan ekspektasi pelanggan.

2 | Uniglo menawarkan beragam variasi produk STS|TS| N | S |SS
yang sesuai dengan kebutuhan saya.
3 | Saya merasa senang saat belanja di Uniglo. STS|TS| N | S |SS
Lampiran 2
Profiling Responden
No | Timestamp | Apakah | Apakah Jenis Usia Budget | Frekuensi
anda anda Kelamin belanja belanja
tahu pernah pakaian | (dalam1
produk | membeli (dalam 1 bulan)
Uniglo? | pakaian bulan)
di
Uniglo?
1 3/28/2023 GenZ Lebih dari | Maksimal 3
17.01.28 Ya Ya Laki-Laki (8-23) | Rp 350.000 kali
2 3/28/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
17.03.29 Ya Ya Laki-Laki (8-23) | Rp 350.000 kali
3 3/28/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
17.13.06 Ya Ya Laki-Laki (8-23) | Rp 350.000 kali
4 3/28/2023 GenZ Lebih dari | Maksimal 3
17.13.37 Ya Ya Laki-Laki | (8-23) | Rp 350.000 kali
5 3/28/2023 GenZ Lebih dari Lebih dari
17.16.35 Ya Ya Laki-Laki | (8-23) | Rp 350.000 3 kali
6 3/28/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
17.16.55 Ya Ya Laki-Laki | (8-23) | Rp 350.000 kali
7 3/28/2023 Gen Z Maksimal | Maksimal 3
17.22.33 Ya Ya Laki-Laki | (8-23) | Rp 350.000 kali
8 3/28/2023 Gen Z Lebih dari | Maksimal 3
17.22.40 Ya Ya Laki-Laki | (8-23) | Rp 350.000 kali
9 3/28/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
17.35.07 Ya Ya Laki-Laki | (8-23) | Rp 350.000 kali
10 3/28/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
17.36.14 Ya Ya Laki-Laki (8-23) | Rp 350.000 kali
11 3/28/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
17.37.19 Ya Ya Laki-Laki (8-23) | Rp 350.000 kali
12 3/28/2023 GenZ Lebih dari | Maksimal 3
17.39.34 Ya Ya Laki-Laki (8-23) | Rp 350.000 kali
13 3/28/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
17.42.02 Ya Ya Laki-Laki (8-23) | Rp 350.000 kali
14 3/28/2023 GenZ Lebih dari | Maksimal 3
17.49.00 Ya Ya Laki-Laki (8-23) | Rp 350.000 kali
15 3/28/2023 GenZ Lebih dari | Maksimal 3
17.51.41 Ya Ya Laki-Laki | (8-23) | Rp 350.000 kali
16 3/28/2023 Milenial Maksimal | Maksimal 3
18.01.37 Ya Ya Laki-Laki (24 - 41) | Rp 350.000 kali
17 3/28/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
18.08.29 Ya Ya Laki-Laki (8-23) | Rp 350.000 kali
18 3/28/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
18.20.11 Ya Ya Laki-Laki | (8-23) | Rp 350.000 kali
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19 3/28/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
19.10.19 Ya Ya Laki-Laki (8 -23) | Rp 350.000 kali

20 3/28/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
19.21.30 Ya Ya Laki-Laki (8 -23) | Rp 350.000 kali

21 3/28/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
19.33.20 Ya Ya Laki-Laki (8 -23) | Rp 350.000 kali

22 3/28/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
19.47.12 Ya Ya Laki-Laki (8 -23) | Rp 350.000 kali

23 3/28/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
20.04.06 Ya Ya Laki-Laki (8 -23) | Rp 350.000 kali

24 3/28/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
20.16.37 Ya Ya Laki-Laki (8 -23) | Rp 350.000 kali

25 3/28/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
20.33.41 Ya Ya Laki-Laki (8 -23) | Rp 350.000 kali

26 3/28/2023 GenZ Lebih dari | Maksimal 3
20.39.31 Ya Ya Laki-Laki (8 -23) | Rp 350.000 kali

27 3/28/2023 Gen Z Maksimal | Maksimal 3
20.45.36 Ya Ya Laki-Laki (8-23) | Rp 350.000 kali

28 3/28/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
21.06.34 Ya Ya Laki-Laki (8 -23) | Rp 350.000 kali

29 3/28/2023 GenZ Lebih dari Lebih dari
21.09.57 Ya Ya Laki-Laki (8 -23) | Rp 350.000 3 kali

30 3/28/2023 Gen Z Lebih dari | Maksimal 3
22.06.53 Ya Ya Laki-Laki (8-23) | Rp 350.000 kali

31 3/28/2023 GenZ Lebih dari | Maksimal 3
22.24.40 Ya Ya Laki-Laki (8 -23) | Rp 350.000 kali

32 3/28/2023 GenZ Lebih dari | Maksimal 3
22.28.43 Ya Ya Laki-Laki (8-23) | Rp 350.000 kali

33 3/29/2023 GenZ Lebih dari | Maksimal 3
0.46.14 Ya Ya Laki-Laki (8 -23) | Rp 350.000 kali

34 3/29/2023 Gen Z Lebih dari | Maksimal 3
2.21.57 Ya Ya Laki-Laki (8 -23) | Rp 350.000 kali

35 3/29/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
3.51.53 Ya Ya Laki-Laki (8 -23) | Rp 350.000 kali

36 3/29/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
12.45.57 Ya Ya Laki-Laki (8 -23) | Rp 350.000 kali

37 3/29/2023 Milenial Lebih dari | Maksimal 3
14.54.45 Ya Ya Laki-Laki (24 -41) | Rp 350.000 kali

38 3/29/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
15.36.52 Ya Ya Laki-Laki (8 -23) | Rp 350.000 kali

39 3/29/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
16.06.09 Ya Ya Laki-Laki (8 -23) | Rp 350.000 kali

40 3/29/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
17.35.00 Ya Ya Laki-Laki (8 -23) | Rp 350.000 kali

41 3/29/2023 GenZ Lebih dari | Maksimal 3
17.51.24 Ya Ya Laki-Laki (8 -23) | Rp 350.000 kali

42 3/29/2023 GenZ Lebih dari | Maksimal 3
17.52.43 Ya Ya Laki-Laki (8-23) | Rp 350.000 kali

43 3/29/2023 Milenial Lebih dari | Maksimal 3
18.03.56 Ya Ya Laki-Laki (24 - 41) | Rp 350.000 kali

44 3/29/2023 GenZ Lebih dari | Maksimal 3
18.09.11 Ya Ya Laki-Laki (8 -23) | Rp 350.000 kali

45 3/29/2023 GenZ Lebih dari Lebih dari
18.16.00 Ya Ya Laki-Laki (8 -23) | Rp 350.000 3 kali

46 3/29/2023 GenZ Lebih dari | Maksimal 3
18.18.05 Ya Ya Laki-Laki (8 -23) | Rp 350.000 kali

47 3/29/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
18.46.55 Ya Ya Laki-Laki (8 -23) | Rp 350.000 kali

48 3/29/2023 Ya Ya Laki-Laki Milenial | Lebih dari Lebih dari
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19.13.40 (24 - 41) | Rp 350.000 3 kali

49 3/29/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
19.16.14 Ya Ya Laki-Laki (8 -23) | Rp 350.000 kali

50 3/29/2023 GenZz Maksimal | Maksimal 3
20.16.55 Ya Ya Laki-Laki (8 -23) | Rp 350.000 kali

51 3/29/2023 Milenial Lebih dari Lebih dari
20.20.56 Ya Ya Laki-Laki (24 - 41) | Rp 350.000 3 kali

52 3/29/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
20.33.19 Ya Ya Laki-Laki (8-23) | Rp 350.000 kali

53 3/29/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
21.34.42 Ya Ya Laki-Laki (8-23) | Rp 350.000 kali

54 3/29/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
21.37.57 Ya Ya Laki-Laki (8-23) | Rp 350.000 kali

55 3/29/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
21.48.09 Ya Ya Laki-Laki (8-23) | Rp 350.000 kali

56 3/30/2023 Gen Zz Lebih dari Lebih dari
2.18.53 Ya Ya Laki-Laki (8-23) | Rp 350.000 3 kali

57 3/30/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
3.55.53 Ya Ya Laki-Laki (8-23) | Rp 350.000 kali

58 3/30/2023 Gen Z Maksimal Lebih dari
4.05.30 Ya Ya Laki-Laki (8 -23) | Rp 350.000 3 kali

59 3/30/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
7.09.01 Ya Ya Laki-Laki (8 -23) | Rp 350.000 kali

60 3/30/2023 Gen Z Maksimal Lebih dari
8.42.33 Ya Ya Laki-Laki (8 -23) | Rp 350.000 3 kali

61 3/30/2023 GenZ Lebih dari Lebih dari
14.06.00 Ya Ya Laki-Laki (8 -23) | Rp 350.000 3 kali

62 3/30/2023 GenZ Lebih dari | Maksimal 3
14.07.12 Ya Ya Laki-Laki (8 -23) | Rp 350.000 kali

63 3/31/2023 Milenial Lebih dari | Maksimal 3
7.46.18 Ya Ya Laki-Laki (24 - 41) | Rp 350.000 kali

64 3/31/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
13.45.40 Ya Ya Laki-Laki (8-23) | Rp 350.000 kali

65 3/31/2023 GenZ Lebih dari | Maksimal 3
23.08.24 Ya Ya Laki-Laki (8-23) | Rp 350.000 kali

66 4/5/2023 GenZ Lebih dari Lebih dari
14.09.39 Ya Ya Laki-Laki (8-23) | Rp350.000 3 kali

67 4/7/2023 GenZz Maksimal | Maksimal 3
17.46.36 Ya Ya Laki-Laki (8 -23) | Rp 350.000 kali

68 4/13/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
12.14.06 Ya Ya Laki-Laki (8-23) | Rp 350.000 kali

69 4/17/2023 GenZz Maksimal | Maksimal 3
14.20.00 Ya Ya Laki-Laki (8 -23) | Rp 350.000 kali

70 4/17/2023 Milenial Maksimal | Maksimal 3
14.23.09 Ya Ya Laki-Laki (24 - 41) | Rp 350.000 kali

71 4/17/2023 Milenial Maksimal | Maksimal 3
14.28.30 Ya Ya Laki-Laki (24 - 41) | Rp 350.000 kali

72 4/17/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
14.40.54 Ya Ya Laki-Laki (8-23) | Rp 350.000 kali

73 4/17/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
14.41.06 Ya Ya Laki-Laki (8 -23) | Rp 350.000 kali

74 4/17/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
14.48.41 Ya Ya Laki-Laki (8 -23) | Rp 350.000 kali

75 4/17/2023 GenZz Maksimal | Maksimal 3
15.03.16 Ya Ya Laki-Laki (8-23) | Rp 350.000 kali

76 4/17/2023 GenZ Lebih dari Lebih dari
15.08.47 Ya Ya Laki-Laki (8 -23) | Rp 350.000 3 kali

77 4/17/2023 GenZz Lebih dari | Maksimal 3
15.12.01 Ya Ya Laki-Laki (8 -23) | Rp 350.000 kali
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78 4/17/2023 GenZ Lebih dari Lebih dari
16.12.19 Ya Ya Laki-Laki (8 -23) | Rp 350.000 3 kali

79 4/17/2023 GenZ Lebih dari | Maksimal 3
16.19.37 Ya Ya Laki-Laki (8 -23) | Rp 350.000 kali

80 4/17/2023 Milenial Maksimal | Maksimal 3
16.34.51 Ya Ya Laki-Laki (24 - 41) | Rp 350.000 kali

81 4/17/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
16.49.16 Ya Ya Laki-Laki (8-23) | Rp 350.000 kali

82 4/17/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
17.07.28 Ya Ya Laki-Laki (8-23) | Rp 350.000 kali

83 4/17/2023 Milenial Maksimal | Maksimal 3
19.41.30 Ya Ya Laki-Laki (24 - 41) | Rp 350.000 kali

84 4/17/2023 GenZz Maksimal | Maksimal 3
19.56.18 Ya Ya Laki-Laki (8 -23) | Rp 350.000 kali

85 4/18/2023 Gen zZ Maksimal | Maksimal 3
11.35.13 Ya Ya Laki-Laki (8-23) | Rp 350.000 kali

86 4/18/2023 GenZz Lebih dari | Maksimal 3
20.50.51 Ya Ya Laki-Laki (8-23) | Rp 350.000 kali

87 4/18/2023 GenZz Lebih dari | Maksimal 3
21.13.28 Ya Ya Laki-Laki (8 -23) | Rp 350.000 kali

88 4/19/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
20.20.33 Ya Ya Laki-Laki (8 -23) | Rp 350.000 kali

89 4/19/2023 Gen Z Maksimal | Maksimal 3
20.22.30 Ya Ya Laki-Laki (8-23) | Rp 350.000 kali

90 4/19/2023 Gen Z Maksimal | Maksimal 3
21.04.13 Ya Ya Laki-Laki (8 -23) | Rp 350.000 kali

91 4/19/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
21.59.53 Ya Ya Laki-Laki (8-23) | Rp 350.000 kali

92 4/19/2023 GenZ Lebih dari | Maksimal 3
23.05.09 Ya Ya Laki-Laki (8-23) | Rp 350.000 kali

93 4/26/2023 Gen Z Maksimal | Maksimal 3
23.35.07 Ya Ya Laki-Laki (8-23) | Rp 350.000 kali

94 4/27/2023 GenZz Maksimal | Maksimal 3
14.02.24 Ya Ya Laki-Laki (8 -23) | Rp 350.000 kali

95 4/27/2023 Gen Z Maksimal | Maksimal 3
14.03.03 Ya Ya Laki-Laki (8 -23) | Rp 350.000 kali

96 4/27/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
14.04.18 Ya Ya Laki-Laki (8-23) | Rp350.000 kali

97 4/27/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
14.12.11 Ya Tidak Laki-Laki (8-23) | Rp 350.000 kali

98 3/28/2023 Milenial Maksimal | Maksimal 3
17.16.52 Ya Ya Perempuan | (24 - 29) | Rp 350.000 kali

99 3/28/2023 GenZz Lebih dari | Maksimal 3
17.27.47 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 kali

100 3/28/2023 GenZz Maksimal | Maksimal 3
17.30.51 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 kali

101 3/28/2023 GenZ Lebih dari Lebih dari
17.43.29 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 3 kali

102 3/28/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
17.46.19 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 kali

103 3/28/2023 GenZ Lebih dari | Maksimal 3
19.55.53 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 kali

104 | 3/28/2023 GenZz Lebih dari Lebih dari
20.32.14 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 3 kali

105 3/28/2023 GenZz Maksimal Lebih dari
20.52.58 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 3 kali

106 3/29/2023 GenZz Maksimal | Maksimal 3
2.22.59 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 kali

107 | 3/29/2023 Ya Ya Perempuan | GenZ Maksimal | Maksimal 3
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9.46.20 (8-23) | Rp 350.000 kali
108 3/29/2023 GenZz Lebih dari Lebih dari
12.32.29 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 3 kali
109 3/29/2023 GenZz Maksimal | Maksimal 3
15.18.11 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 kali
110 3/29/2023 GenZ Lebih dari | Maksimal 3
18.08.09 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 kali
111 3/29/2023 GenZ Lebih dari | Maksimal 3
18.18.16 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 kali
112 3/29/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
20.09.24 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 kali
113 | 3/29/2023 GenZz Lebih dari Lebih dari
20.18.50 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 3 kali
114 3/29/2023 GenZ Lebih dari | Maksimal 3
20.50.51 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 kali
115 3/29/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
21.17.08 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 kali
116 3/29/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
22.26.38 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 kali
117 3/29/2023 Milenial Maksimal | Maksimal 3
22.41.13 Ya Ya Perempuan | (24 -41) | Rp 350.000 kali
118 3/30/2023 GenZ Maksimal Lebih dari
2.14.52 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 3 kali
119 3/30/2023 GenZ Lebih dari | Maksimal 3
12.29.05 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 kali
120 3/30/2023 GenZ Lebih dari | Maksimal 3
21.32.58 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 kali
121 4/7/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
17.49.10 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 kali
122 4/13/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
11.34.42 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 kali
123 4/14/2023 Milenial Maksimal | Maksimal 3
7.24.38 Ya Ya Perempuan | (24 -41) | Rp 350.000 kali
124 4/17/2023 GenZ Lebih dari Lebih dari
14.39.54 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 3 kali
125 4/17/2023 GenZz Lebih dari | Maksimal 3
15.16.22 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 kali
126 4/17/2023 Milenial Maksimal | Maksimal 3
15.56.46 Ya Ya Perempuan | (24 -41) | Rp 350.000 kali
127 4/17/2023 Milenial Lebih dari | Maksimal 3
15.58.20 Ya Ya Perempuan | (24 -41) | Rp 350.000 kali
128 4/17/2023 GenZ Maksimal Lebih dari
15.58.58 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 3 kali
129 4/17/2023 GenZ Lebih dari Lebih dari
16.04.34 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 3 kali
130 4/17/2023 GenZz Maksimal | Maksimal 3
16.06.48 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 kali
131 4/17/2023 GenZ Lebih dari Lebih dari
16.09.43 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 3 kali
132 4/17/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
16.18.25 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 kali
133 4/17/2023 GenZ Lebih dari | Maksimal 3
16.22.34 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 kali
134 4/17/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
17.53.50 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 kali
135 | 4/18/2023 GenZ Lebih dari | Maksimal 3
1.09.59 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 kali
136 | 4/18/2023 GenZ Lebih dari Lebih dari
21.02.17 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 3 kali
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137 4/19/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
21.54.13 Ya Tidak Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 kali
138 4/19/2023 GenZz Maksimal | Maksimal 3
21.54.46 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 kali
139 4/19/2023 GenZz Lebih dari | Maksimal 3
22.02.50 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 kali
140 4/20/2023 GenZ Lebih dari Lebih dari
9.03.25 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 3 kali
141 4/25/2023 Milenial Maksimal | Maksimal 3
12.46.22 Ya Ya Perempuan | (24 - 41) | Rp 350.000 kali
142 | 4/25/2023 GenZ Lebih dari | Maksimal 3
18.37.10 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 kali
143 | 4/25/2023 Milenial | Lebih dari | Maksimal 3
19.17.27 Ya Ya Perempuan | (24 - 41) | Rp 350.000 kali
144 | 4/26/2023 Gen zZ Lebih dari Lebih dari
23.37.15 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 3 kali
145 4/26/2023 GenZz Lebih dari Lebih dari
23.59.26 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 3 kali
146 4/27/2023 GenZz Maksimal | Maksimal 3
0.14.17 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 kali
147 4/27/2023 GenZ Lebih dari Lebih dari
13.56.29 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 3 kali
148 4/27/2023 GenZ Lebih dari | Maksimal 3
13.56.51 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 kali
149 4/27/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
14.00.25 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 kali
150 4/27/2023 Gen Z Maksimal | Maksimal 3
14.03.37 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 kali
151 4/27/2023 GenZ Maksimal | Maksimal 3
14.03.38 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 kali
152 4/27/2023 Gen Z Lebih dari | Maksimal 3
14.08.11 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 kali
153 4/27/2023 GenZz Lebih dari | Maksimal 3
14.18.47 Ya Ya Perempuan | (8-23) | Rp 350.000 kali
Lampiran 3
Jawaban Responden
NO KIKIKIKKIKKKIK|IKKK|B/B|B|/B/B/B|B/B|B
PIPIPI MM M|P|IPIPIOOOIAAAIT|T|T|I]I]I
RIRIR|T|T|T|S|S|SI MMM |1]2|3|1]2]3 213
112|312 (3]1]2]3|1]|2]3
1 415|3|3|5]4[5]|4|4|4|4|5|4]|4|5|4|5|5]|4|4]|4
2 4 | 4|13|3|3|3|4|4|4|4|4|4|3|4|4|3|3|3[3|4]4
3 414141324534 |2|4]2|5]|5]3|3[3[4|4|4]4
4 5|4 |4|4|5|5|4|4|4|4|4| 4|4|4|5|4|5|5|5|5]|4
5 414|5|4]5]4]4]|]5]|5|4|5{5|4|5]4]|5|5|4|5|5]|5
6 5(3|4|4[3|3|4|3|3|4[4/4|3[3|3]|2[3]|3]3]|3]|3
7 4|4 |4|3|4|2|4|3|4|4|4)/4|5|3|3|4|5|4|5|4]|4
8 5|/5|]5|5|5|5|5|5]|]5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5|5]|5
9 4| 4|33 |4|3|4[3|3|4|4/3|5|5|3|4|4[3|4|4]4
10 414|13|13]2]2[3]3|3|3|3/3|4|3|4]3|3|2]|2]|3]3
11 |4 | 4|3 |4|3|4|4|4|4|4|5/3|4|5|2|4|4|3|4|5]|4
12 5|/5]|]5|5|5|5|5|5]|]5|5|5|5|5|4|5|5|5]|4|5|5]|5
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Lampiran 4

Uji Validitas & Reliabilitas

Correlations I

KPR1 | KPR2 | KPR3 | KMT1 | KMT2 | KMT3 | KPS1 | KPS2 | KPS3 | KOM1 | KOM2 | KOM3
KPR1 Pearson
1| 6767 | 4267| 5207| .4147| 4597 5447| .3757| .5127| .4927| 5197| 4757
Corretation
Siq. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 000 .000 .000 000 .000
N 143 143 143 143 143 143 143 143 143 143 143 143
KPR2 Pearson )
576" 1| 528| 396" | 4357| 4387 556" | .548™| .572"| .8197| .514"| .430"
Corretation
Sig. (2-tailed) | .000 000 .000| .000] .000f .000/ .000| .000| .000| .000| .000
N 143 143 143 143 143 143 143 143 143 143 143 143
KPR3 Pearson
426" | 528" 1] 4927| 4517| 4357| 581"| 546™| .583"| .531™| .4657| .435"
Corretation
Sig. (2-tailed) 000} .000 000 .000] .000f 000§ .000 000 .000f .000 000
N 143 143 143 143 143 143| 143 143 143 143 143 143
KMT1 Pearson
5207 | 396"| .492" 1| 624" 810" .406"| .269"| .379"| .587°| .585"| .651"
Corretation
Sig. (2-tailed) 000§ .000| .000 000 000 000 .000 000} 000f .000 000
N 143 143 143 143 143 143 143 143 143 143 143 143
KMT2 Pearso
A a1a”| a3st| asv| e2a7| 1| s20°| @ear| a2r| ava"| sese| sss5¢| ess
Correlation
Sig. (2-tailed) 000 000] 000 .000 000] 000 000 000} .000f .000 000
N 143 143 143 143 143 143 143 143| 143 143 143 143
KMT3 Pearson
459" | .438"| 435" .610"| .520" 1| .528"| 377°| .460"| .540"| 477"| .538"
Correlation
Sig. (2-talled) o000l o000l 000l .000l .000 .000 000 Od 000 0000 .00
N 143 143 143 143 143 143 143 143 143 143 143 143
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Correlations |

BA1 BA2 BA3 BT1 BT2 BT3 BI1 BI2 BI3 | TOTAL
KPR1 Pearson
4597 | .344™| .282"| .450"| .434"| .420"| .387"| .484"| .552" 658"
Correlation
Siq. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 143 143 143 143 143 143 143 143 143 143
KPR2 Pearson u 62 25 X 4 o i s s
) 561 508 396 665 5147 494 488 613 631 742
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000| .000 .000 000 .000 .000 .000
N 143 143 143 143 143 143 143 143 143 143
KPR3 Pearson " " ! . . -
5367 | 495" | 474 682 | .489 460 505" 590 579 736"
Correlation
Sig. (2-tailed) 000| .000 .000| .000 .000| .000| .000 .000 .000
N 143 143 143 143 143 143 143 143 143 143
KMT1 Pearson ) i
353" | .326™| .325"| .447"| .498™| .591"| .473"| 445" .466" .685"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000| .000 .000 .000| .000{ .000 .000 .000
N 143 143 143 143 143 143 143 143 143 143
KMT2 Pearson s o 4 2 = 8 s -
4247 | 2977 .354 624" | .496 564 5687 | .565 523 a21
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 000 .000 ,000 000| .000| .000 .000 .000
N 143 143 143 143 143 143 143 143 143 143
KMT3 Pearson s
4557 | 507| .3937| .5177| .5367| .5027| .4507| .4487| .501 .705™
Correlation
Sig. (2-tailed) | .000| .000| .000| .000] .000 -000 -°°<{ 009 000
N 143 143 143 143 143 143 143 143 143 143
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Correlations

KPR1 | KPR2 | KPR3 | KMT1 | KMT2 | KMT3 | KPS1 | KPS2 | KPS3 | KOM1 | KOM2 | KOM3
KPS1 Pearson
: 544" | 586**| 581" 406"| 493"| 528" 1| .6037| .8047| .6227| .506"| .427"
Correlation
Siq. (2-tailed) |  000|  ooo| .oo0| .000| .000| .000 000 .000| o000 .000| 000
N 143 143| 143]| 143| 143]| 143| 143| 143]| 143]| 143| 143] 143
KPs2 Pearson o
: 375" | 5487| 546”| 2697| 4277 3777 603 1| .7077| .523°| .a478"| 442"
Correlation
Sig. (2tailed) | .000| 900 poo| .ooo| .oo00| .000| .000 ooo| .oo0o| .000| .000
N 143| 143| 143] 143] 143] 143] 143] 143] 143] 143]| 143] 143
KPS3 Pearson a\ OF 27 & fit £ 5 A 4
5127 | 5727| .583"| .379"| 493"| 480”| .804”| 707 1| .e61”| 5747| 442
Correlation
Siq. (2-talled) | .000| 000 090 opoo| .000| .000| .000| .000 o00| .000| 000
N 143 143| 143]  143| 143| 143] 143] 143] 143] 143] 143] 143
KOM1 Pearson -
4927 | 6197| .5317| .5877| .5857| .5407| 6227| .5237| 661" 1| 716" s97”
Correlation
Sig. (2-talled)| ©000| .000| .0oo| 004 ooo| .ooo| .000| .ooo| 000 000| 000
N 143 143| 143] 143| 143 143] 143] 143| 143] 43| 143] 143
KOM2 Pearson
519" | 514"| 465°| 585" 5557| .4777| .506"| .4787| 5747 .716” 1" 586"
Correlation
Sig. (2-talled) ]| 000| .000| .000| .000| 990 opo| .000| .o00| .000| .000 000
N 143| 143 143| 143| 143| 143] 143] 143| 143] 143| 143| 143
KOM3  Pearson - i it - - o " " A o
\ 475" | 430"| 435" 651 .658"| 536" 427"| .442"| .442°| s97°| 586 1
Correlation
Sig. (2tailed)| 000| .000| .000| .00c{ .ooof 004 0004 .00Q) .000) .00Q] .00O
N 143| 143f 143 143| 143]| 143] 143 143| 143] 143| 143] 143
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Correlations l

Ba1 | Ba2 | BA3 | BT1 | BT2 | BT3 | BI1 BI2 BI3 | TOTAL
KPS1 Pearson
585" .497"| 286”| .637°| .513"| .432“| 526"| .512| .632"| 757"
Correlation
Siq. (2-tailed) |  000(  ooo| .000| .000| .000| .000| .000| .000( .000 000
N 143| 143] 143| 143| 143]| 143| 143| 143] 143 143
KPS2 Pearson
467" | 442"| 3217| 658"| 5327| .406"| 459"| 600"| .642"| 699"
Correlation
Sig. (2-tailed) | 000 0000 ooo| .coo| .000| .000] .000| .000| .000 000
N 143| 143| 143| 143| 143| 143] 143]| 143| 143 143
KPS3  Pearson . " | . " - - “
573" | 4717°| 3197| .744"| 6107| .483°| 584"| 577°| 657°| 791
Correlation
Siq. (2-tailed) | .000| .000{ -000 ooo| .000| .000f .000| .000| .000 000
N 143| 143] 143| 143] 143]| 143] 143| 143 143 143
KOM1 Pearson - " ” _ i . W J
566" | .448°| 3877| 628°| 513"| 5647| 662"| 5557| .5957| 803
Correlation
Sig. (2-tailed) | .000| .000| .000 0000  ooo| .ooo| .000| .000| .000 .000
N 143| 143| 143]| 143| 143| 143] 143] 143| 143 143
KOM2 Pearson
528" | 373"| .304"| 535°| .502°| 5657 .593"| 446”| .514"| 734"
Correlation
Sig. (2-tailed) | 000 .000| .000| .000| 000 ooo| .000| .000( .000 000
N 143| 143] 143] 143| 143] 143| 143] 143| 143 143
KOM3 Pearson
413" | 320 | .384"| s5227| 5927| .6697| 5447| 4917 5u”| 727"
Correlation
Sig. (2-tailed) | .000| .000| .000| .000| .000| 00G .000 .000  .000 000
N 143 143| 143) 143| 143] 143] 143| _443] 143 143

70



Correlations

KPR1 | KPR2 | KPR3 | KMT1 | KMT2 | KMT3 | KPS1 | KPS2 | KPS3 | KOM1 | KOM2 | KOM3
BA1 Pearson o %, = o = . = i o 4
4597 | 561**| 536" .353"| 424~| 4557 685"| 4677| 573| .5667| 5287 .413
Correiation
Sia. (2tailed) | 0001  ooo| .000| .0oo| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000
N 143 143| 143] 143] 143| 143] 143] 143| 143 143| 143| 143
BAZ Pearson
344" | 508"| 495”| .3267| .2977| 507°| .497"| 442”| 4777| 4487| 3737 329"
Correlation
Sig. (2-tailed) | .000| 090 ooo! .ooo| .000| .000f .o00| .000| .000| .000| .000| .000
N 143| 143] 143] 143] 143] 143] 143| 143]| 143] 143] 143 143
BA3 Pearson o . . il il . .
2827 | 396"| 474"| 3257| .354| .393"| 286"| 321"| .319"| .3877| .3047| .384
Correlation
Siq. (2tailed) | .000| .ooo| 090 ooo| .ooo| .000] .000| .000| .000| .000| .000| .000
N 143 143] 143! 143] 143] 143| 143| 143] 143] 143| 43| 143
BT Pearson
450" | s65"| 682"| 447"| 6247 517°| 637°| 658"| .744"| 628"| 535"| 522"
Correlation
Sig. (2-tailed) | 000! .000| ooo| -0 ooo| 000 .000| .000f 000| .000| .000| .000
N 143] 143| 143] 143] 143| 143] 143| 143| 143| 143| 143| 143
BT2 Pearson - " ’ o - - \ 4 L " "
434" | 5147| 489"| 408"| 496"| 536" 513"| 532" .610°| .513"| .502°| .592
Correlation
Sig. (2-talled) 000 .000| .000 000 000 000| .000| .000 000} 000 000 000
N 143] 143| 143] 143] 143] 143| 143| 143| 143| 143| 143| 143
BT3 Pearson = i i " o 3 g N . "
420" | 494"| 4e0”| 5917| 564" s02°| 4327| .406"| .483"| .564"| .565"| .669
Corralation
Sig. (2tated) | 000 000 000/ .000] oocof 004 00Q 004 000 coq .cod .00d
N 143| 143f 143] 143] 143| 143} 143{ 143| 143! 143] 143]| 143
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Correlations I

BA1 BA2 BA3 BT1 BT2 BT3 Bl1 BI2 BI3 TOTAL
BA1 Pearson " " o " ! . 2
1 549 .374"| 615 526 401" 525 5217 .519 710"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 143 143 143 143 143 143 143 143 143 143
BA2 Pearson s 5 - o 5 2 e a2 =
549 1 596 523 A7 408 AT2 5377 | .498 662
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 143 143 143 143 143 143 143 143 143 143
m Peamn - - - - - - - - - -
374 596 1 441 .362 394 320 405 375 564
Correlation
Siq. (2-tailed) 000 .000 .000 000 .000 .000 .000 .000 .000
N 143 143 143 143 143 143 143 143 143 143
BT1 Pearson
6157 | 523"| 441 17| .646™| .622"| .6597| .7157| .666" 844"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 000 .000 .000
N 143 143 143 143 143 143 143 143 143 143
BT2 Pearson . . J B y A . & | .
. 526 A71 362 646 1 669 648 522 .658 764
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 000 .000 .000
N 143 143 143 143 143 143 143 143 143 143
BT3 Pearson
401" 408™| .394™| .622"| .669" 1] 687"| 535™| .478" 741"
Correlation
Sig. (2+ailed) | .000| .000| .000] .000| 000 000 000 - 000 000
N 143 143 143 143 143 143 143 143 143 143
Correlations
KPR1 | KPR2 | KPR3 | KMT1 | KMT2 | KMT3 | KPS1 KPS_Z KPS3 | KOM1 | KOM2 | KOM3
Bi Pearson
387" | .488*| 505"| 473"| .568"| .450"| .526™| .459"| 584 | .662"| 503" .544"
Correlation
Sk. (2-1ailed) 000  oo0 .000 .000 .000 000 .000 000 000 .000 000 .000
N 143 143 143 143 143 143 143 143 143 143 143 143
BI2 Pearson
484" | 813" .590"| 445" .565"| .448"| .512"| .600"| .5777| .555"| .448™| .491™
Correlation
Sig. (2-tailed) 000 0001  000| .000] .00 .000] .000|] .000| .000| .000| .000 000
N 143 143 143 143 143 143 143 143 143 143 143 143
BI3 Pearson
5627 | 6317 5797| 466™| 523" | 5017| .6327| 6427 .6577| .5957| 5147 .534™
Correlation
Sky. (2-talled) 000 .000 000 poo .000 000 .000 .000 000 .000 000 .000
N 143 143 143 143 143 143 143 143 143 143 143 143
TOTAL  Pearson
658" | .7427| .736"| .685"| .721"| .705| .757| .699"| .7917| .8037| 734" 727"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 0001  oo00 .000 .000 .000 000 .000 .000 .000
N 143 143 143 143 143 143 143 143 143 143 143 143
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Correlations I

BA1 | BA2 | BA3 | BTt [ BT2 | B3 | Bt | BI2 | BI3 | TOTAL
BI1 Pearson
525" | 472"| 320| 659" .648"| .687" 1| 819"| 524~ 758~
Correlation
Sia. (2-tailed) | 0001 oo0o| .000| .000( .000| .000 000| .000 000
N 143| 143| 143| 143| 143| 143] 143 143| 143 143
BI2 Pearson
521" | 37| a40s5| 715"| 5227| 535°| 619" 1| 712¢| 717
Correlation
Sig. (2-tailed) | .000| 000 o0o0o| .000| .000| .000| .000 .000 .000
N 143] 143| 143| 143| 143] 143] 143| 143] 143 143
BI3 Pearson .
519" | 498”| 375°| 666"| .658"| 478" 524| 712" 1| 792
Correlation
Siq. (2-tailed) | .000| .000f 904 ooo| o00| .000| .000| .000 .000
N 143] 143] 143| 143| 143| 143] 143| 143] 143 143
TOTAL  Pearson ”
7107 | 8627| 564"| .844™| .764"| .7417| .758"| 7717|792 1
Correlation
Sig. (2-talled) | .000| .000| .000f -©00 ooo| .000f .000| .000| .000
N 143] 143| 143]| 143| 143| 143] 143| 143] 143 143

Reliability Statistics

Cronhach's

Alpha

[ of ltems

855

21
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Lampiran 5

Regresi Linier Berganda

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Madeal F R Square Square the Estimate

1 957 483 468 1.575

a. Predictors: (Constant), Komunikasi (<£4), Kepuasan (%3],
Komitmen (£2), Kepercayaan (1)

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Fegression 319.348 4 ¥9.837 32177 .ooo®
Fesidual \ 342400 138 2.4E1
Total ] G61.748 142 I

a. Dependent Variahle: Brand Awareness (1)

b, Predictors: (Constant), Komunikasi (<4}, Kepuasan (X3), Komitmen 2],
Kepercayaan (1)

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients

Madel = Stal. Error Beta 1 Sig.

1 (Constant) 2.083 . Be9s 2329 021
Kepercayaan (X1) A2 08 3ez2 3.8589 000
Knr;it_mTT Mz2) 130 094 137 1__314_ A72
Kepuasan (X3) o L TN AL 1.828 o7o
Komunikasi (£4) 084 16 080 723 AT

a. Dependent Variahle: Brand Awareness ()

74



Lampiran 6

Regresi Linier Sederhana

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Mo el F R Square Square the Estimate

1 G477 418 414 1.498

a. Predictors: (Constant), Kesadaran Merek

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 227.224 1 227224 | 1D1.287 .ooo®
Residual 316.315 141 2243
Total 543538 142
a. Dependent Variahle: Citra Merek
b, Predictors: (Constant), Kesadaran Merek
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients
Madel = Stal. Error Beta 1 Sig.
1 (Constant) 5.482 J12 7.697 .000
Kesadaran Merek 586 058 647 10.064 .00n

a. Dependent Variable: Citra Merelk
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Lampiran 7

Analisis Moderasi

(Analisis 1)

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Maodel F R Square Square the Estimate

1 TYe 418 414 1.498

a. Predictors: (Constant), Kesadaran Merek

ANOVA®
sSum of
Model Squares df Mean Sguare F Sia.
1 Fegrezsion 227224 1 227.224 101.287 .ooo®
Emdgal_ 316315 141 2,243 7
Total -/ 543538 142 \ A

a. Dependent Variable: Citra Merek
b. Predictors: (Constant), Kesadaran Merelk
Coefficients”

Standardized
Lnstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Eeta t Sig.
1 (Constant) 5482 A#12 s 000
Kesadaran Merek Rt 058 647 10.064 000

a. Dependent Variahle: Citra Merek
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(Analisis 2)

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Mol el F R Square Square the Estimate

1 8427 J08 695 1.080

a. Predictors: (Constant), Kesadaran
Merek*Kepercayaan*komitmen*kKepuasan*Komunikasi,
Kepuasan, Kesadaran Merek, Kepercayaan, Komitmen,

Komunikasi
ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 3B5.018 3] 64.170 55.054 .ooo®
Residual 158.520 136 1.166
Total 543538 142

a. Dependent Variable: Citra Merek

b, Predictors: (Constant), Kesadaran
Merek*kepercayaan*Komitmen*kKepuasan*Komunikasi, Kepuasan, Kesadaran
Merek, Kepercayaan, Komitmen, Komunikasi

Coefficients®

Standardized
nstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta 1 Sig.

1 (Constant) 1.7565 1160 1513 133
Kesadaran Merek 16 064 128 1.812 072
Kepercayaan 218 .0ad 225 2.740 007
Komitmen 0495 074 11 1.284 20
Kepuasan 260 0645 .2g8 3880 oo
Komunikasi 472 086 180 2.010 046
Kesadaran 4 B34E-T .0oo 050 432 BEB
Merek*Kepercayaan*kom
itmen*kKepuasan*Komuni
kasi

a. Dependent Variable: Citra Merek
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