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ABSTRACT 

 

AHMAD FAIZ.E2121090.THE EFFECT OF CAFE ATMOSPHERE AND 

CUSTOMER EXPERIENCE ON PURCHASE DECISIONS AT CAFE 

KONSEP SYNDROME IN GORONTALO CITY 

 

Thisstudyaimstofindtheeffectofcafeatmosphere(X1)andcustomerexperience (X2) 

on purchasing decisions (Y) at Cafe Konsep Syndrome in Gorontalo City. It 

employs a quantitative approach with a descriptive presentation. The population 

and sampling technique determination use random sampling. The data collection 

involves observation, interviews, questionnaires, and documentation. The data 

analysis method utilizes Path analysis. The findings indicate that both the cafe 

atmosphere (X1) and customer experience (X2) have a positive and significant 

effect on purchasing decisions (Y) at Cafe Konsep Syndrome in Gorontalo City, 

accounting for 58.7%. Furthermore, partially the cafe atmosphere (X1) has a 

positive and significant effect on purchasing decisions (Y) by 35.6%, while 

customer experience (X2) has a positive and significant partial effect of 47.3% on 

purchasing decisions (Y) at the cafe. 

Keywords:cafeatmosphere,customerexperience,purchasingdecisions 
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ABSTRAK 

 

AHMAD FAIZ.E2121090.PENGARUH ATSMOSPHERE CAFE DAN 

CUSTOMER EXPERIENCE TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 

PADA CAFE KONSEP SYNDROME KOTA GORONTALO 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui atsmosphere cafe (X1) dan customer 

experience (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) pada Cafe Konsep Syndrome 

Gorontalo. Metode yang digunakan di dalam penelitian ini melalui pendekatan 

kuantitatif dengan penyajian secara deskriptif. Penentuan populasi dan teknik 

pengambilan sampel menggunakan metode random sampling. Teknik 

pengumpulan data yang digunakan adalah observasi, wawancara, kuesioner dan 

dokumentasi. Metode analisis yang digunakan adalah metode analisis jalur (Path 

Analysis). Hasil pengujian pertama menunjukkan bahwa, atsmosphere cafe (X1) 

dan customer experience (X2) berpengaruh positif dan signifikan secara simultan 

terhadap keputusan pembelian (Y) pada Cafe Konsep Syndrome Gorontalo yaitu 

sebesar 0,587 atau 58,7%. Hasil pengujian pertama menunjukkan bahwa 

atsmosphere cafe (X1) berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap 

keputusan pembelian (Y) pada Cafe Konsep Syndrome Gorontalo, yaitu sebesar 

0,356 atau 35,6% dan hasil pengujian ketiga menunjukkan bahwa customer 

experience (X2) berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap 

keputusan pembelian (Y) pada Cafe Konsep Syndrome Gorontalo, yaitu sebesar 

0,473 atau 47,3%. 

 

Katakunci:atsmospherecafe,customerexperience,keputusan pembelian 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

1.1.1 Latar Belakang Penelitian 

Bisnis adalah kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan dengan tujuan 

menghasilkan keuntungan. Secara paralel, ada penguatan pertumbuhan 

perdagangan global. Menghasilkan uang, berkembang dan bertahan adalah tujuan 

utama perusahaanatau organisasi. Tentu saja, taktik yang membidik bisnis saingan 

dapat mencapai hal ini. Selain itu, pertumbuhan perusahaan juga meningkat, 

terutama di industri kuliner, terutama untuk bisnis yang menyediakan berbagai 

macam cita rasa (Aditia et al. 2021).  

Salah satu sektor ekonomi di mana persaingan sangat ketat dan disertai 

dengan ide-ide orisinil dan kreatif yang membantu pengembangan strategi 

pemasaran adalahindsutri kuliner. Rencana pemasaran dikonsentrasikan untuk 

memenuhi kebutuhanpelanggan agar menguntungkan konsumen dan menjadikan 

sektor makanan sebagai kebutuhan semua orang. Pengusaha termotivasi untuk 

memulai bisnis kuliner olehberbagai penyebab lain, seperti perubahan perilaku 

konsumen (Pane &Lubis 2023). 

Banyak orang yang tertarik dengan industri kuliner karena potensi pasar 

Indonesiayang sangat besar, terbukti dari pertumbuhan industri cafe, restoran, 

makanan cepat saji, dan katering (Andreas & Sari 2023). bisnis kuliner yang 

berkembang di banyak tempat memaksa para pemain saling bersaing untuk 

bertahan hidup, baik dari segi produk yang ditawarkan, strategi penjualan maupun 

pelayanan yang diberikan kepada pelanggan. Dipercayai bahwa pelayanan yang 
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baik kepada pelanggan ini mengarah pada kepuasan, yang pada gilirannya 

mempengaruhi keputusan pembelian. 

Keputusan pembelian adalah komponen penting dalam perilaku konsumen 

yangmenyebabkan mereka membeli barang atau jasa, keputusan ini dibuat oleh 

konsumenterlepas dari berbagai faktor yang mempengaruhi dan memotivasi 

mereka untukmembeli barang atau jasa tersebut (Ragatirta et al., 2021). Menurut 

(Sari, 2020) Keputusan pembelian mengharuskan pembeli untuk memilihdari 

banyak penawaran, sehingga mereka harus tegas dan berpengetahuan luas. 

Setelahprosedur selesai, pembeli harus memutuskan apakah akan melakukan 

pembelian. Konsumen membuat pilihan pembelian ketika mereka harus 

memutuskan antaramemuaskan berbagai keinginan dan kebutuhan (Yuliani et al., 

2021). 

Keputusan Pembelian merupakan bagian dari perilaku konsumen, yaitu 

tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi untuk memilih, membeli 

hingga menggunakan suatu produk, jasa ataupun layanan untuk memenuhi dan 

memuaskan kebutuhan konsumen (Kotler & Keller, 2019). Keputusan pembelian 

menjadi hal penting yang harus diperhatikan oleh perusahaan, hal ini akan 

menjadi pertimbangan strategi pemasaran yang akan digunakan oleh perusahaan 

selanjutnya (Sari & Rahmidani, 2019). Proses keputusan pembelian terdiri dari 

lima tahapan yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 

keputusan pembelian, dan perilaku setelah pembelian (Kotler & Keller, 2019) 

Keputusan pembelian merupakan suatu keputusan final yang dimiliki seseorang 

konsumen untuk membeli suatu barang atau jasa dengan berbagai pertimbangan-
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pertimbangan tertentu. Keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen 

menggambarkan seberapa jauh pemasar dalam usaha memasarkan suatu produk 

ke konsumen. Menurut Kotler dan Amstrong (2019:177) mendefinisikan bahwa 

keputusan pembelian merupakan bagian dari pelaku konsumen yaitu studi tentang 

bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan 

dan bagaimana barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan 

dan keinginan konsumen. 

Beberapa faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah Cafe 

Atmosphere dan Customer experience. Cafe Atmosphere mencakup elemen-

elemen fisik dan desain interior yang menciptakan suasana yang menarik bagi 

pelanggan. Atmosfer yang baik dapat meningkatkan kenyamanan dan pengalaman 

pelanggan, sehingga mendorong konsumen untuk melakukan pembelian dengan 

dekorasi yang unik, pencahayaan yang tepat, dan tata letak yang menarik dapat 

membuat konsumen merasa lebih nyaman dan ingin menghabiskan waktu lebih 

lama di caffe. Penelitian menunjukkan bahwa atmosfer cafe yang menarik dapat 

mempengaruhi perilaku konsumen, termasuk keputusan untuk membeli produk 

yang ditawarkan Sari & Kapuy (2021). Pelanggan sering kali terdorong untuk 

membagikan pengalaman di media sosial yang dapat meningkatkan eksposur dan 

daya tarik cafe tersebut. Menurut Agustin, D. K., & Badi’ah, R. (2025). 

Salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah Cafe 

Atmosphere (Kurnain & Marlena, 2021Mandasari, 2020). Menurut (Johanes et al., 

2024) cafe atmosphere adalah suasana atau lingkungan di dalam cafe yang dapat 

memberikan kenyamanan dan pengalaman yang menyenangkan bagi pelanggan. 



4 
 

 

Cafe atmosphere, atau suasana di dalam cafe, memiliki keterkaitan yang erat 

dengan keputusan pembelian. Suasana yang nyaman dan menarik, seperti 

pencahayaan yang lembut, musik yang menyenangkan, dan aroma yang 

menggoda, dapat meningkatkan kenyamanan dan keputusan pembelian. Ketika 

pelanggan merasa betah dan nyaman, sehingga mereka cenderung menghabiskan 

lebih banyak waktu di cafe, yang sering kali berujung pada pembelian tambahan. 

Selain itu, atmosfer yang positif dapat membangkitkan emosi bahagia, mendorong 

pelanggan untuk melakukan pembelian impulsif, seperti memesan makanan atau 

minuman tambahan. Secara keseluruhan, cafe atmosphere bukan hanya 

meningkatkan kenyamanan, tetapi juga berperan penting dalam memengaruhi 

persepsi nilai produk, sehingga mendorong keputusan pembelian yang lebih baik 

Menurut Putri, N. A., Sulfarid, S., & Mulyono, S. (2024).  Cafe 

Atmosphere adalah elemen penting yang mempengaruhi pengalaman pelanggan di 

cafe dan dapat berkontribusi pada keputusan pembelian konsumen. Atmosfer ini 

mencakup berbagai aspek, seperti desain interior, pencahayaan, musik, dan 

interaksi sosial. Desain interior yang menarik dan unik dapat menciptakan daya 

tarik visual yang kuat, sementara pencahayaan yang tepat dapat menciptakan 

suasana yang nyaman dan mengundang. Musik yang dipilih dengan baik juga 

dapat meningkatkan pengalaman pelanggan, membuat pelanggan merasa lebih 

betah dan menikmati waktu di cafe.  

Customer experience merupakan pengalaman seorang pelanggan yang 

telah merasakan dari sensasi produk atau barang yang telah dibeli sehingga telah 

mengetahui tentang kelebihan dari produk atau barang tersebut. Seperti yang 
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dijelaskan oleh (Sari & Kapuy (2020). Konsumen akan  selalu  dilibatkan  secara 

emosional  dalam  setiap  kegiatan  dalam  pengalaman  pelanggan,  sehingga  

para konsumen  memiliki  pengalaman  yang  unik  dan  mengesankan  yang  

bertahan  lama  dan  membuat  mereka  ingin  kembali menggunakannya 

(Wulandari,  2023). 

Menurut Susilawati & Kartika (2022) Customer Experience adalah “The 

customer experience originates from a set of interactions between a customer and 

a product, a company, or part of its organization, which provoke a reaction. This 

experience is strictly personal and implies the customer’s involvement at different 

levels (rational, emotional, sensorial, physical, and spiritual)”. Pengalaman 

pelanggan merupakan hubungan yang berasal dari satu set interaksi antara 

pelanggan dan produk, perusahaan, atau bagian dari organisasi yang dapat 

menimbulkan reaksi. Pengalaman ini sangat pribadi dan menunjukkan 

keterlibatan pelanggan pada tingkat yang berbedabeda (rasional, emosional, 

sensorik, fisik, dan spiritual). 

Customer Experience (Aqewno et al., 2023 Ridiana et al., 2021). (Koto et 

al., 2023) mengatakan bahwa customer  experience merupakan  salah  satu  

bagian  dalam sebuah   pemasaran, customer experience yang berbeda  dengan   

pesaing   dapat   menarik konsumen dengan pelayanan dan pengalaman atau jasa 

yang pernah di rasakan oleh customer. Customer experience memiliki keterkaitan 

yang kuat dengan keputusan pembelian. Pengalaman yang baik juga menciptakan 

persepsi nilai yang lebih tinggi terhadap produk atau layanan, sehingga pelanggan 

merasa bahwa mereka mendapatkan lebih dari apa yang mereka bayar. Hal ini 
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memperkuat keputusan mereka untuk membeli, baik dalam jangka pendek 

maupun jangka panjang. Dengan demikian, customer experience yang dirancang 

dengan baik akan meningkatkan keputusan pembelian. Saat pelanggan merasa 

bahwa mereka memperoleh nilai lebih dari produk atau layanan, persepsi nilai 

tersebut akan memperkuat keputusan konsumen untuk membeli. 

Customer Experience yang dialami pelanggan dengan cafe, mulai dari 

pelayanan hingga kualitas produk. Pengalaman positif dapat meningkatkan 

kepuasan pelanggan dan mendorong mereka untuk kembali lagi. Interaksi yang 

baik antara staf dan pelanggan, serta kualitas layanan yang memuaskan, 

berkontribusi pada pengalaman pelanggan yang positif. Penelitian menunjukkan 

bahwa pengalaman pelanggan yang baik tidak hanya meningkatkan kepuasan 

tetapi juga dapat mempengaruhi keputusan pembelian dan loyalitas pelanggan di 

masa depan . Agustin, D. K., & Badi’ah, R. (2025).  Dengan berfokus pada 

inovasi dan keunikan, pemilik cafe dapat membangun loyalitas pelanggan dan 

menciptakan pengalaman yang tidak hanya memuaskan, tetapi juga mengesankan, 

sehingga meningkatkan Keputusan pembelian. 

Cafe Konsep Syndrome merupakan salah satu cafe yang berlokasi di kota 

gorontalo. Lokasinya sangat strategis tepatnya di jalan Jl. Faranconero,Heledulaa, 

Kec.Kota Timur, Kota gorontalo. industri kopi di kota Gorontalo sedang 

mengalami perkembangan pesat, Konsep syndrome coffee adalah sebuah cafe 

yang menarik perhatian dengan keunikan yang membedakannya dari cafe lain, 

seperti adanya ruangan VIP yang disebut “Ruang Ngonsep” dan slogan "Nongki 

disini harus melahirkan konsep." Selain itu, terdapat fasilitas telepon genggam 
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yang memudahkan pengunjung untuk memesan tanpa harus turun ke lantai 

bawah.  

Berdasarkan hasil observasi serta wawancara dengan salah satu konsumen 

di Cafe Konsep Syndrome (Ilham Zulkifly) mengatakan bahwa ia merasa sangat 

puas dengan kualitas produk yang ditawarkan, yang menjadi dasar utama 

kemantapannya untuk memilih Konsep Syndrome. Ia mengungkapkan bahwa 

sebelum melakukan pembelian, ia selalu membandingkan berbagai produk dan 

melakukan riset mendalam, termasuk membaca ulasan dari konsumen lain dan 

mencari rekomendasi dari teman-teman. Rekomendasi ini sangat berpengaruh, 

karena ia cenderung mempercayai pendapat orang-orang terdekatnya. Hal ini 

pengalaman positif yang didapat dari produk sebelumnya membuatnya yakin 

untuk melakukan pembelian ulang. Konsumen ini juga menyatakan bahwa ia 

sering merekomendasikan produk Konsep Syndrome kepada teman dan keluarga, 

menegaskan bahwa kepuasan yang dirasakannya tidak hanya memengaruhi 

keputusan pribadinya tetapi juga mendorongnya untuk berbagi pengalaman positif 

dengan orang lain.   

Fenomena keputusan pembelian di cafe Konsep Syndrome sangat 

dipengaruhi oleh atmosfer dan customer experience. Suasana cafe, yang 

mencakup desain interior, pencahayaan, dan musik, memainkan peran penting 

dalam menciptakan mood yang nyaman dan menarik bagi pengunjung. Ketika 

pelanggan merasa betah di dalam cafe, konsumen cenderung lebih terbuka untuk 

mencoba berbagai menu dan melakukan pembelian tambahan. Selain itu, interaksi 

dengan staf yang ramah dan profesional sangat memengaruhi kepuasan 
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pelanggan; pelayanan yang baik dapat meningkatkan pengalaman dan mendorong 

pelanggan untuk kembali. Inovasi dalam menu, seperti penawaran spesial atau 

produk musiman, juga berkontribusi pada pengalaman yang unik, membuat 

pelanggan merasa bahwa konsumen mendapatkan sesuatu yang istimewa. Maka, 

keputusan pembelian di cafe tidak hanya ditentukan oleh kualitas produk, tetapi 

juga oleh keseluruhan pengalaman yang dirasakan oleh pelanggan. Cafe yang 

berhasil menciptakan atmosfer yang menyenangkan dan memberikan Customer 

Experience yang positif akan lebih mampu menarik dan mempertahankan 

pelanggan dalam jangka panjang. 

Keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh berbagai faktor lokal, 

termasuk budaya dan preferensi masyarakat setempat. cafe yang berhasil 

mengintegrasikan elemen-elemen lokal, baik dalam menu maupun suasana, sering 

kali lebih mampu menarik perhatian pelanggan. Keputusan  pembelian  adalah  

sebuah  proses  dimana konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi 

mengenai produk atau merek tertentu dan mengevaluasi seberapa baik 

masingmasing alternatif tersebut dapat memecahkan masalahnya, yang  kemudian  

mengarah  kepada  keputusan  pembelian (Aprianda & Halim, 2024). Keputusan 

pembelian sangat krusial bagi sebuah coffeshop karena berdampak langsung pada 

pendapatan dan profitabilitas. Memilih produk berkualitas, seperti kopi premium 

dan makanan pendamping yang banyak diminati, dapat meningkatkan penjualan 

serta margin keuntungan. Selain itu, pemilihan produk yang tepat berkontribusi 

pada kepuasan pelanggan, yang pada gilirannya mendorong loyalitas dan 

rekomendasi dari pelanggan. 
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Berdasarkan uraian dari latar belakang, dan dengan memperhatikan 

fenomena yang telah dikemukakan pada latar belakang, maka peneliti tertarik 

untuk melakukan penelitian dengan “Pengaruh Cafe Atmosphere dan Customer 

Experience Terhadap Keputusan Pembelian Pada Cafe Konsep Syndrome Di 

Kota Gorontalo.” 

1.2       Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang di  atas maka identifikasi masalah yang 

di dapatkan sebagai berikut : 

1. Seberapa Besar Pengaruh Cafe Atmosphere (X1) dan Customer Experience 

(X2) Secara Simultan Terhadap Keputusan Pembelian (Y) Pada Konsep 

Syndrome di Kota Gorontalo? 

2. Seberapa Besar Pengaruh Cafe Atmosphere (X1) Secara Parsial Terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) Pada  Konsep Syndrome di Kota Gorontalo? 

3. Seberapa Besar Pengaruh Customer experience (X2) Secara Parsial Terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) Pada Konsep Syndrome di Kota Gorontalo? 

1.3.1 Maksud Dan Tujuan Penelitian 

1.3.2 Maksud Penelitian 

Sebagaimana yang dijabarkan dalam rumusan masalah, adapun maksud 

penulisan ini adalah untuk mengetahuipengaruh dan menganalisisCafe 

Atmosphere (X1) dan Customer experience (X2) terhadap keputusan pembelian 

(Y) Pada Konsep Syndrome di Kota Gorontalo. 
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1.3.3 Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Cafe Atmosphere (X1) Dan 

Customer experience (X2) Secara Simultan Terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) Pada Konsep Syndrome di Kota Gorontalo. 

2. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Cafe Atmosphere (X1) Secara 

Parsial Terhadap Keputusan Pembelian (Y) PadaKonsep Syndrome di 

Kota Gorontalo. 

3. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Customer experience (X2) 

Secara Parsial Terhadap Keputusan Pembelian (Y) Pada Konsep 

Syndrome di Kota Gorontalo. 

1.4      Manfaat Penelitian 

Manfaat penelitian ini bertujuan untuk mengetahui keuntungan apa yang 

didapat adalah sebagai berikut : 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Penelitian ini memberikan kontribusi teoretis pada teori perilaku 

konsumen, terutama dalam memahami faktor-faktor yang memengaruhi 

keputusan pembelian di industri cafe. Penelitian ini juga memperkaya literatur 

tentang pengaruh suasana cafe dan pengalaman pelanggan terhadap proses 

pengambilan keputusan. Selain itu, hasil penelitian dapat memberikan implikasi 

manajerial berharga bagi pemilik dan manajer cafe dalam merancang strategi 

pemasaran yang efektif. 
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1.4.2   Manfaat Praktis 

Penelitian ini memberikan manfaat praktis bagi pemilik dan manajer cafe. 

Pemahaman mendalam tentang pengaruh cafe atmosphere dan customer 

experience terhadap keputusan pembelian akan membantu cafe merancang 

strategi pemasaran yang lebih efektif. Temuan dapat menjadi landasan bagi cafe 

dalam mengidentifikasi elemen penting untuk menciptakan suasana cafe yang 

menarik minat dan persepsi positif konsumen.  
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PENELITIAN DAN 

HIPOTESIS 

2.1  Kajian Pustaka 

2.1.1  Cafe Atmosphere 

2.1.1.1 Pengertian Cafe Atmosphere 

Menurut Kurnain & Marlena, (2021)cafe atmosphere merupakan suasana 

atau lingkungan fisik dari sebuah cafe yang dapat mempengaruhi kesan, perasaan, 

dan perilaku pengunjung cafe.Adapun menurut(Koto et al., 2023)cafe atmosfer 

merupakan suasana yang terencana oleh pebisnis dalam memenuhi 

kebutuhanpasar sasaraan dan sekaligus menciptakan daya tarik customer. 

Menurut Sagia & Putri, (2023) cafe atmosphere mengambarkan suasana 

terencana yang sesuai dengan pasar sasarannya dan dapat menarik minat 

konsumen untuk membeli. Sedangkan menurutTangkuan et al., (2023)cafe 

atmosphere adalah upaya menciptakan lingkungan cafe melalui elemen-elemen 

visual,  pencahayaan,  warna,  musik,  dan  aroma  dengan  tujuan  mempengaruhi  

perasaan  dan persepsi pelanggan, sehingga memengaruhi keputusan mereka 

dalam memilih tempat tersebut. 

Menurut Mais et al., (2024) cafe atmosphere adalah suasana yang 

diberikan dari cafe baik dari desain, tata letak, ruangan, pencahayaan, maupun 

interior yang terdapat didalam cafe tersebut. Sedangkan menurut(Munwaroh & 

Riptiono, 2021) cafe atmosphere merupakan suatu rancangan dan suatu desain 

lingkungan melalui komunikasi visual, pencahayaan, warna, musik, dan 
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penciuman untuk merangsang persepsi dan emosi dari pelanggan dan akhirnya 

untuk mempengaruhi perilaku pembelanjaan pelanggan. 

Menurut Johanes et al., (2024), Cafe atmosphere adalah suasana atau 

lingkungan di dalam cafe yang dapat memberikan kenyamanan dan pengalaman 

yang menyenangkan bagi pelanggan. Sedangkan menurut (Nickofwan et al., 

2023)cafe atmosphere merupakan suasana atau lingkungan fisik dari cafe yang 

dapat mempengaruhi dan memberikan kesan kepada konsumen saat berada di 

dalam cafe tersebut. 

Berdasarkan beberapa pendapat ahli diatasmaka di simpulkan definisi Cafe 

Atmosphereyaitu, Cafe atmosphere tidak hanya memenuhi tuntutan pasar yang 

dituju, tetapi juga berperan dalam menarik perhatian konsumen dan memengaruhi 

pilihan mereka saat mencari tempat untuk bersantai atau berbelanja. Secara 

keseluruhan, cafe atmosphere memiliki peran krusial dalam menciptakan 

pengalaman yang positif, yang pada gilirannya dapat memengaruhi perilaku 

belanja pelanggan. 

2.1.1.2 Manfaat Cafe Atmosphere 

Manfaat Cafe Atmosphere menurut Kurnain & Marlena, (2021) terdapat 

tiga manfaat Cafe Atmosphere,yaitu: 

1. Cafe atmosphere dapat mempengaruhi secara signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen. 

2. Cafe atmosphere dapat membentuk suasana dan kenyamanan yang baik bagi 

konsumen saat mengunjungi dan melakukan pembelian. Hal ini penting 
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karena gaya hidup masyarakat kota yang sering menghabiskan waktu di 

tempat-tempat seperti cafe untuk bersantai dan melepas penat. 

3. Cafe atmosphere dapat menjadi salah satu faktor penting yang 

dipertimbangkan konsumen saat memutuskan untuk melakukan pembelian. 

Selain harga, suasana dan atmosfer cafe juga turut mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. 

Sedangkan menurut Munwaroh & Riptiono, (2021) manfaat dan tujuan cafe 

atsmosphere,yaitu: 

1. Cafe atmosphere mempengaruhi kepuasan pelanggan secara signifikan. cafe 

atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

2. Cafe atmosphere juga berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention 

(niat pembelian kembali) pelanggan. Semakin baik cafe atmosphere yang 

diciptakan, semakin tinggi niat pelanggan untuk melakukan pembelian 

kembali. 

3. Cafe atmosphere menjadi aspek penting yang harus diperhatikan dalam bisnis 

cafe. Dengan menciptakan cafe atmosphere yang nyaman, unik dan sesuai 

dengan preferensi pelanggan, dapat meningkatkan kepuasan dan mendorong 

niat pembelian kembali dari pelanggan. 

4. Pengelolaan cafe atmosphere yang baik dapat menjadi keunggulan kompetitif 

bagi suatu cafe dalam menghadapi persaingan yang semakin ketat di industri 

kuliner. 

Adapun menurut Rooroh et al., (2020)Cafe Atmosphere memiliki beberapa 

manfaat,yaitu: 
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1. Menciptakan kenyamanan bagi pelanggan saat berkunjung ke cafe. Suasana 

cafe yang nyaman dapat membantu pelanggan merasa lebih santai dan dapat 

melepaskan penat. 

2. Membuat pengalaman kunjungan ke cafe menjadi berbeda dan unik 

dibandingkan cafe lainnya. Setiap cafe dapat menciptakan atmosphere yang 

khas dan sesuai dengan preferensi pelanggannya. 

3. Menjadi salah satu faktor penting yang menunjang keberhasilan bisnis cafe. 

Menciptakan atmosphere yang menarik dapat membantu menarik minat 

pelanggan untuk berkunjung dan meningkatkan loyalitas pelanggan. 

4. Membantu mempertahankan siklus hidup usaha cafe. Suasana cafe yang 

nyaman dan sesuai dengan preferensi pelanggan merupakan strategi penting 

agar cafe dapat bertahan di tengah persaingan yang ketat. 

2.1.1.3 Unsur unsur Cafe Atmosphere 

      Menurut (Mandasari, 2020) terdapat empat unsur penting dalam Cafe 

Atmosphereyang dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen,yaitu: 

1. Eksterior merupakan area luar cafe yang dapat menjelaskan secara spesifik 

tentang cafe tersebut. Elemen-elemen eksterior yang dapat mempengaruhi 

cafeatmosphere antara lain papan nama, pintu masuk, jendela, dan lahan 

parkir. 

2. General interior adalah berbagai macam penataan di dalam cafe yang dapat 

menarik perhatian pengunjung dan membantu mereka untuk lebih mudah 

mencari, menelusuri, dan memeriksa produk-produk di dalam cafe saat 

melakukan pembelian. 
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3. Store layout adalah perencanaan dan penentuan lokasi serta penataan 

barang-barang dan peralatan di dalam cafe. Tata letak yang baik dapat 

memfasilitasi pergerakan pengunjung di dalam cafe. 

4. Interior display adalah elemen-elemen pajangan di dalam cafe yang dapat 

memberikan petunjuk dan informasi bagi pengunjung yang berbelanja. Ini 

dapat berupa display produk, gambar, atau poster yang berfungsi sebagai 

alat promosi dan dapat memberikan kesan yang berbeda terhadap cafe. 

Adapun menurut Lestari et al., (2023) empat unsur unsur Cafe Atmosphere,yaitu: 

1. Dekorasi dan desain interior cafe yang menarikdapat menciptakan kesan 

positif dan daya tarik bagi pengunjung. 

2. Pencahayaan yang sesuai dapat mempengaruhi suasana di dalam cafe. 

3. Pemilihan musik dan pengaturan audio dapat berkontribusi pada suasana 

nyaman dan santai di dalam cafe. 

4. Aromamakanan dan minuman di cafe dapat mempengaruhi pengalaman dan 

kenyamanan pelanggan. 

2.1.1.4 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Cafe Atmosphere 

Menurut Lestari et al., (2023) terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi 

Cafe Atmosphere,yaitu: 

1. Desain interior: Desain interiorcafe merupakan salah satu elemen penting 

dalam menciptakan suasana cafe yang menarik. Hal ini mencakup pemilihan 

dekorasi, pencahayaan, penataan meja dan kursi, serta pemilihan warna 

yang dapat mempengaruhi persepsi dan perasaan pengunjung. 
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2. Musik: Jenis musik yang diputar di dalam cafe dapat mempengaruhi suasana 

dan mood pengunjung. Pemilihan genre musik yang sesuai dapat 

menciptakan kesan dan nuansa tertentu di dalam cafe. 

3. Aroma: Aroma makanan dan minuman yang khas dapat memberikan 

pengalaman sensorik yang menyenangkan bagi pengunjung. Selain itu, 

aroma tertentu juga dapat mempengaruhi suasana hati dan persepsi 

pengunjung terhadap cafe. 

4. Pencahayaan: Pencahayaan di dalam cafe dapat diatur sedemikian rupa 

untuk menciptakan suasana yang nyaman dan mendukung aktivitas 

pengunjung, misalnya pencahayaan yang redup untuk menciptakan kesan 

romantis atau pencahayaan yang terang untuk mendukung aktivitas kerja. 

5. Dekorasi: Pemilihan dekorasi yang menarik, unik, dan sesuai dengan tema 

cafe dapat mempengaruhi persepsi pengunjung terhadap suasana dan citra 

cafesecara keseluruhan. 

Adapun menurut Kurnain & Marlena, (2021) faktor yang mempengaruhi Cafe 

Atmosphere,yaitu: 

1. Suasana atau ambiance di cafe merupakan salah satu faktor yang dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

2. Desain interior cafe, seperti tata letak, dekorasi, dan fasilitas yang 

disediakan dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

3. Pencahayaan dapat dianggap sebagai salah satu elemen cafe atmosphere 

yang berpengaruh. 

4. Musik juga dapat dianggap sebagai salah satu faktor yang berpengaruh. 
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Sedangkan menurut Setiyani & Maskur, (2022) ada beberapa faktor yang 

mempengaruhi Cafe Atmosphere,yaitu: 

1. Persepsi Harga: Persepsi harga yang baik dari sudut pandang konsumen 

dapat berkontribusi pada suasana atau atmosphere cafe yang nyaman dan 

menyenangkan bagi pelanggan. Harga yang sesuai dengan kualitas dan 

sesuai ekspektasi konsumen dapat menciptakan atmosfer cafe yang positif. 

2. Kualitas Pelayanan: Kualitas pelayanan yang baik, seperti keramahan, 

responsivitas, dan profesionalisme karyawan, dapat menciptakan suasana 

atau atmosphere cafe yang menyenangkan bagi pelanggan. 

3. Suasana atau atmosphere cafe: Elemen-elemen seperti dekorasi, 

pencahayaan, musik, dan kebersihan dapat mempengaruhi atmosfer atau 

suasana cafe. atmosfer cafe yang menarik, nyaman, dan sesuai dengan 

ekspektasi pelanggan dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. 

2.1.1.5 Indikator Dari Cafe Atmosphere 

Indikator Cafe Atmosphere yang dikemukakan oleh Tri Lestari, Eni 

Karsiningsih, (2023) terdiri dari: 

1. Exterior (bagian luar cafe seperti: papan nama dan logo, pintu masuk, 

tempat parkir luas) 

2. Interior (bagian umum cafe seperti: pencahayaan,  musik, suhu udara yang 

nyaman, toilet bersih dan nyaman) 

3. Interior Display(tampilan interior cafe poster dan tanda jelas, tema unik) 

4. Store Layout (tata letak dan penataan di dalam cafe seperti: jarak antar meja, 

tata letak dan pengaturan rapi) 



19 
 

 

Sedangkan menurut Santika & Aquina, (2024) indikator Cafe Atmosphere 

terdiri dari: 

1. Kenyamanan dalam suasana cafe Store Layout 

2. Suasana cafe yang sesuai dengan keinginan dan hati konsumen 

3. Konsumen merasa betah di ruang cafe 

Adapun menurut Kurnain & Marlena, (2021) ada beberapa indikator Cafe 

Atmosphere,yaitu: 

1. Suasana kenyamanan 

2. Tata letak dan desain interior  

3. Pencahayaan  

4. Kebersihan dan kerapian  

5. Kualitas pelayanan Pengaruh  

2.1.2  Customer Experience 

2.1.2.1 Pengertian Customer Experience 

Menurut Koto et al., (2023)mengatakan bahwa custome rexperience atau 

pengalaman customer merupakan  salah  satu  bagian  dalam sebuah   pemasaran, 

customer   experience yang   berbeda   dengan   pesaing   dapat   menarik 

konsumen dengan pelayanan dan pengalaman atau jasa yang pernah di rasakan 

oleh customer. Adapun menurut (Johanes et al., 2024) customer experience adalah 

kesan yang didapatkan oleh pelanggan setelah setelah berkunjung di suatu cafe. 

Semakin baik kesan yang diperoleh pelanggan maka memungkinkan pelanggan 

untuk melakukan kunjungan ulang di cafe tersebut. 
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Menurut Trihardianti & Budiarti, (2023) mengemukakan bahwa customer 

experience merupakan sebuah pengalaman yang dialami dan dirasakan sendiri 

oleh konsumensehingga bersifat   pribadi   yang   biasanya   dipicu   oleh 

rangsangan yang didapatkan dari pihak pemasar. Customer experience mengacu 

pada pengalaman atau interaksi yang dirasakan oleh pelanggan saat berinteraksi 

dengan suatu coffee shopVito, (2024). 

Menurut A. Putri et al., (2023) Customer experience merupakan 

pengalaman yang didapatkan oleh konsumen berdasarkan hasil interaksi 

konsumen dengan perusahaan yang menimbulkan experience baik secara 

emosional maupun dalam bentuk fisik. Sedangkan menurut  (Semuel et al., 2020) 

merupakan Respon rasional dan emosional konsumen terhadap suatu usaha 

pemasaran yang mengoptimalkan sense (indera), feel (perasaan), think (pikiran), 

act (tindakan), dan relate (hubungan) konsumen sebelum dan sesudah membeli 

suatu produk atau jasa. Customer experience juga merupakan hal yang sangat erat 

kaitannya dengan minat beli ulang konsumen. 

Adapun menurut Ulang et al., (2023)customer experience merupakan 

hubungan emosional dan rasional yang terjadi sebagai respon terhadap stimulus 

dengan mengoptimalkan panca indera (sense), perasaan (emotional), berfikir 

(kognitif), bertindak (action), dan hubungan (relationship) dalam upaya 

pemasaran sebelum  dan  sesudah  pertukaran  informasi  pembelian  dan    

hubungan emosional. Sedangkan menurut(Widia & Kumbara, 2024) customer 

experience didefinisikan sebagai pengalaman langsung dan tidak langsung dari 

proses layanan, organisasi,fasilitas, bagaimana pelanggan berinteraksi dengan 
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layanan perusahaan dan pelanggan lainnyayang pada akhirnya menciptakan 

kognitif, emosi, dan respon pelanggan serta pengalaman yangtak terlupakan. 

Berdasarkan beberapa pendapat ahli diatas maka di simpulkan definisi 

customer experience yaitu, berbagai stimulus dari pemasar dapat menghasilkan 

pengalaman yang berbeda dari pesaing. Pengalaman yang positif selama 

kunjungan di cafe dapat meningkatkan peluang pelanggan untuk kembali. Selain 

itu, customer experience berperan penting dalam membangun hubungan 

emosional dan kognitif yang dapat memengaruhi minat pelanggan untuk 

melakukan pembelian ulang serta menciptakan pengalaman yang tak terlupakan. 

2.1.2.2 Manfaat Customer Experience 

Customer experience memiliki peran penting dalam mempengaruhi 

repurchase intention pada pelanggan. Berikut manfaat customer experience 

menurut Munwaroh & Riptiono, (2021): 

1. Customer experience berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

Bahwa semakin baik customer experience yang dirasakan pelanggan, maka 

semakin tinggi pula kepuasan pelanggan. 

2. Customer experience berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention. 

Semakin baik customer experience yang dirasakan pelanggan, maka 

semakin tinggi pula minat pelanggan untuk melakukan pembelian kembali. 

3. Customer experience merupakan salah satu faktor penting yang harus 

diperhatikan untuk meningkatkan repurchase intention pelanggan. Semakin 

baik customer experience yang diberikan, maka semakin tinggi pula minat 

pelanggan untuk berkunjung kembali. 
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Adapun menurutMais et al., (2024)customer experience memiliki manfaat 

atau pengaruh yang positif terhadap revisit intention (niat berkunjung kembali) 

pada kalangan anak muda. Beberapa manfaat customer experienceadalah sebagai 

berikut: 

1. Customer experience secara parsial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap revisit intention pada kalangan anak muda. Semakin baik 

pengalaman pelanggan (customer experience) yang diberikan, maka akan 

semakin meningkatkan niat untuk berkunjung kembali (revisit intention) 

pada kalangan anak muda. 

2. Customer experience bersama-sama dengan lifestyle dan cafe atmosphere 

secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit intention 

pada kalangan anak. Artinya, pengalaman pelanggan yang baik, gaya hidup 

(lifestyle) yang sesuai, dan suasana cafe (cafe atmosphere) yang nyaman 

secara bersama-sama dapat meningkatkan niat untuk berkunjung kembali 

(revisit intention) pada kalangan anak muda. 

Sedangkan menurut Rusnendar & Salma, (2022)manfaat dari Customer 

Experience dapat diuraikan sebagai berikut: 

1. Membangun Loyalitas Konsumen 

Customer Experience yang positif dapat membangun loyalitas konsumen 

terhadap suatu produk atau merek. Konsumen yang puas dengan 

pengalaman berinteraksi dengan suatu produk cenderung akan melakukan 

pembelian ulang dan merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain. 
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2. Mendorong Repeat Purchase 

Ketika konsumen memiliki pengalaman yang menyenangkan dengan suatu 

produk, mereka akan cenderung melakukan pembelian kembali di masa 

mendatang. Ini dapat meningkatkan pendapatan dan memperkuat posisi 

produk di pasar. 

3. Meningkatkan Kepuasan Konsumen 

Customer Experience yang baik akan membuat konsumen merasa dihargai 

dan diperhatikan. Hal ini dapat meningkatkan kepuasan konsumen secara 

keseluruhan terhadap produk atau layanan tersebut. 

4. Menciptakan Word of Mouthyang Positif 

Konsumen yang memiliki pengalaman positif dengan suatu produk 

cenderung akan menceritakan pengalamannya kepada orang-orang di 

sekitarnya. Ini dapat menciptakan word of mouth yang positif dan 

meningkatkan brand awareness. 

5. Diferensiasi Produk 

Dengan memberikan Customer Experience yang unik dan menarik, suatu 

produk dapat membedakan dirinya dari kompetitor dan menciptakan 

keunggulan kompetitif di pasar. 

2.1.2.3 Unsur unsur Customer Experience 

Menurut Marliana et al., (2023) terdapat beberapa unsur utama customer 

experience,yaitu: 
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1. Kualitas Pelayanan (Service Quality) 

yang diberikan tidak hanya terbatas pada penjualan produk, tetapi juga 

mencakup sifat keramahtamahan dan pemberian pengetahuan/informasi 

kepada pelanggan. Kualitas pelayanan merupakan salah satu komponen 

penting dalam membentuk customer experience. 

2. Interaksi Konsumen dengan Perusahaan 

Customer experience merupakan hasil interaksi konsumen dengan 

perusahaan secara fisik dan emosional. Interaksi ini dapat mempengaruhi 

persepsi dan nilai yang dirasakan oleh pelanggan. 

3. Perbandingan Ekspektasi dan Persepsi Pelanggan 

Customer satisfaction merupakan perbandingan antara ekspektasi atau 

harapan sebelum pembelian dengan persepsi kinerja pasca pembelian. 

Ketika persepsi pelanggan melebihi ekspektasi, maka pelanggan akan 

merasa sangat puas. 

4. Motivasi dan Nilai Produk/Jasa 

Customer experience dapat menstimulasi motivasi pelanggan dan 

meningkatkan nilai produk/jasa yang ditawarkan perusahaan. 

Adapun menurutBilegies et al., (2024)terdapat beberapa unsur customer 

experience, yaitu: 

1. Performance, karakteristik operasi produk dari produk inti yang dibeli. 

2. Features, fitur tambahan atau pelengkap dari produk. 

3. Reliability, kemungkinan kecil untuk produk dapat rusak atau gagal saat 

digunakan. 
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4. Conformance, seberapa jauh karakteristik desain dan operasi suatu produk 

memenuhi standar yang telah ditetapkan sebelumnya. 

5. Durability, berkaitan dengan lamanya suatu produk dapat digunakan. 

6. Aesthetic, bagaimana panca indera digunakan untuk memasarkan suatu 

produk. 

7. Perceived Quality, persepsi pelanggan terhadap kualitas yang dirasakan 

terhadap suatu produk. 

Sedangkan menurut Widia & Kumbara, (2024) ada lima unsur unsur 

customer experience, yaitu: 

1. Pengalaman Indera (Sense Experience) ini mengacu pada aspek sensorik 

dari pengalaman pelanggan, seperti apa yang mereka lihat, dengar, rasakan, 

dan alami secara fisik selama interaksi dengan suatu produk atau jasa. 

2. Pengalaman Perasaan (Feeling Experience) ini mengacu pada respons 

emosional dan perasaan yang dimiliki pelanggan selama interaksi mereka 

dengan suatu produk atau jasa. 

3. Pengalaman Pemikiran (Thinking Experience) ini mengacu pada aspek 

kognitif dari pengalaman pelanggan, seperti pemikiran dan ide-ide yang 

muncul selama interaksi dengan suatu produk atau jasa. 

4. Pengalaman Tindakan (Action Experience) ini mengacu pada tindakan dan 

perilaku fisik pelanggan saat berinteraksi dengan suatu produk atau jasa. 

5. Pengalaman Relasional (Relation Experience) ini mengacu pada aspek 

sosial dan interpersonal dari pengalaman pelanggan, seperti bagaimana 
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perasaan terhubung atau berasosiasi dengan merek atau komunitas terkait 

suatu produk atau jasa. 

2.1.2.4 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Customer Experience 

Faktor-faktor ini berkontribusi dalam membentuk customer experience 

yang positif dan mempengaruhi keputusan pembelian.Vito, (2024) Berikut faktor-

faktor yang mempengaruhi customer experience, yaitu: 

1. Atmosfer Coffee Shop: 

a. Desain interior yang menarik dapat menciptakan suasana nyaman dan betah 

bagi pelanggan. 

b. Pencahayaan yang tepat dapat memberikan kenyamanan dan suasana 

hangat. 

c. Musik dan suasana yang nyaman dapat membuat pelanggan merasa tenang 

dan rileks. 

d. Fasilitas yang lengkap dan memadai dapat meningkatkan kenyamanan 

pelanggan. 

2. Kualitas Produk: 

a. Kualitas kopi dan minuman yang baik dapat membuat pelanggan puas dan 

ingin kembali. 

b. Variasi menu yang lengkap dapat menarik minat pelanggan untuk mencoba. 

c. Penyajian produk yang menarik dapat meningkatkan pengalaman 

pelanggan. 

3. Kualitas Layanan: 
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a. Keramahan dan profesionalisme staf dapat memberikan kesan positif bagi 

pelanggan. 

b. Kecepatan dan ketanggapan staf dalam melayani dapat meningkatkan 

kepuasan pelanggan. 

c. Kemampuan staf dalam memberikan rekomendasi dapat menambah nilai 

bagi pelanggan. 

4. Interaksi Sosial: 

a. Suasana yang mendukung interaksi dan berbagi pengalaman dapat 

menciptakan ikatan sosial. 

b. Suasana yang nyaman dapat memfasilitasi percakapan dan membuat 

pelanggan betah. 

5. Nilai Tambah bagi Pelanggan: 

a. Kualitas produk dan layanan yang memenuhi atau melebihi ekspektasi dapat 

memberikan kepuasan. 

b. Pengalaman yang menyenangkan, nyaman, dan mengesankan dapat 

memberikan manfaat emosional. 

c. Kemampuan menjadi tempat berkumpul dan mendukung gaya hidup dapat 

memberikan manfaat sosial. 

Adapun menurut Aqewno et al., (2023) ada beberapa faktor faktor yang 

mempengaruhi customer experience, yaitu: 

1. Interaksi dan persepsi pelanggan selama berinteraksi dengan merek atau 

perusahaan.Customer experience (pengalaman pelanggan) merujuk pada 
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semua interaksi dan persepsi pelanggan selama mereka berinteraksi dengan 

suatu merek atau perusahaan. 

2. Kepuasan pelanggan dalam pengalaman menggunakan barang/jasa. 

Pengalaman positif dapat diartikan adanya kepuasan pelanggan dalam 

pengalaman menggunakan barang/jasa dan hal ini berdampak pada loyalitas 

pelanggan. 

3. Kualitas produk/jasa yang disediakan. Pebisnis bersaing untuk 

meningkatkan kualitas produk/jasa yang disediakan sebagai salah satu 

kompetisi utama. 

4. Penawaran harga terbaik kepada pelanggan. Pebisnis juga bersaing untuk 

menawarkan penawaran harga terbaik kepada pelanggan. 

Sedangkan menurut Afifah & Abrian, (2021) faktor faktor yang 

mempengaruhi customer experience adalah sebagai berikut: 

1. Pelayanan karyawan yang baik dan ramah: 

a. Layanan yang baik dan ramah dari karyawan dapat memberikan kesan 

positif bagi konsumen saat berkunjung, sehingga meningkatkan pengalaman 

mereka. 

b. Karyawan yang ramah dan responsif terhadap kebutuhan konsumen dapat 

membuat konsumen merasa dihargai dan nyaman, mendorong pembelian 

ulang. 

2. Dukungan musik yang sesuai: 

a. Musik yang sesuai dengan suasana kedai kopi dapat memberikan 

kenyamanan dan meningkatkan pengalaman konsumen saat berkunjung. 
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b. Pemilihan musik yang tepat dapat menciptakan atmosfer menyenangkan dan 

mendukung aktivitas konsumen. 

c. Musik yang sesuai dapat membuat konsumen merasa lebih rileks dan 

nyaman, meningkatkan kepuasan mereka terhadap pengalaman. 

3. Fasilitas yang sesuai dan nyaman: 

a. Fasilitas seperti tempat duduk nyaman, pencahayaan memadai, dan 

kebersihan dapat memberikan kenyamanan bagi konsumen saat berkunjung. 

b. Fasilitas yang baik dan sesuai kebutuhan konsumen dapat meningkatkan 

pengalaman positif mereka. 

2.1.2.5 Indikator Customer Experience 

Menurut Trihardianti & Budiarti, (2023), indikator customer experience 

terfokus pada penyediaan fasilitas yang lengkap dan berkualitas, menu makanan 

yang unik dan lezat dengan harga terjangkau, serta variasi menu yang beragam 

untuk menciptakan pengalaman yang positif bagi konsumen. Berikut tiga 

indikator customer experience,yaitu: 

1. Melengkapi fasilitas yang diberikan kepada konsumen agar konsumen 

mendapatkan pengalaman yang baik: 

a. Untuk meningkatkan customer experience, cafe perlu melengkapi fasilitas 

yang diberikan kepada konsumen. 

b. Ini menunjukkan bahwa kelengkapan dan kualitas fasilitas yang disediakan 

cafe, seperti tempat duduk yang nyaman, peralatan makan yang bersih, 

dekorasi yang menarik, dan lain-lain, akan mempengaruhi pengalaman 

konsumen saat berkunjung. 
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c. Semakin lengkap dan baik kualitas fasilitasnya, maka konsumen akan 

mendapatkan pengalaman yang lebih positif. 

2. Menawarkan menu makanan yang cukup unik dengan cita rasa yang sedap 

dan harga yang ekonomis: 

a. Keunikan dan kelezatan menu makanan yang ditawarkan cafe merupakan 

salah satu aspek penting dalam menciptakan customer experience yang 

positif. 

b. Harga yang ekonomis juga disebutkan sebagai faktor yang mempengaruhi, 

karena harga yang terjangkau akan membuat konsumen merasa puas dengan 

nilai yang mereka dapatkan. 

3. Menghadirkan menu baru sehingga variasi menu yang bisa dipilih oleh 

konsumen menjadi beraneka ragam: 

a. Cafe perlu menghadirkan menu-menu baru secara berkala. 

b. variasi menu yang beragam akan memberikan lebih banyak pilihan bagi 

konsumen, sehingga mereka dapat memperoleh pengalaman baru setiap 

kunjungan. 

c. Keberagaman menu dapat mencegah kebosanan dan meningkatkan 

antusiasme konsumen untuk kembali berkunjung. 

 Adapun menurut Aqewno et al., (2023) indikator customer experience 

adalah sebagai berikut: 

1. Kepuasan pelanggan dalam pengalaman menggunakan barang/jasa: 

a. Jika pelanggan merasa puas dengan pengalaman yang diberikan, maka 

mereka cenderung akan kembali dan merekomendasikan restoran tersebut. 
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b. Kepuasan pelanggan atas pengalaman yang diberikan oleh bisnis merupakan 

indikator penting customer experience. 

2. Loyalitas pelanggan: 

a. Customer experience dapat membentuk loyalitas pelanggan terhadap suatu 

bisnis. 

b. Pelanggan yang loyal cenderung akan kembali dan merekomendasikan 

restoran kepada orang lain. 

3. Persepsi pelanggan atas semua interaksi dengan merek: 

a. Customer experience merupakan semua interaksi dan persepsi pelanggan 

selama berinteraksi dengan suatu merek atau perusahaan. 

b. Persepsi positif pelanggan atas pengalaman mereka akan mempengaruhi 

keputusan pembelian. 

Sedangkan menurut Lubis et al., (2023) ada lima indikator customer 

experience: 

1. Sense (Merasakan): Adanya pendekatan pemasaran yang dilakukan oleh 

pemilik untuk menciptakan perasaan atau pengalaman yang baik bagi 

pelanggan ketika berada di tempat tersebut. 

2. Feel (Perasaan): Perasaan emosional yang datang dari hati dengan cara yang 

positif dan perasaan senang yang datang dari konsumsi. Unsur feeling 

meliputi mood dan emosi atau perasaan positif. 

3. Think (Memikirkan): Konsumen didorong untuk berpikir secara imajinatif 

tentang merek, bisnis, atau pelanggan yang berinteraksi dengan mereka. 
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4. Act (Bertindak):Hal ini mengacu pada cara menarik orang untuk bekerja dan 

mengekspresikan gaya hidupnya. 

5. Relate (Mengaitkan): Ini adalah upaya untuk membangun hubungan dengan 

pelanggan, rekan, atau komunitas. 

2.1.3  Keputusan Pembelian 

2.1.3.1  Pengertian Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan proses akhir dari perilaku konsumen, di 

mana konsumen memutuskan untuk melakukan pembelian suatu produk atau jasa 

setelah mempertimbangkan berbagai faktor seperti atmosfer cafe dan customer 

experienceVito, (2024).Keputusan pembelian adalah suatu konsep dalam perilaku 

pembelian konsumen, di mana konsumen memutuskan untuk bertindak atau 

melakukan sesuatu, dalam hal ini melakukan pembelian atau memanfaatkan 

produk atau jasa tertentu. Keputusan pembelian ini mencerminkan pilihan 

konsumen dalam membeli atau menggunakan suatu produk atau jasa,menurut 

(Nur & Jumiati, 2022). 

Adapun menurut Kurnain & Marlena, (2021) keputusan pembelian 

merupakan proses pemikiran di mana seseorang melakukan evaluasi terhadap 

berbagai alternatif pilihan, dan kemudian memberikan keputusan untuk memilih 

satu opsi produk dari sekian banyak alternatif yang tersedia. Keputusan pembelian 

ini melibatkan proses mental dari konsumen dalam membandingkan dan 

mengevaluasi berbagai pilihan produk, sebelum akhirnya memutuskan untuk 

membeli satu produk tertentu.Keputusan pembelian merupakan pemilihan dari 2 

ataupun lebih alternatif opsi keputusan pembelian, maksudnya kalau seorang bisa 
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membuat keputusan, wajib ada sebagian alternatif opsi. Keputusan buat membeli 

bisa menuju pada gimana proses dalam pengambilan keputusan tersebut itu 

dicoba. Keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh sikap konsumen 

Ridiana et al., (2021). 

Krisito et al., (2020)keputusan pembelian adalah suatuproses dimana 

konsumen melakukan penilaian terhadap berbagai alternatif pilihandan memilih 

salah satu atau lebih alternatif yang diperlukan berdasarkan pertimbangan-

pertimbangan tertentu.Satria, (2024) mengemukakan Keputusan pembelian 

merupakan  serangkaian  proses  yang  berawal  dari konsumen mengenal 

masalahnya, mencari informasi tentang produk atau merek tertentu dan  

mengevaluasi  produk  atau  merek  tersebut  seberapa  baik  masing-masing  

alternatif tersebut  dapat  memecahkan  masalahnya,  yang  kemudian  

serangkaian  proses  tersebut mengarah  kepada  keputusan  pembelian. 

Berdasarkan beberapa pendapat ahli diatas maka di simpulkan definisi 

Keputusan pembelian merupakan tahap terakhir dalam perilaku konsumen yang 

melibatkan analisis dan pemilihan produk atau jasa setelah mempertimbangkan 

berbagai aspek, termasuk suasana cafe dan pengalaman pelanggan. Proses ini 

mencerminkan pilihan konsumen di antara berbagai alternatif, di mana mereka 

membandingkan dan menilai opsi yang ada. Selain itu, sikap konsumen juga 

berperan dalam memengaruhi keputusan yang diambil, menjadikannya sebagai 

rangkaian proses yang rumit dan sistematis. 
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2.1.3.2 Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Menurut Satria, (2024) terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi 

keputusan pembelian, yaitu: 

1. Relationship marketing berkaitan dengan ketidaksesuaian antara 

beberapaindikator dari keputusan pembelian. Artinya, strategi relationship 

marketing yang diterapkan oleh cafe mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. 

2. Kualitas pelayanan terkait dengan ketidaksesuaian antara beberapa indikator 

dari kualitas pelayanan. Ini menunjukkan bahwa kualitas layanan yang 

diberikan cafe mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

3. Kepuasan pelanggan berkaitan dengan ketidaksesuaian antara beberapa 

indikator dari kepuasan pelanggan. Ini berarti kepuasan pelanggan juga 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Adapun menurut Baiti & Kustiyah, (2020) dua faktor yang mempengaruhi 

keputusan pembelian: 

1. Diferensiasi Produk:Keragaman pilihan, keunikan desain, dan inovasi yang 

membedakan satu produk dari yang lain dapat menjadi diferensiasi produk. 

Diferensiasi produk yang baik dapat menarik minat konsumen dan 

mempengaruhi keputusan pembelian mereka. 

2. Kualitas Produk:Ketahanan, keawetan, dan kemampuan produk dalam 

memenuhi kebutuhan konsumen merupakan indikator kualitas produk yang 

baik. Kualitas produk menjadi pertimbangan penting bagi konsumen saat 

memutuskan untuk membeli. Konsumen cenderung memilih produk yang 
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memiliki kualitas sesuai harapan mereka, sehingga kualitas produk menjadi 

faktor penting yang mendorong keputusan pembelian. 

Sedangkan menurutRidiana et al., (2021)tiga faktor yang mempengaruhi 

Keputusan pembelian, yaitu: 

1. Customer Experience 

Semakin meningkatnya pengalaman yang menyenangkan dari konsumen 

maka akan meningkatkan keputusan pembelian. Pengalaman pelanggan 

yang positif dapat mendorong mereka untuk memutuskan berkunjung 

kembali. 

2. Atmosphere Lokasi 

Semakin meningkatnya atmosphere lokasi yang nyaman, alami dan strategis 

akan meningkatkan keputusan pembelian. Suasana dan lingkungan lokasi 

cafe yang menarik dapat memberikan kesan yang baik dan mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. 

3. Brand Image 

Keputusan pembelian pada pelanggan yang berkunjung dapat ditingkatkan 

dengan memperhatikan faktor yang berhubungan dengan brand image. 

Brand image yang baik dan terkenal dapat menjadi daya tarik tersendiri bagi 

konsumen dalam memutuskan berkunjung. 

2.1.3.3 Dimensi dalam Keputusan Pembelian 

   Menurut Ridiana et al., (2021) ada tiga dimensi dalamKeputusan 

pembelian,yaitu: 
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1. Customer Experience 

2. Atmosphere Lokasi 

3. Brand Image 

Tiga dimensi dalam keputusan pembelian adalah customer experience, 

atmosphere lokasi, dan brand image. Adapun menurut (Tantowi & Pratomo, 

2020) dua dimensi dalam Keputusan pembelian, yaitu: 

1. Store Atmosphere 

2. Experiential Marketing 

dua dimensi utama dalam keputusan pembelian konsumen, yaitu store atmosphere 

dan experiential marketing. Sedangkan menurut (Riskiyah et al., 2020) dimensi 

dalam keputusan pembelian, yaitu: 

1. Store atmosphere 

2. Karakteristik fisik 

3. Citra/image 

2.1.3.4 Indikator Keputusan Pembelian 

Menurut Nickofwan et al., (2023) dalam keputusan pembelian memiliki 

beberapa indikator sebagai berikut: 

1. Sesuai Kebutuhan: Calon pembeli dapat dengan mudah menemukan produk 

yang mereka butuhkan karena produk-produk yang ditawarkan sesuai 

dengan permintaan. 

2. Manfaat Produk: Pembeli akan mencari dan memilih produk yang berguna 

dan bermanfaat bagi mereka. 
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3. Kesesuaian Kualitas dan Harga: Pembeli akan menemukan kualitas produk 

yang sesuai dengan harga yang ditawarkan, sehingga merasa puas dengan 

transaksi. 

4. Pembelian Berulang: Calon pembeli yang merasa puas dengan transaksi 

sebelumnya akan terus melakukan pembelian di masa mendatang, menjadi 

pelanggan yang loyal, Pembelian berulang, calon pembeli merasakan 

kepuasan dengan transaksi sebelumnya dan akan selalu melakukan transaksi 

di masa yang akan datang. 

Adapun menurutSasongko & Setyawati, (2022)indikator Keputusan 

pembelian, sebagai berikut: 

1. Kemantapan pada sebuah produk, mengacu pada konsistensi kualitas dan 

performa yang membuat konsumen merasa puas. 

2. Kebiasaan dalam memilih produk, Konsumen cenderung memilih produk 

yang sudah dikenal atau direkomendasikan. 

3. Memberikan rekomendasi kepada orang lain, terjadi setelah pengalaman 

positif dengan suatu produk. 

4. Melakukan pembelian ulang, menunjukkan kepuasan konsumen terhadap 

produk. 

5. Kepuasaan terhadap pengalaman sebelumnya 

Sedangkan menurut Nur & Jumiati, (2022)mengemukakanindikator 

keputusan pembelian sebagai berikut: 

1. Ketertarikan: Adanya hasrat atau keinginan untuk menggunakan suatu 

produk. 
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2. Kepuasan: Perasaan senang atau gembira saat membeli produk. 

3. Pencarian Informasi: Mencari dan mengumpulkan informasi mengenai 

produk agar dapat membuat keputusan pembelian yang tepat. 

4. Rekomendasi: Memberikan informasi atau rekomendasi tentang produk 

kepada orang lain, seperti teman, keluarga, atau saudara. 

5. Loyalitas: Melakukan pembelian ulang produk yang sama karena adanya 

kebutuhan yang harus dipenuhi. 

2.1.4  Penelitian Terdahulu 

1. Penelitian(Vito, 2024)dengan judul Analisis Atmosfer Cafe dan Customer 

Experience terhadap Keputusan Pembelian di Coffee Shop Tangerang 

Selatan. hasil penelitian ditemukan bahwa elemen-elemen atmosfer seperti 

tata letak, pencahayaan, musik, kebersihan, dan bau memiliki dampak 

signifikan terhadap pengalaman pelanggan dan akhirnya memengaruhi 

keputusan pembelian. Selain itu, customer experience yang melibatkan 

kualitas pelayanan, kualitas produk, harga, dan promosi juga memiliki peran 

penting dalam membentuk persepsi dan kepuasan pelanggan. 

2. Penelitian (Kurnain & Marlena, 2021)dengan judul Pengaruh Cafe 

Atmosphere dan Harga terhadap Keputusan Pembelian pada Konsumen 

Fruts Cafe Surabaya. Jenis penelitian berikut yakni penelitian kuantitatif 

menggunakan teknik pengambilan sampel yaitu non probability sampling, 

dengan total 95 responden. Teknik analisis data dengan kuantitatif 

menggunakan statistik deskriptif, analisis data memakai regresi linier 

berganda Hasil dari penelitian berikut membuktikan bahwasanya variabel 
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cafe atmospheremempengaruhi secara signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

3. Penelitian (Mandasari, 2020)dengan judulPengaruh Pengaruh Cafe 

Atmosphere Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Mi Rampok Di 

Lamongan. teknik pengambilan sampel metode accidental sampling dengan 

jumlah responden sebanyak 88 responden. Teknik dalam pengumpulan data 

dengan cara hasil angket, dokumentasi dan wawancara dengan pengolahan 

data menggunakan SPSS versi 16.0. Hasil penelitianini menunjukan cafe 

atmosphere berpengaruh signifikan dan harga tidak berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian.  

4. Penelitian (Aqewno et al., 2023)dengan judul Pengaruh Customer 

Experience Terhadap Keputusan Pembelian di Teko Healthy Resto, Medan. 

Sampel penelitian berjumlah 97 orang. Alat analisis digunakan adalah 

regresi linier sederhana menggunakan aplikasi program SPSS versi 22. Hasil 

penelitian Dari hasil uji koefisien determinasi yang dilakukan menunjukan 

bahwa variabel customer experience dipengaruhi oleh keputusan pembelian. 

5. Penelitian (Ridiana et al., 2021)dengan judul Analisis Customer Experience, 

Atmosphere Lokasi danBrand Image terhadap Keputusan Pembelian pada 

Dira Cafe & Pool Pontang Ambulu. Sampel penelitian yang digunakan 

sebanyak 112 responden.Alat analisis dalam penelitian ini menggunakan 

analisis regresi linier berganda. Hasil penelitian customer experience 

mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian. 
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Berikut adalah penjelasan dari peneliti mengenai perbedaan dari lima 

penelitian terdahulu diatas dengan penelitian peneliti: 

Perbedaan 

1. Fokus Geografis dan Subjek Penelitian: 

Vito (2024) dan Kurnain & Marlena (2021) mengkaji cafe di Tangerang 

Selatan dan Surabaya, Mandasari (2020) berfokus pada cafe di Lamongan. 

Aqewno et al. (2023) dan Ridiana et al. (2021) meneliti lokasi yang lebih 

spesifik seperti Teko Healthy Resto di Medan dan Dira Cafe di Pontang 

Ambulu, sedangkan penelitian ini pada Cafe Konsep Syndrome Gorontalo. 

2. Variabel yang Diteliti: 

Vito (2024) memasukkan banyak elemen atmosfer dan faktor customer 

experience, Kurnain & Marlena (2021) dan Mandasari (2020) lebih berfokus 

pada pengaruh atmosfer dan harga, Ridiana et al. (2021) menambahkan 

brand image sebagai variabel dalam analisisnya, sedangkan pada penelitian 

ini menganalisis pengaruh elemen atsmosphere yang lebih luas, terhadap 

pengalaman pelanggan secara keseluruhan. 

3. Metode Pengambilan Sampel: 

Kurnain & Marlena (2021) menggunakan non-probability sampling, 

Mandasari (2020) menggunakan accidental sampling, Aqewno et al. (2023) 

dan Ridiana et al. (2021) tidak menyebutkan dengan jelas metode sampling 

yang digunakan, sementara pada penelitian ini menggunakan metode 

random  sampling. 
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2.2  Kerangka Pemikiran 

Kerangka pemikiran adalah sebuah konsep yang menjelaskan tentang 

sebuah landasan teori yang berkaitan dengan topik yang dibahas atau sesuai 

dengan objek penelitian. Adanya sebuah landasan teori dapat mendukung sebuah 

objek penelitian agar penelitian ini dapat menjelaskan secara relevan atau jelas. 

Landasan teori ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Cafe Atmosphere dan 

customer experience terhadap Keputusan pembelian. 

Penelitian ini berfokus pada Syndrome Coffe & Eatery di Kota Gorontalo, 

sebuah fenomena yang menjadi topik penting dalam industri kuliner. Kerangka 

pemikiran ini menunjukkan bahwa ada dua faktor utama yang mempengaruhi 

keputusan pembelian (Y) konsumen, yaitu Cafe Atmosphere (X1) dan Customer 

Experience (X2). 

Cafe Atmosphere, yang mencakup desain interior, aroma, dan musik, 

dapat menciptakan atmosfer unik yang menarik konsumen. Di sisi lain, Customer 

Experience seperti interaksi dengan staf, kualitas makanan dan minuman, serta 

keseluruhan layanan, juga berperan penting dalam menentukan keputusan 

pembelian. 

Penelitian ini akan menyelidiki bagaimana Cafe Atmosphere (X1) dan 

Customer Experience (X2) secara individual maupun bersama-sama 

mempengaruhi keputusan pembelian (Y). Hal ini penting untuk memahami 

perilaku konsumen dan faktor-faktor yang mendorong mereka untuk mengunjungi 

dan berbelanja di cafe. Temuan dari penelitian ini akan memberikan wawasan 
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berharga bagi pemilik cafe dan pemasar dalam merancang strategi pemasaran 

yang efektif untuk menarik dan mempertahankan pelanggan. 

Selain itu, penelitian ini juga akan mengeksplorasi bagaimana Syndrome 

Coffe & Eatery di Kota Gorontalo, sebagai fenomena yang semakin berkembang, 

dapat mempengaruhi industri kuliner secara keseluruhan. Pergeseran preferensi 

konsumen terhadap pengalaman bersantap di luar rumah, serta harapan mereka 

akan suasana yang unik dan menarik, dapat menjadi faktor penting dalam 

menentukan keberhasilan bisnis cafe di masa depan. 

Dengan menggunakan metodologi yang komprehensif, penelitian ini akan 

mengumpulkan data dari konsumen cafe melalui survei dan wawancara. Analisis 

data akan dilakukan untuk mengidentifikasi hubungan antara variabel-variabel 

yang terlibat dan menguji hipotesis yang diajukan. Hasil penelitian diharapkan 

dapat memberikan kontribusi teoretis dan praktis dalam memahami dinamika 

Syndrome Coffe & Eatery di Kota Gorontalo, serta memberikan rekomendasi bagi 

pemilik cafe dalam meningkatkan daya saing dan kepuasan pelanggan. 

Berdasarkan pada tinjauan teori maka dapat di susun kerangka pemikiran 

dalam penelitian ini yaitu Cafe Atsmosphere (X1), Customer Experience (X2) 

terhadap Keputusan Pembelian (Y). 
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Adapun Kerangka pemikiran yang digunakan adalah sebagai berikut: 
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Coustumer Experience 
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Keputusan Pembelian (Y) 

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran 
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2.3  Pengujian Hipotesis 

   Hipotesis penelitian ini adalah: 

1. Cafe Atmosphere (X1) dan Customer experience (X2) berpengaruh Secara 

Simultan Terhadap Keputusan Pembelian (Y) Pada Cafe Konsep Syndrome 

di Kota Gorontalo. 

2. Cafe Atmosphere (X1) berpengaruh secara parsial Terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) Pada Cafe Konsep Syndrome di Kota Gorontalo. 

3. Customer experience (X2) berpengaruh secara parsial Terhadap Keputusan 

Pembelian  (Y) Pada Cafe Konsep Syndrome di Kota Gorontalo. 
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BAB III 

OBJEK DAN METODE PENELITIAN 

3.1 Objek Penelitian 

Sebagaimana telah di jelaskan pada bab sebelumnya maka yang menjadi 

objek dalam penilitian adalah Cafe Atmosphere (X1) dan Customer Experience 

(X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) pada Cafe Konsep Syndrome Gorontalo. 

3.2 Metode Penelitian 

3.2.1 Metode yang digunakan 

Metode penelitian yang  digunakan adalah Metode Penelitian Kuantitatif, 

dimana menurut (Jemali et al., 2022) Metode Penelitian Kuantitatif dapat 

diartikan sebagai penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme yang 

digunakan untuk meneliti populasi atau sampel tertentu, metode penelitian berupa 

angka – angka dan analisis menggunakan statistik. Sedangkan pendekatan yang 

dilakukan dalam penelitian ini menggunakan penelitian survey, dimana penelitian 

survey yang digunakan untuk menjelaskan hubungan kausalitas dan pengujian 

hipotesis.Penelitian ini mengambil sampel dari suatu populasi dan menggunakan 

kuesioner sebagai alat pengumpulan data yang pokok atau utama. Sedangkan 

manurut (Rani et al., 2020) Metode survey yaitu metode penelitian yang dilakukan 

pada populasi besar maupun kecil, tetapi data yang di pelajari adalah data-data 

dari sampel yang di ambil dari populasi tersebut, dan hubungan-hubungan antara 

variabel sosiologi maupun psikologi. 
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3.2.2 Operasionalisasi Variabel Penelitian 

Dalam penelitian terdapat dua jenis  variabel yang terdiri dari : 

1. Variabel bebas (Independent) atau disebut sebagai variabel X yaitu: 

Customer Experience (X1) yang terdiri Papan nama dan logo jelas, pintu 

masuk lebar, Tempat parkir luas, Pencahayaan, Aroma harum, Musik, 

Suhu udara yang nyaman, Toilet bersih dan layak, Poster dan tanda jelas, 

Tema unik, Jarak antar meja, Tata letak dan pengaturan rapi. 

2. Customer Experience (X2) yang terdiri dari Sense/merasakan), Feel 

/Perasaan, Think /memikirkan, Act /bertindak dan Relate /mengaitkan.. 

3. Variabel tidak bebas (Dependent) yaitu Keputusan Pembelian (Y) yang 

terdiri dari Kemantapan pada sebuah produk, Kebiasaan dalam memilih 

produk, Memberikan rekomendasi kepada orang lain,Melakukan 

pembelian ulang.Variabel diatas dapat dilihat lebih jelas pada tabel berikut 

ini : 

Tabel 3.1 

Operasionalisasi Variabel Penelitian 

Variabel Dimensi Indikator Skala 

Cafe Atmosphere (X1) 

 

(Tri Lestari, Eni 

Karsiningsih, 2023) 

Exterior 

1. Papan nama dan 

logo jelas 

2. Pintu masuk 

lebar 

3. Tempat parkir 

luas Ordinal 

Interior 

 

1. Pencahayaan 

2. Musik 

3. Suhu udara yang 

nyaman 

4. Toilet bersih  
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display 
5. Poster dan tanda 

jelas 

6. Tema unik 

Store 

Layout 

7. Jarak antar meja 

8. Tata letak dan 

pengaturan rapi 

Customer Experience 

(X2) 

(Lubis et al., 2023) 

 

1. Sense 

(Merasakan) 

2. Feel (Perasaan) 

3. Think 

(Memikirkan) 

4. Act (Bertindak) 

5. Relate(Mengaitk

an) 

Ordinal 

Keputusan Pembelian 

(Y) 

 

Kotler dalam 

(Sasongko & Setyawati, 

2022) 

 

1. Kemantapan 

pada sebuah 

produk 

2. Kebiasaan dalam 

memilih produk 

3. Memberikanreko

mendasi kepada 

orang lain 

4. Melakukan 

pembelian ulang. 

5. Kepuasaan 

terhadap 

pengalaman 

sebelumnya 

Ordinal 

 

Dalam melakukan penelitian ini masing-masing variabel yang ada baik 

variabel independen maupun variabel dependen, akan dilakukan langkah - 

langkah sebagai berikut ini: 

1. Untuk variabel Independen Cafe Atmosphere (X1) dan Customer 

Eperience (X2)serta Variabel Dependent Keputusan Pembelian (Y) akan 

diukur dengan menggunakan instrumen kuesioneryang menggunakan 

skala likert (likert’s type item).  
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2. Jawaban setiap item instrument yang menggunakan skala likert 

mempunyai grade dari sangat positif sampai sangat negatif 

3. Kuesioner disusun dengen menyiapkan 5 pilihan (option), setiap pilihan 

akan di berikan bobot yang berbeda seperti pada tabel berikut ini: 

Tabel 3.2 

Daftar Pilihan Kuesioner 

PILIHAN BOBOT 

Sangat setuju/selalu (sangat positif) 5 

Setuju/Sering (positif) 4 

Ragu-ragu/Kadang-kadang (netral) 3 

Tidak setuju/Jarang (negativ) 2 

Sangat tidak setuju/Tidak pernah (Sangat negativ) 1 

 

3.3 Populasi dan Sampel  

3.2.3.1 Populasi 

Kegiatan pengumpulan data merupakan langkah penting guna mengetahui 

karakteristik dari populasi yang merupakan elemen-elemen dalamobjek penelitian. 

Data tersebut digunakan untuk pengambilan keputusan atau digunakan untuk 

pengujian hipotesis. Dalam pengumpulan data akan selalu dihadapkan dengan 

obyek yang akan diteliti baik itu berupa benda, manusia, dan aktivitasnya atau 

peristiwa yang terjadi. (R. T. Putri et al., 2020) mengemukakan bahwa “Populasi 

adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek yang mempunya kualitas dan 

karateristik tertentu yang di tetapkan oleh peneliti  untuk dipelajari dan kemudian 

ditarik kesimpulanya“. Sedangkan menurut (Salsyabila & Fadilla, 2022) Populasi 

adalah totalitas semua nilai yang mungkin, hasil menghitung atau pengukuran, 

kuantitatif maupun kualitatif mengenai karateristik tertentu dari semua anggota 

kumpulanyang lengkap dan jelas ingin dipelajari sifat-sifatnya. 
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Populasi dalam penelitian ini tidak diketahui jumlahnya secara pasti disebabkan 

Cafe Konsep Syndrome Kota Gorontalo tidak memiliki data jumlah konsumen 

yang datang di Cafe Konsep Syndrome Kota Gorontalo. Oleh karenanya dalam 

penelitian ini yang menjadi populasi adalah konsumen yang berkunjung dan 

membeli yang belum diketahui secara pasti jumlahnya. 

3.2.3.2 Sampel 

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 

populasi. Bila populasi besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari semua yang 

ada pada populasi (Purba & Susilowati, 2022). Untuk memperoleh sampel yang 

mencerminkan karakteristik populasi secara tepat, dalam hal ini tergantung oleh 

dua faktor metode penarikan sampel dan penentuan penarikan sampel.  

Teknik pengambilan sampel menggunakan random sampling, yaitu salah satu 

cara pengambilan sampel yang memberikan kesempatan atau peluang yang sama 

untuk diambil pada setiap elemen populasi. Dalam hal ini, sampel yang dimaksud 

adalah konsumen Cafe Kosnsep Syndrome Kota Gorontalo. Karena jumlah populasi 

tidak diketahui jumlahnya, Frerdinand  (2006:3) menyatakan bahwa banyaknya 

sampel dalam penelitian tergantung dari jumlah parameter diestimasinya.  Maka  

teknik pengambilan sampel dalam  penelitian ini, mengambil estimasi dari 5 (lima).  

Sebagaimana menurut Ferdinand (2006) bahwa dalam menentukan estimasi range 

untuk penentuan jumlah sampel, dengan estimasi yang lebih sedikit adalah 5 (lima). 

Sehingga dalam penelitian ini jika dikalikan dengan jumlah total dari indikator yang 

digunakan dalam penelitian ini. indikator pada penelitian ini sebanyak 21 indikator, 

maka dengan mendapatkan jumlah sampel, maka dapat dihitung sebagai berikut. 
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n = (jumlah indikator x 5) 

n = ( 21 x 5 ) 

n = 105 sampel  

keterangan: 

n = jumlah sampel 

5 = ketetapan dari rumus (Frerdinand, 2006:3) 

 Oleh karena itu, jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah sebanyak 105 konsumen yang datang dan memutuskan membeli ke Cafe 

Konsep Syndrome Kota Gorontalo. 

3.4 Jenis dan sumber data  

Untuk kepentingan penelitian ini, jenis dan sumber data perlu di 

kelompokkan ke dalam dua golongan yaitu: 

1. Jenis Data 

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah: 

a. Data Kuantitatif adalah data berupa bilangan yang nilainya berubah-ubah 

atau bersifat variatif. Dalam penelitian ini data kuantitatif adalah hasil 

kuesioner dengan menggunakan skala likert yang disebarkan kepada 

responden. 

b. Data kualitatif adalah data yang bukan merupakan bilangan tetapi berupa 

ciri-ciri, sifat-sifat, keadaan atau gambaran suatu objek. Dalam penelitian ini 

data kualitatif adalah kondisi perusahaan atau sejarah Perusahaan. 
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2. Sumber Data 

Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah: 

a. Data primer merupakan data yang diperoleh secara langsung dari 

penyebaran kuesioner  kepada responden. 

b. Data sekunder merupakan data yang sudah tersedia sebelumnya, 

diperoleh dari buku-buku, artikel, dan tulisan ilmiah. 

3.5    Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data merupakan suatu cara yang di gunakan penulis 

dalam penelitian ini. Adapun teknik pengumpulan data dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

1. Observasi yaitu mengamati kegiatan perusahaan yang berhubungan 

dengan masalah yang diteliti. 

2. Wawancara, dilakukan oleh penulis untuk mendapatkan data yang berupa 

keterangan-keterangan dan informasi dimana yang menjadi sasaran 

interview adalah konsumen di konsep syndrome cafe. 

3. Kuesioner, dilakukan dengan menyebarkan seperangkat daftar 

pertanyaan/pernyataan tertulis kepada responden. 

4. Dokumentasi, yaitu pengumpulan data dengan cara mempelajari buku, 

makalah, majalah ilmiah, guna memperoleh informasi yang berhubungan 

dengan teori-teori dan konsep-konsep yang berkaitan dengan masalah 

yang diteliti. 
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3.6  Pengujian Instrumen Penelitian  

Untuk mendapatkan data yang baik dalam arti mendekati kenyataan 

(objektif) sudah tentu di perlukan suatu instrumen ataualat ukuryang valid dan 

andal (reliable). Dan untuk dapat meyakini bahwa instrumen atau alat ukur yang 

valid dan andal, maka instrumen tersebut sebelumdi gunakan harus diuji validitas 

dan reliabilitasnya sehingga apabila di gunakan akan menghasilkan hasil yang 

objektif. 

1.      Uji Validitas 

Pengujian vadilitas instrumen dengan menguji validitas konstruksi 

(construct validity), maka dapat di gunakan pendapat dari ahli (judgment experts), 

setelah instrumen dikonstruksikan dengan para ahli dengan cara di mintai 

pendapatnya tentang instrument yang telah di susun itu. Hal ini sependapat 

dengan (W et al., 2022) mengatakan bahwa “Setelah pengujian konstruksi selesai 

dari para ahli, maka di teruskan uji coba instrument. Instrument yang telah di 

setujui para ahli tersebut di cobakan pada sampel di mana populasi di ambil. 

Setelah data di dapat dan di tabulasikan, maka pengujian validitas konstruksi di 

lakukan dengan analisis faktor, yaitu dengan mengkorelasikan antar skor 

instrument.” 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Sugiyono (2017:168) mengatakan 

bahwa instrumen yang efektif berarti alat ukur yang digunakan untuk 

mendapatkan data itu valid. Uji signifikan dilakukan dengan membandingkan r 

hitung dan r tabel untuk degree of freedom (df) = n-2, n adalah jumlah sampel 
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danpengujian mengunakan uji dua sisi dengan tingkat signifikansi yaitu 0,05. 

Standar pengujian yaitu sebagai berikut : 

1. Jika nilai r hitung ≥ r tabel (uji 2 sisi dengan sig. 0,05) maka instrumen atau 

item pernyataan/pertanyaan berkorelasi signifikan terhadap skor totalnya 

yang kemudian dapat dinyatakan valid.  

2. Jika nilai r hitung < r tabel (uji 2 sisi dengan sig. 0.05) maka instrumen atau 

item pernyataan/pertanyaan tidak berkorelasi signifikan terhadap skor total 

yang kemudian dinyatakan tidak valid. 

Uji validitas di lakukan dengan mengkorelasikan masing-masing 

pernyataan dengan jumlah skor untuk masing-masing variabel. Selanjutnya 

dengan memberikan interpretasi terhadap koefisien korelasi. Untuk pengujian 

validitas peneliti dengan menggunakan rumus korelasi seperti yang dikemukakan 

oleh Pearson yang di kenal dengan rumus korelasi Pearson Product Moment 

(PPM) sebagai berikut. 

 

 

Dimana: 

r      = Angka korelasi 

X    = Skor pertanyaan (ke-n) variabel X 

Y    = Skor pertanyaan (ke-n) variabel Y 

n     = Jumlah responden 

XY = Skor pertanyaan dikali total pertanyaan  
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dalam hasil analisis item teknik korelasi untuk menentukan validitas item ini 

sampai sekarang merupakan teknik yang paling banyak digunakan. 

Kriteria korelasi Pearson Product Moment (PPM) dapat dilihat pada tabel 

berikut: 

Tabel 3.3 

Koefisien Korelasi 

R Keterangan 

0,800-1,000 Sangat tinggi / Sangat Kuat 

0,600-0,799 Tinggi / Kuat 

0,400-0,599 Cukup tinggi / Sedang 

0,200-0,399 Rendah / Lemah 

0,000-0,199 Sangat rendah / Sangat Lemah 

Sumber : (Biyan & Setyarsih, 2020). 

Penafsiran harga koefisien korelasi ada dua cara yaitu : 

1. Lihatlah nilai r dan jelaskan misalnya tinggi, korelasi cukup dll.  

2. Dengan mengacu pada tabel nilai kritis dari product moment r untuk  

melihat apakah korelasinya signifikan. Jika nilai r lebih kecil dari nilai 

kritis pada tabel, maka korelasi tidak signifikan. Begitu juga sebaliknya. 

2.       Uji Reliabilitas 

Uji Reliabilitas menunjuk pada suatu pengertian bahwa sesuatu instrumen 

cukup dapat di percaya untuk di gunakan sebagai alat pengumpul data karena 

instrumen tersebut sudah baik. Instrumen yang baik tidak akan bersifat tendensius 

mengarahkan responden untuk memilih jawaban-jawaban tertentu. Instrumen 

yang sudah dapat di percaya, yang reliabel akan menghasilkan data yang dapat di 

percaya juga. Apabila datanya memang benar sesuai dengan kenyataannya, maka 

berapa kalipun di ambil, tetap akan sama. Untuk nenghitung uji reliabilitas, 
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penelitian ini menggunakan rumus alpha cronbach menurut (Deng et al., 2023) 

dengan rumus sebagai berikut : 

 

Keterangan : 

k = Jumlah  instrument pertanyaan  

∑si2 = Jumlah varians dalam setiap instrumen 

S = Varians keseluruhan instrument 

Suatu variabel di katakanreliable jika memberikan nilai cronbach alpha 

>0,60 dan jika nilai cronbach alpha <0,60 dikatakan tidak reliable (Pramiyanti et 

al., 2023). Semakin nilai alphanya mendekati satu maka nilai reliabilitas datanya 

semakin terpercaya. 

4. Transformasi Data Ordinal Ke Interval 

Untuk mengukur variabel-variabel tersebut akan dilakukan penyebaran 

kuesioner kepada responden. Data yang terkumpul adalah data dengan skala 

ordinal, sedangkan untuk menganalisis data pada penelitian ini diperlukan data 

dengan ukuran skala interval, hal ini disebabkan karena alat-alat analisis statistik 

yang digunakan adalah statistik parametrik (misalnya: korelasi product moment, 

pearson regresi linear, path analysis, dan structural equatin modelling). Statistik 

parametrik mensyaratkan bahwa jenis data yang digunakan adalah harus data 

interval. 

Harun Al-Rasyid dalam Riduwan (2007), mengemukakan bahwa teknik 

yang dalam transformasi scale value data ordinal ke data interval adalah Method 

of Succesive Interval (MSI) dengan langkah-langkah sebagai berikut: 
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1. Untuk setiap pertanyaan, hitung frekuensi jawaban setiap kategori (Pilihan 

jawaban) 

2. Berdasarkan frekuensi setiap kategori dihitung proporsinya. 

3. Dari proporsi yang diperoleh, hitung proporsi kumulatif  untuk setiap 

kategori. 

4. Tentukan pula nilai batas Z untuk setiap kategori. 

5. Hitung Scale value (Internal rata-rata) untuk setiap kategori melalui 

persamaam berikut : 

              Kepadatan batas bawah kepadatan batas atas 

    Scale = 

       Daerah di bawah atas- daerah di bawah batas bawah 

 

6. Hitung score (nilai hasil transformasi) untuk setiap kategori melalui 

persamaan berikut :  Score = Scale Value + Scale Value min + 1 

3.7 Metode Analisis Data 

   Metode analisis data yang di gunakan adalah metode kuantitatif yang di 

lakukan dengan membahas dan membuat presentase dari hasil jawaban responden. 

Untuk memastikan sub-sub variabel penelitian maka pengujian di lakukan dengan 

uji analisis jalur (Path Analisys), dengan terlebih dahulu mengkonversi data skala 

ordinal ke skala interval melalui Method Successive Interval (MSI). Analisis jalur 

di gunakan dengan pertimbangan bahwa pola hubungan antar variabel dalam 

penelitian adalah bersifat korelatif dan kausalitas.  

Hipotesis penelitian diperlihatkan melalui struktur hubungan antara variabel 

independen dengan dependen dengan diagram jalur dapat dilihat pada struktur jalur 

berikut ini : 
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          Gambar 3.1 Analisis Jalur (Path Analysis) 

Dari gambar tersebut diatas dapat dilihat dalam persamaan berikut ini : 

Di mana :  

X1  :   Cafe Atmosphere 

X2  :   Customer Experience 

Y    :   Keputusan Pembelian 

ε    :   Variabel lain yang mempengaruhi Y 

r     :   Korelasi antar variabel X 

PY  :   koefisien jalur untuk mendapatkan pengaruh langsung  

Data yang terkumpul di analisis hubungan kausalnya antara variabel-

variabel atau dimensi-dimensi yang di lakukan dengan menggunakan anlisis jalur 

(path analisys) yang memperlihatkan pengaruh. Gambar di atas juga 

memperlihatkan bahwa variabel  tersebut tidak hanya di pengaruhi oleh X1 dan 

X2 tatapi ada variabel epselon (ε) yaitu variabel yang tidak diukur dan di teliti. 

 

 

X1 

X2 

 

Y rX1X2 

PYX1 

PYX2 

PY 
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3.8 Pengujian Hipotesis 

Sesuai dengan hipotesis dan desain penelitian yang telah di kemukakan 

sebelumnya, maka dalam pengujian hipotesis menggunakan path analisys 

(Nirwana dalam Ucon Arif, (2005) dengan langkah-langkah sebagai berikut : 

1. Membuat persamaan struktual, yaitu : 

 Y = PYX1 +  PYX2 + PYε 

2. Menghitung matrix korelasi antar X1, X2, dan Y 

3. Menghitung matrix korelasi antar variabel eksogenus 

4. Menghitung matrix invers R1
-1 

5. Menghitung koefisien jalur Pyxỉ (i = 1,2, ) 

6. Menghitung R2 yaitu koefisien yang menyatakan determinasi total X1, X2, 

terhadap Y  

7. Hitung pengaruh varibel lain (Pyε) 

8. Menghitung pengaruh variabel independent terhadap variabel dependen  

9. Perhitungan akan dilakukan dengan menggunakan program SPSS versi 27 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Gambaran Umum Lokasi Penelitian 

Cafe Konsep Syndrome, yang terletak di Kota Gorontalo, tepatnya di Jl. 

Faranconero, Heledulaa, Kec. Kota Gorontalo Timur, Gorontalo. Didirikan pada 

Februari 2020 oleh Fandli Supandi. Ia terinspirasi oleh pengalaman dan budaya 

yang ia alami selama menempuh pendidikan S2 di Yogyakarta. Selama tinggal di 

kota pendidikan itu, Fandli terkesan dengan suasana cafe yang tidak hanya 

menyajikan makanan dan minuman, tetapi juga berfungsi sebagai tempat 

berkumpul yang penuh kreativitas dan interaksi sosial. Ia menyaksikan bagaimana 

cafe-cafe di Yogyakarta menjadi ruang bagi seniman, pelajar, dan masyarakat 

untuk bertukar ide, berdiskusi, dan menciptakan karya seni. 

Dengan keinginan untuk menghadirkan konsep serupa di Gorontalo, Fandli 

merancang Cafe Konsep Syndrome sebagai tempat yang hangat dan inspiratif. Ia 

ingin menggabungkan elemen budaya lokal dengan konsep modern, sehingga 

pengunjung dapat menikmati kenyamanan sambil merasakan kekayaan budaya. 

Cafe ini menawarkan beragam menu yang menggugah selera, mulai dari kopi 

khas daerah hingga makanan ringan yang disajikan dengan cara yang kreatif. 

Sejak awal berdirinya, Cafe Konsep Syndrome telah menjadi pusat pertemuan 

bagi beragam kalangan, termasuk mahasiswa, profesional, dan komunitas lokal.  

Dengan komitmen untuk memberikan pengalaman yang unik dan 

menyenangkan, Cafe Konsep Syndrome terus berinovasi dan berupaya menjadi 

bagian penting dari kehidupan sosial di Gorontalo. Cafe ini tidak hanya berfungsi 
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sebagai tempat untuk menikmati makanan dan minuman, tetapi juga sebagai 

wadah untuk berkarya dan berkolaborasi di tengah komunitas. 

4.2     Hasil Penelitian 

4.2.1 Analaisis Deskriptif Karakteristik Responden 

 Berdasarkan jumlah sampel sebanyak responden pada Konsep Syndrome 

Kota Gorontalo terjaring data yang variatif, khususnya data identitas responden 

yang meliputi: jenis kelamin, usia, dan pekerjaan. Adapun distribusi responden 

berdasarkan karakteristik responden disajikan dalam bentuk tabel dan dijelaskan 

berikut ini : 

1. Jenis Kelamin 

Jenis kelamin diartikan sebagai perbedaan yang tampak antara laki-laki dan 

perempuan dilihat dari segi nilai dan tingkah laku. Adapun karakteristik 

responden menurut jenis kelamin dapat di lihat pada tabel berikut: 

Tabel 4. 1 Distribusi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Frekuensi 
Persentase 

(%) 

Laki-Laki 64 51,1% 

Perempuan 41 39,0% 

Jumlah 105 100 

                 Sumber: Hasil Olahan Data SPSS. 27 2025 

Dari tabel diatas, dapat ditunjukan bahwa jumlah responden laki-laki yaitu  64 

orang  atau sekitar 51.1%, sedangkan jumlah responden perempuan sebanyak 41 

orang atau 39,0%. Hal ini menunjukan bahwa responden yang terbanyak dalam 

penelitian ini adalah responden yang memiliki jenis kelamin Laki-laki.  
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2. Usia 

Dari hasilpenelitian yang telah dilakukan didapatkan tingkat usia responden 

yang dapat dilihat pada tabel berikut 

Tabel 4. 2 Distribusi Responden Berdasarkan Usia 

Usia Frekuensi Persentase (%) 

15 - 20 Tahun 36 34.2 

21 - 30 Tahun 39 37.1 

31 - 40 Tahun 18 17.1 

41 - 50 Tahun 8 7.6 

Diatas 50 tahun 4 3,8 

Jumlah 105 100 

               Sumber: Hasil Olahan Data SPSS. 27 2025 

Dari tabel diatas, dapat ditunjukan bahwa jumlah responden yang usianya 

dibawah 15-20 tahun sebanyak 36 orang atau 34.2%,  responden yang usianya 21-

30 tahun sebanyak 39 orang atau 37.1%, responden yang usianya 31-40 tahun 

sebanyak 18 orang atau 17.1%, responden yang usianya 41-50 tahun sebanyak 8 

orang atau 7.6%, dan jumlah responden yang usianya diatas 50 tahun sebanyak 4 

orang atau 3.8%. Hal ini menunjukan bahwa responden terbanyak adalah yang 

memiliki usia 20-30 tahun atau sekitar 84,4% berada pada kelompok umur antara 

15-40 tahun. Hal ini dapat di simpulkan bahwa kecenderungan pengunjung di cafe 

berada pada rentang umur 15-40 tahun. 

3. Pekerjaan 

Dari hasil penelitian yang telah dilakukan didapatkan jenispe kerjaan 

responden yang dapat dilihat pada tabel berikut: 
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Tabel 4. 3 Distribusi Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Pekerjaan Frekuensi Persentase (%) 

Pelajar 36 34.2 

Mahasiswa 58 55.2 

Wiraswasta 15 14.2 

Pegawai Negeri 4 3,8 

Pegawai Swasta 12 11.4 

Jumlah 105 100 

          Hasil Olahan Data SPSS. 27 2025 

Dari tabel diatas, dapat ditunjukan bahwa jumlah responden yang pekerjaan 

sebagai pelajar yaitu sebanyak 36 orang atau sekitar 34.2%, jumlah responden 

yang pekerjaan sebagai mahasiswa sebanyak 58 orang atau 55.2%, jumlah 

responden yang bekerja sebagai wiraswasta sebanyak 15 orang atau 14.2%, 

jumlah responden yang bekerja sebagai pegawai negeri sebanyak 4 orang atau 

3,8%, dan jumlah responden yang bekerja sebagai pegwai swasta sebanyak 12 

orang atau 11.4%. Hal ini menunjukan bahwa responden terbanyak adalah yang 

pekerjaannya sebagai mahasiswa. 

4.2.2 Analisis Deskriftip Variabel Penelitian 

Seluruh variabel bebas dalam penelitian ini diharapkan dapat menjelaskan 

variabel etos kerja. Bobot-Bobot butir instrument berdasarkan variabel terlebih 

dahulu di deskripsikan dengan melakukan perhitungan frekuensi dan skor 

berdasarkan bobot option (pilihan) jawaban. Perhitungan frekuensi dilakukan 

dengan cara menghitung jumlah bobot yang dipilih. Sedangkan perhitungan skor 

dilakukan melalui perkalian antara bobot option dengan frekuensi. Berikut Proses 

perhitunganya. 

Bobot Terendah x Item x Jumlah Responden = 1 x 1 x 105 = 105 

Bobot Tertinggi x Item x Jumlah Responden = 5 x 1 x 105 = 525 
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Rentang skalanya yaitu :  

 

Hasil perhitungan tersebut diintervalkan dalam bentuk rentang skala 

penelitian seperti yang akan dituangkan dalam tabel berikut : 

Tabel 4.4 Skala penelitian Jawaban Responden 

No Rentang Kategori 

1 105-189 Sangat Rendah 

2 190-274 Rendah 

3 275-359 Sedang 

4 360-444 Tinggi 

5 445-529 Sanggat Tinggi 

      Sumber : Hasil Olahan Data 2025 

Berikut ini akan disajikan gambaran hasil tabulasi data atau variabel yang 

menjadi objek penelitian. 

4.2.2.1  Variabel Penelitian Cafe Atmosphere (X1) 

Hasil Tabulasi data variabel Cafe Atmosphere (X1) yang diisi oleh 105 

responden (sampel) dapat divisualisasikan melalui tabel berikut: 

Tabel 4.5 Tanggapan Responden Cafe Atmosphere (X1) 

SKOR 

Item 

X1.1 X1.2 X1.3 

F Skor % F Skor % F Skor % 

5 28 140 26,7 28 140 26,7 33 165 31,4 

4 70 280 66,7 69 276 65,7 60 240 57,1 

3 4 12 3,8 6 18 5,7 12 36 11,4 

2 3 6 2,9 2 4 1,9 0 0 0 

1 0 0 0,0 0 0 0   0 0 

∑ 105 438 100 105 438 100 105 441 100 

Kategori  Tinggi  Tinggi  Tinggi 

 

 

 

 

 

 

 

 

525-105   = 84 

      5 
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SKOR 
Item 

X1.4 X1.5 X1.6 

F Skor % F Skor % F Skor % 

5 36 180 34,3 40 200 38,1 30 150 28,6 

4 60 240 57,1 56 224 53,3 67 268 63,8 

3 9 27 8,6 9 27 8,6 7 21 6,7 

2 0 0 0,0 0 0 0 1 2 1,0 

1 0 0 0,0 0 0 0   0 0 

∑ 105 447 100 105 451 100 105 441 100 

Kategori Sangat Tinggi Sangat Tinggi  Tinggi 

 

 

SKOR 
Item 

X1.7 X1.8 X1.9 

F Skor % F Skor % F Skor % 

5 40 200 38,1 39 195 37,1 33 165 31,4 

4 55 220 52,4 57 228 54,3 64 256 61,0 

3 10 30 9,5 7 21 6,7 7 21 6,7 

2 0 0 0,0 2 4 1,9 1 2 1,0 

1 0 0 0,0 0 0 0   0 0 

∑ 105 450 100 105 448 100 105 444 100 

Kategori Sangat Tinggi Sangat Tinggi  Tinggi 

 

 

SKOR 
Item 

X1.10 X1.11 

F Skor % F Skor % 

5 33 165 31,4 35 175 33,3 

4 61 244 58,1 60 240 57,1 

3 11 33 10,5 8 24 7,6 

2 0 0 0,0 1 2 1,0 

1 0 0 0,0 1 1 1,0 

∑ 105 442 100 105 442 100 

Kategori  Tinggi  Tinggi 

Sumber : Data Diolah Microsoft Excel 2021.SPSS. 2025 

 

Berdasarkan tabel diatas menjelaskan variabel Cafe Atmosphere (X1), 

responden menjawab item pernyataan X1.1 dengan skor 438 dengan kategori 



66 
 

 

Tinggi artinya bahwa Papan nama dan logo Konsep Syndrome terlihat jelas, 

Responden yang menjawab item pernyataan X1.2 dengan skor 438  dengan 

kategori Tinggi artinya Pintu masuk cafe Konsep Syndrome mudah 

diaksesResponden yang menjawab item pernyataan X1.3 memperoleh skor 441 

dengan kategori Tinggi artinya  Tempat parkir di sekitar cafe Konsep Syndrome 

luas.Responden yang menjawab item pernyataan X1.4 memperoleh skor 447 

dengan kategori Tinggi artinya  Pencahayaan di dalam cafe Konsep Syndrome 

menciptakan suasana yang menarik.Responden yang menjawab item pernyataan 

X1.5 memperoleh skor 451 dengan kategori Sangat Tinggi artinya  Musik yang 

diputar di cafe Konsep Syndrome menambah kenyamanan suasana.Responden 

yang menjawab item pernyataan X1.6 memperoleh skor 441 dengan kategori 

Tinggi artinya  Suhu udara di cafe Konsep Syndrome membuat nyaman untuk 

berlama-lama.Responden yang menjawab item pernyataan X1.7 memperoleh skor 

450 dengan kategori Sangat Tinggi artinya  Toilet yang berada di cafe Konsep 

Syndrome bersih dan layak untuk digunakan.Responden yang menjawab item 

pernyataan X1.8 memperoleh skor 448 dengan kategori Sangat Tinggi artinya  

Tampilan poster dan tanda di dalam cafe Konsep Syndrome terlihat 

jelas.Responden yang menjawab item pernyataan X1.9 memperoleh skor 444 

dengan kategori Tinggi artinya  Cafe Konsep Syndrome mempunyai tema yang 

unik.Responden yang menjawab item pernyataan X1.10 memperoleh skor 442 

dengan kategori Tinggi artinya  Jarak antar meja di dalam cafe Konsep Syndrome 

memberikan ruang untuk bergerak dengan nyaman.Responden yang menjawab 

item pernyataan X1.11 memperoleh skor 442 dengan kategori Tinggi artinya  Tata 
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letak dan pengaturan di dalam cafe Konsep Syndrome tertata dengan rapi. 

Berdasarkan persepsi konsumen tentang Cafe Atmosphere masuk dalam kategori 

tinggi.  

4.2.2.2  Variabel Penelitian Customer Experience(X2) 

Hasil Tabulasi data variabel Customer Experience(X2) yang diisi oleh 105 

responden (sampel) dapat divisualisasikan melalui tabel berikut: 

Tabel 4.6 Tanggapan Responden Customer Experience(X2) 

SKOR 

Item       

X2.1 X2.2 X2..3 X2.4 

F Skor % F Skor % F Skor % F Skor % 

5 29 145 27,6 24 120 22,9 29 145 27,6 27 135 25,7 

4 58 232 55,2 55 220 52,4 67 268 63,8 51 204 48,6 

3 17 51 16,2 26 78 24,8 9 27 8,6 22 66 21,0 

2 1 2 1,0 0 0 0,0 0 0 0,0 5 10 4,8 

1 0 0 0 0 0 0,0 0 0 0,0 0 0 0 

∑ 105 430 100 105 418 100 105 440 100 105 415 100 

Kategori  Tinggi  Tinggi  Tinggi  Tinggi 

 

 

SKOR 

Item 

X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 

F Skor % F Skor % F Skor % F Skor % 

5 20 100 19,0 22 110 21,0 23 115 21,9 24 120 22,9 

4 62 248 59,0 65 260 61,9 57 228 54,3 58 232 55,2 

3 19 57 18,1 14 42 13,3 17 51 16,2 20 60 19,0 

2 4 8 3,8 3 6 2,9 8 16 7,6 3 6 2,9 

1 0 0 0 1 1 1,0 0 0 0 0 0 0 

∑ 105 413 100 105 419 100 105 410 100 105 418 100 

Kategori  Tinggi  Tinggi  Tinggi  Tinggi 
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SKOR 
Item 

X2.9 X2.10 

F Skor % F Skor % 

5 26 130 24,8 27 135 25,7 

4 59 236 56,2 63 252 60,0 

3 19 57 18,1 14 42 13,3 

2 1 2 1,0 1 2 1,0 

1 0 0 0 0 0 0 

∑ 105 425 100 105 431 100 

Kategori  Tinggi  Tinggi 

Sumber : Data Diolah Microsoft Excel 2021.SPSS. 2025 

 

 Berdasarkan tabel diatas menjelaskan variabel Customer Experience (X2) 

responden menjawab item pernyataan X2.1 sense (merasakan) memperoleh skor 

430 dengan kategori Tinggi artinya Cafe Konsep Syndrome menciptakan 

pengalaman yang menyenangkan, Responden yang menjawab item pernyataan 

X2.2 sense (merasakan)memperoleh skor 418 dengan kategori Tinggi artinya 

Elemen desain, seperti warna hangat dan furnitur nyaman di cafe Konsep 

Syndrome, menciptakan pengalaman positif, Responden yang menjawab item 

pernyataan X2.3 Feel (Perasaan)memperoleh skor 440 dengan kategori Tinggi 

selalu puas saat mengunjungi Cafe Konsep  Syndrome, terutama melihat interaksi 

positif antara staf dan pelanggan, Responden yang menjawab item pernyataan 

X2.4 Feel (Perasaan) memperoleh skor 415 dengan kategori Tinggi Suasana cafe 

Konsep Syndrome meningkatkan mood saya, berkat pencahayaan lembut dan 

aroma kopi segar yang menenangkan, Responden yang menjawab item pernyataan 

X2.5 Think (Memikirkan) memperoleh skor 413 dengan kategori Tinggi sering 

mengenang pengalaman di cafe Konsep Syndrome saat berbicara dengan teman 

dan merasa bangga merekomendasikannya, Responden yang menjawab item 
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pernyataan X2.6 Think (Memikirkan) memperoleh skor 419 dengan kategori 

TinggiCafe Konsep Syndrome ini mendorong untuk membayangkan pengalaman 

yang lebih baik,Responden yang menjawab item pernyataan X2.7Act (Bertindak) 

memperoleh skor 410 dengan kategori Tinggi konsumen terdorong untuk 

membagikan pengalaman positif di cafe Konsep Syndrome, baik secara langsung 

maupun di media sosial,Responden yang menjawab item pernyataan X2.8Act 

(Bertindak) memperoleh skor 418 dengan kategori Tinggi Setiap kunjungan ke 

Cafe Konsep Syndrome menginspirasi saya untuk datang lebih sering, karena 

selalu ada pengalaman baru, Responden yang menjawab item pernyataan X2.9 

Relate (Mengaitkan) memperoleh skor 425 dengan kategori Tinggi Cafe Konsep 

Syndrome menciptakan hubungan yang baik antara pemilik dan pelanggan 

danResponden yang menjawab item pernyataan X2.10 Relate (Mengaitkan) 

memperoleh skor 431 dengan kategori Tinggi Konsumen merasa cafe Konsep 

Syndrome ini memahami kebutuhan dan harapan pelanggan. Berdasarkan persepsi 

konsumen tentang customer experience masuk dalam kategori tinggi. 

4.2.2.3  Variabel Penelitian Keputusan Pembelian (Y) 

Hasil Tabulasi data variabel Keptusan Pembelian (Y) yang diisi oleh 105 

responden (sampel) dapat divisualisasikan melalui tabel berikut: 

Tabel 4.7 Tanggapan Responden Keputusan Pembelian(Y) 

SKOR 

Item       

Y.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 

F Skor % F Skor % F Skor % F Skor % 

5 38 190 36,2 44 220 41,9 43 215 41,0 26 130 24,8 

4 60 240 57,1 55 220 52,4 57 228 54,3 59 236 56,2 

3 5 15 4,8 5 15 4,8 5 15 4,8 14 42 13,3 

2 2 4 1,9 1 2 1,0 0 0 0,0 6 12 5,7 

1 0 0 0 0 0 0,0 0 0 0,0 0 0 0 
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∑ 105 449 100 105 457 100 105 458 100 105 420 100 

Kategori Sangat Tinggi Sangat Tinggi  Tinggi  Tinggi 

 

 

SKOR 

Item 

Y.5 Y.6 Y.7 

F Skor % F Skor % F Skor % 

5 22 110 21,0 24 120 22,9 21 105 20,0 

4 62 248 59,0 69 276 65,7 74 296 70,5 

3 14 42 13,3 7 21 6,7 8 24 7,6 

2 7 14 6,7 5 10 4,8 2 4 1,9 

1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

∑ 105 414 100 105 427 100 105 429 100 

Kategori Tinggi Tinggi Tinggi 

Sumber : Data Diolah Microsoft Excel 2021.SPSS. 2025 
 

Berdasarkan tabel diatas menjelaskan variabel Keputusan Pembelian (Y) 

responden menjawab item pernyataan Y1.1 kemantapan pada sebuah produk  

dengan skor 449 dengan kategori Sangat Tinggi artinya Konsumen merasa puas 

dengan performa produk di Cafe Konsep Syndrome, mulai dari kopi yang 

disajikan dengan sempurna hingga makanan yang selalu fresh dan lezat, 

Responden yang menjawab item pernyataan Y1.2 kemantapan pada sebuah 

produkdengan skor 457 dengan kategori Sangat Tinggi artinya Cafe Konsep 

Syndrome selalu memenuhi harapan Konsumen mengenai kualitas produk, 

Responden yang menjawab item pernyataan Y1.3 kebiasaan dalam memilih 

produk memperoleh skor 458 dengan kategori Tinggi Preferensi konsumen 

cenderung memilih produk yang sudah saya kenal dari Cafe Konsep Syndrome, 

Responden yang menjawab item pernyataan Y1.4 kebiasaan dalam memilih 

produk memperoleh skor 420 dengan kategori Tinggi artinya bahwa Rekomendasi 

dari teman atau keluarga mempengaruhi keputusan konsumen untuk mencoba 

produk di Cafe Konsep Syndrome,Responden yang menjawab item pernyataan 
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Y1.5 memberikan rekomendasi kepada orang lain memperoleh skor 414 dengan 

kategori Sangat Tinggi artinya konsumen sering merekomendasikan kepada teman 

dan keluarga setelah pengalaman positif yang di alami di Cafe Konsep 

Syndrome,Responden yang menjawab item pernyataan Y1.6 melakukan 

pembelian ulangmemperoleh skor 427 dengan kategori Tinggi artinya konsumen 

berencana untuk melakukan pembelian ulang di cafe Konsep Syndrome, karena 

setiap kunjungan selalu menghadirkan sesuatu yang baru dan menarikdan 

Responden yang menjawab item pernyataan Y1.7 Kepuasaan terhadap 

pengalaman sebelumnya skor 429 dengan kategori Sangat Tinggi artinya 

konsumen merasa puas  dengan pelayanan yang saya terima di kunjungan 

sebelumnya. Berdasarkan persepsi konsumen tentang keputusan pembelian masuk 

dalam kategori tinggi. 

4.2.3.   Uji Instrumen penelitian 

   Instrumen penelitian terlebih dahulu harus di uji sebelum digunakan dalam 

mengumpulkan data. Uji instrumen yang dilakukan dengan menguji validitas dan 

reliabilitas keseluruh variabel penelitian. Adapun hasil pengujian yang telah 

dilakukan dijelaskan berikut ini: 

4.2.3.1 Uji Validitas dan Reliabilitas Cafe Atmosphere (X1) 

   Berdasarkan hasil analisis data diperoleh hasil penelitian sebagaimana 

pada tabel berikut : 

Tabel 4.8 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Cafe Atmosphere (X1) 

Sub variabel Indikator 
Uji Validitas Uji Reliabilitas 

rhitung r tabel Ket Alpha Ket 

 

 

 

X1.1 0,730 0.161 Valid 

0.932 
> 0,60 = 

reliabel 
X1.2 0,775 0.161 Valid 

X1.3 0,678 0.161 Valid 



72 
 

 

 

Cafe 

Atmosphere 

(X1) 

 

 

 

X1.4 0,723 0.161 Valid 

X1.5 0,815 0.161 Valid 

X1.6 0,802 0.161 Valid 

X1.7 0,826 0.161 Valid 

X1.8 0,801 0.161 Valid 

X1.9 0,821 0.161 Valid 

X1.10 0,712 0.161 Valid 

X1.11 0,800 0.161 Valid 

 Sumber : Hasil Olahan Data 2025 

Berdasarkan tabel diatas menjelaskan bahwa semua item pernyataan untuk 

variabel Cafe Atmosphere (X1) menunjukkan hasil yang valid, Keputusan ini 

diambil karena nilai rhitung > rtabel, Sedangkan koefisien alphanya sebesar 0.932 

dengan demikian berarti semua item pernyataan untuk variabel Cafe Atmosphere 

(X1) reliabel karena Cronbach's Alpha > 0,60. 

4.2.3.2 Uji Validitas dan Reliabilitas Customer Experience (X2) 

 Berdasarkan hasil analisis data diperoleh hasil penelitian sebagaimana pada 

tabel berikut : 

Tabel 4.9 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Customer Experience (X2) 

Sub variabel Indikator 
Uji Validitas Uji Reliabilitas 

rhitung r tabel Ket Alpha Ket 

Customer 

Experience 

(X2) 

X2.1 0,735 0.161 Valid 

0.919 
> 0,60 = 

reliabel 

X2.2 0,743 0.161 Valid 

X2.3 0,683 0.161 Valid 

X2.4 0,671 0.161 Valid 

X2.5 0,774 0.161 Valid 

X2.6 0,821 0.161 Valid 

X2.7 0,812 0.161 Valid 

X2.8 0,831 0.161 Valid 

X2.9 0,755 0.161 Valid 

X2.10 0,791 0.161 Valid 

 Sumber : Hasil Olahan Data 2025 

Berdasarkan tabel diatas menjelaskan bahwa semua item pernyataan untuk 

variabel Customer Experience (X2) menunjukkan hasil yang valid, Keputusan ini 
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diambil karena nilai rhitung>rtabel, Sedangkan koefisien alphanya sebesar 0.919 

dengan demikian berarti semua item pernyataan untuk variabel Customer 

Experience (X2) reliabel karena Cronbach's Alpha > 0,60. 

4.2.3.2 Uji Validitas dan Reliabilitas Keputusan Pembelian (Y) 

 Berdasarkan hasil analisis data diperoleh hasil penelitian sebagaimana pada 

tabel berikut : 

Tabel 4.10 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Keputusan Pembelian (Y) 

Sub variabel Indikator 
Uji Validitas Uji Reliabilitas 

rhitung r tabel Ket Alpha Ket 

Keputusan 

Pembelian 

 (Y) 

Y1.1 0,707 0.161 Valid 

0.852 
> 0,60 = 

reliabel 

Y1.2 0,694 0.161 Valid 

Y1.3 0,666 0.161 Valid 

Y1.4 0,677 0.161 Valid 

Y1.5 0,792 0.161 Valid 

Y1.6 0,840 0.161 Valid 

Y1.7 0,740 0.161 Valid 

 Sumber : Hasil Olahan Data 2025 

Berdasarkan tabel diatas menjelaskan bahwa semua item pernyataan untuk 

variabel Keputusan Pembelian (Y) menunjukkan hasil yang valid, Keputusan ini 

diambil karena nilai rhitung>rtabel, Sedangkan koefisien alphanya sebesar 0.852 

dengan demikian berarti semua item pernyataan untuk variabel Keputusan 

Pembelian (Y) reliabel karena Cronbach's Alpha > 0,60. 

4.1.4 Analisis Data Statistik 

  Berdasarkan hasil pengolahan data atas 105 responden dengan 

menggunakan analisis jalur, diperoleh persamaan sebagai berikut : 

                       Y = 0.356X1 + 0.473X2 + 0.413ε   

Berdasarkan persamaa diatas, menunjukkan bahwa koefisien variabel 

independen variabel  Cafe Atmosphere (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y)  
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sebesar 0.356 atau 35.6% dan koefisien variabel  Customer Experience (X2) 

terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0.473 atau 47.3% Sedangkan ε= 

epselon menunjukkan bahwa terdapat variabel-variabel lain yang ikut 

berpengaruh tetapi tidak diteliti sebesar 0.413 atau sebesar 41,3% 

Memperhatikan hasil perhitungan analisis jalur yang terdapat pada lampiran, 

maka hasil analisis tersebut dapat di interpretasikan bahwa Nilai Koefisien 

Determinasi (R Square) sebesar 0.587 (terlampir), ini berarti sekitar 58.7% 

pengaruh yang ada terhadap Keputusan Pembelian (Y) oleh variabel Cafe 

Atmosphere (X1) dan Customer Experience (X2) secara bersama-sama Serta 

masih ada sekitar 0.413 atau sekitar 41.3% dipengaruhi oleh variabel lain yang 

tidak diteliti dan masih memerlukan penelitian lebih lanjut. Untuk lebih jelasnya 

di berikan struktur jalur dari penelitian. 

Sebagai hasil analisis dari variabel independen tersebut diperoleh 

informasi bahwa yang dominan berpengaruh adalah variabel Customer 

Experience (X2) dengan nilai sebesar 0.473 terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

pada Cafe Konsep Syndrome Gorontalo. 

 Berdasarkan penjelasan dari hasil analisis tersebut maka dapat dijabarkan 

dalam sebuah struktur analisis jalur berikut ini : 
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Gambar 4.2 Hubungan antar Variabel dan Pengaruh Langsung 

Hasil analasis jalur di atas menunjukkan hubungan antara variabel, dimana 

hubungan antara Cafe Atmosphere (X1) dan Customer Experience (X2) sebesar 

0.703 dengan tingkat hubungan tinggi (Tabel 3.3 Koefisien Korelasi). Sedangkan 

hasil analisis jalur pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen 

diperoleh informasi bahwa besarnya pengaruh Cafe Atmosphere (X1) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,356 atau 35.8%, dan Customer Experience 

(X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y)  dengan nilai sebesar 0,473 atau 47.3%. 

Sedangkan hasil analisis jalur pengaruh variabel independen terhadap variabel 

dependen dapat dilihat pada tabel berikut : 

Tabel 4.11 

Koefisien Jalur, Pengaruh Langsung, Pengaruh Total dan Pengaruh 

 (X1) dan (X2)  terhadap (Y) 

Keterangan 
Pengaruh 

Langsung 

Pengaruh 

Tidak 

Langsung 

Total (%) 

X1 terhadap Y 0.127 0,118 24,5% 

X2 terhadap Y 0.224 0,118 34,7% 

Pengaruh variabel X1 dan X2 terhadap Y 58.7 % 

Pengaruh variabel lain terhadap Y 41.3% 

Total 100% 

Sumber : Hasil Olahan Data 2025 

X1 

X2 

 

Y 

0,413 

0,356 

0,473 

0,703 
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Tabel 4.12 Uji Kemaknaan Signifikan Variabel X Terhadap Y 

Pengaruh Antar 

Variabel 

Nilai 

Sig 
Alpha(α) Keputusan 

Y X1 dan  X2 0.000 0,05 Signifikan 

Y X1 0.000 0,05 Signifikan 

Y X2 0.000 0,05 Signifikan 

Keterangan : Jika nilai Sig < nilai Alpha (α), maka signifikan. 

Sumber : Hasil Olahan Data 2025 

4.1.5 Pengujian Hipotesis 

 

4.1.5.1 Cafe Atmosphere (X1) dan Customer Experience (X2) berpengaruh 

secara Simultan terhadap Keputusan Pembelian (Y)  pada Cafe 

Konsep Syndrome Gorontalo. 

 

Hasil uji koefisien determinasi (R Square) menunjukkan hasil sebesar 

0,587 atau 58.7%. Hal ini menunjukkan bahwa Cafe Atmosphere (X1) dan 

Customer Experience (X2 secara simultan terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

pada Cafe Konsep Syndrome Gorontalo, sedangkan sisanya 0,413 atau 41.3% 

dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti. Sedangkan hasil uji Fhitung 

menunjukan hasil sebesar 72,597 sedangkan Ftabel sebesar 3.08 dengan taraf 

signifikan adalah 0,000. Berdasarkan uji F tersebut menunjukan bahwa Fhitung 

lebih besar  dibanding Ftabel  (72,597 >3.08) dan tingkat signifikan sebesar 0,000 < 

α = 0,05. Ini berarti bahwa pada tingkat kepercayaan 95 %, secara statistik 

variabel Cafe Atmosphere (X1) dan Customer Experience (X2 secara simultan 

berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y) pada Cafe Konsep Syndrome 

Gorontalo, Jadi hipotesis Diterima. 

4.1.5.2  Cafe Atmosphere (X1) berpengaruh secara parsial terhadap 

Keputusan Pembelian (Y)  pada Cafe Konsep Syndrome Gorontalo. 

 

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa Cafe Atmosphere (X1) 

mempunyai nilai koefisien sebesar 0.127 dengan nilai sig sebesar 0,000, 
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kemudian dibandingkan dengan nilai probabilitas 0,05, ternyata nilai probabilitas 

0,05 lebih besar dengan nilai probabilitas sig atau (0,000< 0,05). Jadi Hipotesis 

yang menyatakan bahwa Cafe Atmosphere (X1) berpengaruh positif dan 

signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian (Y) pada Cafe Konsep 

Syndrome Gorontalo, Jadi hipotesis Diterima. 

4.1.5.3 Customer Experience (X2) berpengaruh secara parsial terhadap 

Keputusan Pembelian (Y)  pada Cafe Konsep Syndrome Gorontalo. 

 

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa Customer Experience 

(X2) mempunyai nilai koefisien sebesar 0.224 dengan nilai sig sebesar 0,000, 

kemudian dibandingkan dengan nilai probabilitas 0,05, ternyata nilai probabilitas 

0,05 lebih besar dengan nilai probabilitas sig atau (0,000< 0,05). Jadi Hipotesis 

yang menyatakan bahwa Customer Experience (X2) berpengaruh positif dan 

signifikan secara parsial terhadap Keputusan Pembelian (Y) pada Cafe Konsep 

Syndrome Gorontalo, Jadi hipotesis Diterima. 

4.2.6 Pembahasan Hasil Penelitian 

4.2.6.1 Cafe Atmosphere (X1) dan Customer Experience (X2) berpengaruh 

secara Simultan terhadap Keputusan Pembelian (Y)  pada Cafe 

Konsep Syndrome Gorontalo. 

 

 Berdasarkan hasil penjelasan di atas menunjukan bahwa variabel Cafe 

Atmosphere (X1) dan Customer Experience (X2) berpengaruh positif dan 

signifikan secara simultan terhadap Keputusan Pembelian (Y)  pada Cafe Konsep 

Syndrome Gorontalo. Hal ini atmosphere dan customer experience berperan 

membentuk emotional attachment konsumen terhadap cafe, yang pada akhirnya 

memengaruhi keputusan pembelian pada konsumen.  
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Cafe Konsep Syndrome Gorontalo, yang merupakan salah satu kedai kopi 

yang modern, perpaduan antara suasana yang estetik dan pengalaman pelanggan 

yang menyenangkan menjadi strategi penting untuk mendorong loyalitas dan 

keputusan pembelian berulang. Atmosphere  suasana yang diciptakan oleh sebuah 

cafe, mencakup desain interior, pencahayaan, aroma, kebersihan, musik latar, 

hingga kenyamanan tempat duduk. Suasana ini mampu membentuk persepsi 

emosional konsumen dan menciptakan first impression yang kuat, yang dapat 

meningkatkan ketertarikan dan kecenderungan konsumen untuk melakukan 

pembelian. 

Adapun Customer Experience menyangkut pengalaman menyeluruh yang 

dialami pelanggan saat berinteraksi dengan cafe, mulai dari pelayanan staf, 

kecepatan layanan, kualitas produk, hingga kemudahan transaksi. Ketika kedua 

aspek ini cafe atmosphere yang nyaman dan estetis serta customer experience 

yang menyenangkan dan memuaskan hadir secara bersamaan, maka keduanya 

akan saling memperkuat dan menciptakan nilai tambah emosional dan fungsional 

bagi konsumen.  

Cafe Konsep Syndrome Gorontalo, perpaduan antara atmosfer yang unik 

dan layanan yang berkesan menjadi daya tarik utama yang mampu mendorong 

konsumen untuk tidak hanya datang, tetapi juga melakukan pembelian ulang. 

maka dapat disimpulkan bahwa cafe atmosphere dan customer experience 

berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian, karena keduanya 

membentuk persepsi kualitas dan kepuasan yang pada akhirnya memicu loyalitas 

dan preferensi konsumen terhadap merek atau tempat usaha tersebut. 
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Cafe atmosphere dan customer experience terhadap keputusan pembelian 

dapat dijelaskan melalui beberapa teori pendukung. Salah satunya adalah 

Mehrabian-Russell Model (1974) yang menyatakan bahwa lingkungan fisik 

seperti pencahayaan, musik, dan tata ruang cafe berfungsi sebagai stimulus yang 

memengaruhi respons emosional pelanggan, yang kemudian mendorong mereka 

untuk melakukan tindakan, termasuk pembelian. Selain itu, Experiential 

Marketing Theory oleh Schmitt (1999) menjelaskan bahwa pengalaman pelanggan 

mencakup aspek sensorik, emosional, dan sosial yang membentuk persepsi positif 

terhadap merek atau tempat, sehingga meningkatkan keinginan untuk membeli 

dan kembali berkunjung. Teori ini menekankan pentingnya membangun 

pengalaman yang menyenangkan secara holistik, bukan hanya dari sisi produk, 

tetapi juga dari pelayanan dan suasana. Adapun  Theory of Planned Behavior dari 

Ajzen (1991) menguatkan bahwa sikap positif terhadap cafe, norma sosial (seperti 

rekomendasi dari teman), serta persepsi kemudahan dalam menikmati layanan 

cafe akan memengaruhi niat dan keputusan pembelian. 

Hasil penelitian ini didukung oleh Stimulus-Organism-Response (SOR) 

Theory (Mehrabian & Russell, 1974) yang menyatakan bahwa stimulus eksternal 

(seperti atmosfer cafe dan layanan pelanggan) akan memengaruhi kondisi internal 

konsumen (emosi dan persepsi), yang selanjutnya mendorong respons perilaku 

(keputusan pembelian). Atmosfer cafe berperan sebagai stimulus, customer 

experience sebagai bentuk organisme (respon emosional dan kognitif), dan 

keputusan pembelian sebagai bentuk respons akhir. Penelitian sejalan dengan 

Wijaya et al. (2021) dan Yuliana & Rahmat (2023) menemukan bahwa atmosfer 



80 
 

 

cafe dan customer experience secara simultan mempengaruhi keputusan 

pembelian pelanggan di kedai kopi.  

4.2.6.2  Cafe Atmosphere (X1) berpengaruh secara parsial terhadap 

Keputusan Pembelian (Y)  pada Cafe Konsep Syndrome Gorontalo. 

 

Berdasarkan hasil penjelasan di atas menunjukan bahwa variabel Cafe 

Atmosphere (X1) dan berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap 

Keputusan Pembelian (Y)  pada Cafe Konsep Syndrome Gorontalo. Semakin 

bagus cafe atmosphere maka keputusan pembelian semakin tinggi. Makna dari 

pernyataan ini adalah semakin bagus suasana Cafe konsep syndrome Gorontalo 

maka akan semakin meningkatkan keputusan konsumen untuk membeli produk 

kopi. 

Hal ini dapat disebabkan Cafe Konsep Syndrome Gorontalo yang 

menuyusun konsep kekinian, modern, dan berorientasi pada gaya hidup anak 

muda. Cafe atmosphere merupakan keseluruhan elemen fisik dan suasana yang 

diciptakan oleh kedai kopi untuk membangun kesan dan kenyamanan bagi 

pengunjung, mencakup faktor-faktor seperti pencahayaan, desain interior, 

kebersihan, aroma, musik, suhu ruangan, hingga tata letak meja dan kursi. suasana 

cafe dibangun secara menarik dan nyaman, hal ini mampu menciptakan stimulus 

emosional positif yang mendorong pelanggan untuk merasa betah, berlama-lama, 

bahkan melakukan pembelian secara spontan maupun berulang. 

Cafe Konsep Syndrome Gorontalo suasana tempat yang instagramable, 

tenang, serta didukung oleh fasilitas seperti WiFi dan colokan listrik menjadi daya 

tarik tersendiri yang mendorong mahasiswa, dan anak muda menjadikan tempat 

ini sebagai ruang untuk bekerja, belajar, ataupun bersosialisasi. Ketika suasana ini 
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sesuai dengan ekspektasi dan kebutuhan konsumen, maka akan timbul persepsi 

positif yang secara langsung memengaruhi keputusan pembelian.  

Dalam hal ini, cafe atmosphere menjadi elemen penting yang mampu 

menciptakan value dan diferensiasi dibanding kompetitor. Maka dapat 

disimpulkan bahwa dalam Cafe Konsep Syndrome Gorontalo, cafe atmosphere 

secara parsial memiliki peran penting dalam membentuk keputusan pembelian 

pelanggan, khususnya dalam menarik dan mempertahankan pelanggan dari 

kalangan generasi muda yang sensitif terhadap suasana dan pengalaman ruang. 

Hasil penelitian ini dijelaskan melalui Teori Stimulus-Organism-Response 

(SOR) (Mehrabian & Russell, 1974), di mana atmosfer cafe bertindak sebagai 

stimulus yang memengaruhi kondisi internal (emosi, persepsi) pelanggan sebagai 

organisme, dan akhirnya menimbulkan respons berupa keputusan pembelian. 

Artinya, bahkan tanpa mempertimbangkan faktor lain seperti harga atau promosi, 

atmosfer cafe yang mendukung dapat secara parsial memengaruhi keputusan 

pelanggan untuk melakukan pembelian. 

Salah satu teori yang mendukung pengaruh atmosfer kafe terhadap 

keputusan pembelian adalah Stimulus-Organism-Response (S-O-R) Model yang 

dikemukakan oleh Mehrabian dan Russell (1974). Teori ini menjelaskan bahwa 

stimulus dari lingkungan fisik. seperti pencahayaan, musik, aroma, warna, dan 

tata letak ruangan dapat memengaruhi kondisi internal konsumen (organisme), 

seperti emosi, persepsi, dan suasana hati. Kondisi internal tersebut kemudian akan 

memengaruhi respons konsumen dalam bentuk perilaku, salah satunya adalah 

keputusan pembelian. Dalam konteks kafe, atmosfer yang nyaman dan menarik 



82 
 

 

dapat menciptakan pengalaman positif bagi konsumen, meningkatkan kepuasan, 

memperpanjang waktu tinggal, serta mendorong niat untuk melakukan pembelian 

atau kunjungan ulang. Oleh karena itu, atmosfer kafe berperan penting dalam 

membentuk persepsi konsumen dan menjadi faktor strategis dalam proses 

pengambilan keputusan pembelian. 

Penelitian ini didukung temuan oleh Yuliana dan Rahmat (2023) yang 

menyatakan bahwa atmosfer cafe memiliki pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian secara parsial, sejalan dengan penelitian al. (2023) (cafe 

atmosphere) memengaruhi pengambilan keputusan konsumen, Hasil penelitian 

oleh Mais et al. (2024) atmosphere memiliki pengaruh positif yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Sedangkan penelitian  penelitian yang dilakukan 

Andriani (2020) serta Lutfi & Irwanto (2017) yang menyatakan bahwa cafe 

atmosphere tidak mempengaruhi keputusan pembelian. 

4.2.6.3   Customer Experience (X2) berpengaruh secara parsial terhadap 

Keputusan Pembelian (Y)  pada Cafe Konsep Syndrome Kota 

Gorontalo. 

 

 Berdasarkan hasil penjelasan di atas menunjukan bahwa variabel 

Customer Experience (X2) dan berpengaruh positif dan signifikan secara parsial 

terhadap Keputusan Pembelian (Y)  pada Cafe Konsep Syndrome Kota Gorontalo. 

Hal ini konsumen merasa puas dengan pelayanan, suasana, cita rasa makanan dan 

minuman, serta kenyamanan tempat, dengan menciptakan kesan emosional yang 

kuat yang mendorong konsumen untuk kembali berkunjung dan 

merekomendasikannya kepada orang lain. Di cafe dengan konsep unik seperti 

Syndrome, pengalaman menyeluruh—mulai dari interior yang estetik, interaksi 
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dengan staf, hingga penyajian menu menjadi nilai tambah yang membedakan dari 

kompetitor. Semakin tinggi kualitas pengalaman yang diberikan, semakin besar 

kemungkinan pelanggan untuk membuat keputusan pembelian, baik secara 

spontan maupun terencana. Oleh karena itu, peningkatan customer experience 

secara langsung dapat meningkatkan loyalitas pelanggan dan mendorong 

pertumbuhan penjualan. 

 Pengalaman yang positif, seperti keramahan barista, kecepatan pelayanan, 

kenyamanan tempat duduk, kemudahan transaksi, dan rasa kopi yang konsisten 

akan memberikan kesan mendalam kepada pelanggan, sehingga mendorong 

mereka untuk mengambil keputusan pembelian secara lebih cepat. Ketika 

pelanggan merasa puas dan mendapatkan pengalaman yang menyenangkan, maka 

secara individu, customer experience akan berkontribusi langsung terhadap 

peningkatan minat dan realisasi keputusan pembelian, tanpa harus bergantung 

pada faktor eksternal lain seperti harga atau promosi. dengan demikian, dalam 

cafe konsep Syndrome kota Gorontalo, membangun dan mengelola customer 

experience yang konsisten dan positif dapat menjadi strategi efektif untuk 

mendorong keputusan pembelian pelanggan secara langsung. Hal ini penting 

untuk dipertimbangkan dalam upaya meningkatkan daya saing dan memperkuat 

loyalitas pelanggan di tengah persaingan bisnis kopi yang semakin dinamis. 

 Hal ini sejalan dengan model Customer Experience Management (CEM) 

yang menekankan pentingnya membangun pengalaman pelanggan yang konsisten 

dan emosional dalam setiap titik interaksi (touchpoint), serta teori Expectation-

Confirmation Theory (Oliver, 1980) yang menyatakan bahwa pengalaman aktual 
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yang melampaui ekspektasi akan memicu pembelian berulang. Dalam kasus 

Syndrome Coffee yang mengedepankan konsep estetik dan gaya hidup anak muda 

Gorontalo, customer experience menjadi diferensiasi utama yang mampu 

membentuk loyalitas emosional pelanggan. 

 Teori yang mendukung pengaruh customer experience terhadap keputusan 

pembelian adalah teori Experiential Marketing yang dikemukakan oleh Schmitt 

(1999) dalam teorinya menyatakan bahwa pengalaman pelanggan mencakup 

elemen emosional, sensorik, kognitif, perilaku, dan relasional yang timbul selama 

interaksi konsumen dengan suatu merek atau produk. Pengalaman ini tidak hanya 

terbatas pada manfaat fungsional produk, tetapi juga menciptakan nilai tambah 

emosional yang dapat memperkuat keterikatan konsumen terhadap merek. Ketika 

pelanggan memiliki pengalaman positif yang menyenangkan dan bermakna, hal 

tersebut dapat membentuk persepsi positif terhadap merek, meningkatkan 

kepuasan, serta mendorong niat untuk membeli atau melakukan pembelian ulang. 

Oleh karena itu, menciptakan customer experience yang unggul menjadi strategi 

penting dalam memengaruhi keputusan pembelian dan membangun loyalitas 

pelanggan secara jangka panjang. 

 Temuan Penelitian sebelumnya juga mendukung hal ini. Studi oleh Afifah 

& Nugraha (2023) menemukan bahwa customer experience berpengaruh secara 

parsial dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian ini sejalan 

dengan Susanti dan Kurniawan (2023) yang menyatakan bahwa customer 

experience memberikan pengaruh langsung terhadap keputusan pembelian. 
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adapun Sari dan Pranoto (2024) juga menunjukkan bahwa customer experience 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 



 

86 

 

BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil pengolahan data yang telah dilakukan pada bab 

sebelumnya terdapat kesimpulan sebagai berikut: 

1. Cafe Atsmophere (X1) dan Customer Experience (X2) berpengaruh positif 

dan signifikan secara simultan terhadap Keputusan Pembelian (Y) Pada 

Cafe Konsep Syndrome Kota Gorontalo. 

2. Cafe Atsmophere (X1) Berpengaruh Positif dan Signifikan secara parsial 

terhadap Keputusan Pembelian (Y) Pada Cafe Konsep Syndrome Kota 

Gorontalo. 

3. Customer Experience (X2) Berpengaruh Positif dan Signifikan secara 

parsial terhadap Keputusan Pembelian (Y) Pada Cafe Konsep Syndrome 

Kota Gorontalo. 

5.2 Saran  

Berdasarkan kesimpulan yang telah dikemukakan sebelumnya, maka dapat 

di sarankan sebagai berikut: 

1. Disarankan kepada pemilik Cafe Konsep Syndrome Gorontalo ntuk 

meningkatkan atmosfer cafe dan menciptakan pengalaman yang lebih baik 

bagi pelanggan, pemilik dapat mengambil beberapa langkah operasional 

yang konkret. Pertama, dalam hal desain interior, penting untuk memilih 

tema yang konsisten dan menarik. Misalnya, menggunakan elemen lokal 

yang mencerminkan budaya Gorontalo dapat memberikan daya tarik 
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tersendiri. Selanjutnya, pencahayaan harus diatur dengan bijak; 

pencahayaan yang lembut dan hangat dapat menciptakan suasana santai, 

sementara pencahayaan yang lebih terang dapat digunakan di area yang 

lebih aktif, seperti area bar atau tempat pemesanan. Selain itu, pemilik 

sebaiknya mempertimbangkan penggunaan musik yang sesuai dengan 

tema dan suasana cafe. Memilih genre musik yang tenang dan 

menyenangkan dapat meningkatkan kenyamanan pelanggan dan 

mengundang mereka untuk berlama-lama. Dengan menerapkan saran-

saran ini, Cafe Konsep Syndrome Gorontalo dapat menciptakan atmosfer 

yang lebih menarik dan memuaskan, sehingga mendorong pengunjung 

untuk kembali. 

2. Disarankan kepada pemilik Cafe Konsep Syndrome Gorontalo agar tetap 

mempertahankan variabel Cafe Atmosphere dan Customer Experince 

dalam meningkatkan Keputusan Pembelian untuk memberikan pelayanan 

yang sesuai dengan yang diberikan, kesediaan karyawan dalam 

memberikan pelayanan kepada konsumen, dan mengatasi dengan baik 

untuk keluhan-keluhan tersebut. 

3. Disarankan juga kepada peneliti selanjutnya untuk lebih memperdalam kajian 

tentang variabel yang mempengaruhi keputusan pembelian, seperti variabel 

kepercayaan dan kemanan produk (kotler dan keller, 2012). 
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LAMPIRAN 1 KUESIONER 

 

Kepada Yth, 

Bapak/Ibu/Sdr/i Responden 

 

Dengan hormat, 

Kami memahami sepenuhnya bahwa waktu Anda sangat terbatas dan 

berharga. Namun demikian, kami sangat mengharapkan kesediaan Anda untuk 

meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner ini. Kuesioner ini disusun dalam 

rangka penyusunan Tugas Akhir (Skripsi) yang merupakan syarat kelulusan 

Program S1 Manajemen, Universitas Ichsan Gorontalo.  

Kuesioner ini dimaksudkan untuk mengetahui bagaimana “Pengaruh 

Cafe Atsmosphere dan Customer experience terhadap Keputusan Pembelian 

pada Cafe Konsep Syndrome Kota Gorontalo ”. Kuesioner ini digunakan 

untuk kepentingan ilmiah, sehingga semua jawaban anda akan kami jaga 

kerahasiaannya. Atas kesediaan dan kerjasama anda, saya ucapkan terima 

kasih. 

 

          Hormat Saya, 

 

 

                                                                              Ahmad Faiz 

                                                                              E21.21.090 
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A. Data Responden dan Petunjuk Pengisian Kuisioner 

A. Data Responden 

a. Nama (opsional) :___________________________ 

b. Usia   : 

o 15-20 Tahun 

o 21-30 Tahun 

o 31-40 Tahun 

o 41-50 Tahun 

o >50 Tahun 

c. Jenis Kelamin : 

o Laki-laki 

o Perempuan 

d. Pekerjaan : 

o Pelajar 

o Mahasiswa 

o Wiraswasta 

o Pegawai Negeri 

o Pegawai swasta 

o Lainnya______________________ 

 

B. PETUNJUK PENGISIAN KUISIONER 

Isilah daftar pernyataan berikut sesuai dengan pendapat anda dengan 

memberikan tanda (√) pada kolom yang tersedia. Adapun makna dalam kolom 

adalah sebagai berikut: 

Tabel  Penentuan Skor Jawaban Kuisioner 

Pernyataan Skor 

Sangat Setuju 5 

Setuju 4 

Netral 3 

Tidak Setuju 2 

Sangat Tidak Setuju 1 
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C. DAFTAR PERNYATAAN KUISIONER 

Cafe Atsmosphere 

Eksterior Cafe 

1. Papan nama dan logo Konsep Syndrome terlihat jelas. 

a. Sangat Setuju 

b. Setuju 

c. Netral 

d. Tidak Setuju 

e. Sangat Tidak Setuju 

2. Pintu masuk cafe Konsep Syndrome mudah diakses. 

a. Sangat Setuju 

b. Setuju 

c. Netral 

d. Tidak Setuju 

e. Sangat Tidak Setuju 

3. Tempat parkir di sekitar cafe Konsep Syndrome luas. 

a. Sangat Setuju 

b. Setuju 

c. Netral 

d. Tidak Setuju 

e. Sangat Tidak Setuju 

Interior cafe 

4. Pencahayaan di dalam cafe Konsep Syndrome menciptakan suasana yang 

menarik. 

a. Sangat Setuju 

b. Setuju 

c. Netral 

d. Tidak Setuju 

e. Sangat Tidak Setuju 

5. Musik yang diputar di cafe Konsep Syndrome menambah kenyamanan 

suasana. 
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a. Sangat Setuju 

b. Setuju 

c. Netral 

d. Tidak Setuju 

e. Sangat Tidak Setuju 

6. Suhu udara di cafe Konsep Syndrome membuat saya nyaman untuk berlama-

lama. 

a. Sangat Sutuju 

b. Setuju 

c. Netral 

d. Tidak Setuju 

e. Sangat Tidak Setuju 

7. Toilet yang berada di cafe Konsep Syndrome bersih. 

a. Sangat Setuju 

b. Setuju 

c. Netral 

d. Tidak Setuju 

e. Sangat Tidak Setuju 

Interior Display 

8. Tampilan poster dan tanda di dalam cafe Konsep Syndrome terlihat jelas. 

a. Sangat Setuju 

b. Setuju 

c. Netral 

d. Tidak Setuju 

e. Sangat Tidak Setuju 

9. Cafe Konsep Syndromemempunyai tema yang unik. 

a. Sangat Setuju 

b. Setuju 

c. Netral 

d. Tidak Setuju 

e. Sangat Tidak Setuju 
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Store Layout 

10. Jarak antar meja di dalam cafe Konsep Syndrome memberikan ruang untuk 

bergerak dengan nyaman. 

a. Sangat Setuju 

b. Setuju 

c. Netral 

d. Tidak Setuju 

e. Sangat Tidak Setuju 

11. Tata letak dan pengaturan di dalam cafe Konsep Syndrometertata dengan rapi. 

a. Sangat Setuju 

b. Setuju 

c. Netral 

d. Tidak Setuju 

e. Sangat Tidak Setuju 

Customer experience 

Sense(Merasakan) 

12. Cafe Konsep Syndromemenciptakan pengalaman yang menyenangkan bagi 

saya. 

a. Sangat Setuju 

b. Setuju 

c. Netral 

d. Tidak Setuju 

e. Sangat Tidak Setuju 

13. Elemen desain, seperti warna hangat dan furnitur nyaman di cafe Konsep 

Syndrome, menciptakan pengalaman positif bagi saya. 

a. Sangat Setuju 

b. Setuju 

c. Netral 

d. Tidak Setuju 

e. Sangat Tidak Setuju 

Feel (Perasaan) 
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14. Saya selalu puas saat mengunjungi CafeKonsep Syndrome, terutama melihat 

interaksi positif antara staf dan pelanggan. 

a. Sangat Setuju 

b. Setuju 

c. Netral 

d. Tidak Setuju 

e. Sangat Tidak Setuju 

15. Suasana cafe Konsep Syndrome meningkatkan mood saya, berkat 

pencahayaan lembut dan aroma kopi segar yang menenangkan. 

a. Sangat Setuju 

b. Setuju 

c. Netral 

d. Tidak Setuju 

e. Sangat Tidak Setuju 

Think (Memikirkan) 

16. Saya sering mengenang pengalaman di cafe Konsep Syndrome saat berbicara 

dengan teman dan merasa bangga merekomendasikannya. 

a. Sangat Setuju 

b. Setuju 

c. Netral 

d. Tidak Setuju 

e. Sangat tidak Setuju 

17. Cafe Konsep Syndrome ini mendorong saya untuk membayangkan 

pengalaman yang lebih baik. 

a. Sangat Setuju 

b. Setuju 

c. Netral 

d. Tidak setuju 

e. Sangat Tidak Setuju 

 

Act (Bertindak) 
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18. Saya terdorong untuk membagikan pengalaman positif di cafe Konsep 

Syndrome, baik secara langsung maupun di media sosial. 

a. Sangat Setuju 

b. Setuju 

c. Netral 

d. Tidak Setuju 

e. Sangat Tidak Setuju 

19. Setiap kunjungan ke Cafe Konsep Syndrome menginspirasi saya untuk datang 

lebih sering, karena selalu ada pengalaman baru. 

a. Sangat Setuju 

b. Setuju 

c. Netral 

d. Tidak Setuju 

e. Sangat Tidak Setuju 

Relate (Mengaitkan) 

20. Cafe Konsep Syndrome menciptakan hubungan yang baik antara pemilik dan 

pelanggan. 

a. Sangat Setuju 

b. Setuju 

c. Netral 

d. Tidak Setuju 

e. Sangat Tidak Setuju 

21. Saya merasa cafe Konsep Syndrome ini memahami kebutuhan dan harapan 

pelanggan. 

a. Sangat setuju 

b. Setuju 

c. Netral 

d. Tidak Setuju 

e. Sangat tidak Setuju 
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Keputusan Pembelian 

Kemantapan Pada Sebuah Produk 

22. Saya merasa puas dengan performa produk yang saya konsumsi di 

CafeKonsep Syndrome, mulai dari kopi yang disajikan dengan sempurna 

hingga makanan yang selalu fresh dan lezat. 

a. Sangat Setuju 

b. Setuju 

c. Netral 

d. Tidak Setuju 

e. Sangat Tidak Setuju 

23. CafeKonsep Syndrome selalu memenuhi harapan saya mengenai kualitas 

produk. 

a. Sangat Setuju 

b. Setuju 

c. Netral 

d. Tidak Setuju 

e. Sangat Tidak Setuju 

Kebiasaan Dalam Memilih Produk 

24. Saya cenderung memilih produk yang sudah saya kenal dari CafeKonsep 

Syndrome. 

a. Sangat Setuju 

b. Setuju 

c. Netral 

d. Tidak Setuju 

e. Sangat Tidak Setuju 

25. Rekomendasi dari teman atau keluarga mempengaruhi keputusan saya untuk 

mencoba produk di Cafe Konsep Syndrome. 

a. Sangat Setuju 

b. Setuju 

c. Netral 

d. Tidak Setuju 
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e. Sangat Tidak Setuju 

Memberikan Rekomendasi Kepada Orang Lain 

26. Saya sering merekomendasikan kepada teman dan keluarga setelah 

pengalaman positif yang saya alami di Cafe Konsep Syndrome 

a. Sangat Setuju 

b. Setuju 

c. Netral 

d. Tidak Setuju 

e. Sangat Tidak Setuju 

Melakukan Pembelian Ulang 

27. Saya berencana untuk melakukan pembelian ulang di cafe Konsep Syndrome 

ini, karena setiap kunjungan selalu menghadirkan sesuatu yang baru dan 

menarik. 

a. Sangat Setuju 

b. Setuju 

c. Netral 

d. Tidak Setuju 

e. Sangat Tidak Setuju 

Kepuasaan terhadap pengalaman sebelumnya 

28. Saya merasa puas dengan pelayanan yang saya terima di kunjungan 

sebelumnya. 

a. Sangat Setuju 

b. Setuju 

c. Netral 

d. Tidak Setuju 

e. Sangat Tidak Setuju 

 

 

 

 

 



103 

 

 

Lampiran 2 Tabulasi Data 

No. 

Res 

Variabel X1 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 X1.11 
Total 

1 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 47 

2 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 46 

3 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 5 48 

4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 48 

5 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 43 

6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 

7 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 45 

8 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 50 

9 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 5 42 

10 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 52 

11 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 48 

12 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 42 

13 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 5 49 

14 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 49 

15 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 45 

16 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 

17 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 46 

18 4 4 3 4 4 4 3 3 3 4 3 39 

19 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 

20 4 4 3 4 5 4 4 5 4 4 4 45 

21 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 45 

22 4 4 3 5 5 4 5 4 4 4 4 46 

23 5 4 4 4 5 5 5 4 5 5 4 50 

24 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 51 

25 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 46 

26 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 

27 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 

28 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 47 

29 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 54 

30 2 4 5 3 3 3 4 4 4 4 4 40 

31 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 

32 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 

33 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 
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34 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 52 

35 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 48 

36 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 48 

37 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 52 

38 4 4 3 4 5 5 5 5 5 5 5 50 

39 4 4 3 4 4 4 3 3 2 3 4 38 

40 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 49 

41 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 

42 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 

43 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 

44 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 40 

45 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 54 

46 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 

47 2 4 4 4 3 4 3 2 4 4 1 35 

48 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 

49 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 45 

50 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 45 

51 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 45 

52 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 

53 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 47 

54 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 

55 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 

56 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 

57 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 

58 2 2 3 3 3 2 3 2 3 5 2 30 

59 4 4 4 5 5 4 5 4 4 5 5 49 

60 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 

61 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 

62 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 48 

63 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 53 

64 4 2 4 4 4 4 4 4 4 3 4 41 

65 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 

66 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 47 

67 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 

68 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 

69 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 47 

70 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 46 
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71 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 48 

72 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 

73 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 

74 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 

75 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 45 

76 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 

77 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 

78 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 41 

79 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 49 

80 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 53 

81 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 43 

82 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 

83 3 3 3 4 3 3 4 4 4 3 3 37 

84 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 5 48 

85 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 54 

86 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 

87 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 

88 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 

89 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 50 

90 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 

91 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 

92 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 

93 5 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 45 

94 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 

95 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 51 

96 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 41 

97 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 

98 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 5 48 

99 5 5 5 3 4 3 5 5 5 3 3 46 

100 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 3 40 

101 4 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 37 

102 3 4 3 3 3 4 3 3 3 5 5 39 

103 3 3 4 4 4 4 4 5 3 3 3 40 

104 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 36 

105 3 3 3 4 4 3 3 4 3 3 4 37 
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Succesive Interval 
4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 47 

2.988 3.157 2.408 2.458 3.827 4.871 3.778 3.031 3.335 2.434 3.342 35.629 

2.988 4.671 2.408 2.458 2.406 3.374 3.778 3.031 3.335 2.434 3.342 34.224 

2.988 3.157 3.820 2.458 3.827 4.871 2.374 3.031 3.335 2.434 4.773 37.067 

2.988 3.157 2.408 2.458 2.406 3.374 3.778 4.457 4.811 3.862 3.342 37.039 

2.988 3.157 2.408 1.000 2.406 3.374 2.374 3.031 3.335 2.434 3.342 29.848 

4.519 4.671 3.820 3.899 3.827 4.871 3.778 4.457 4.811 3.862 4.773 47.288 

2.988 3.157 2.408 3.899 2.406 3.374 2.374 3.031 3.335 2.434 3.342 32.747 

4.519 4.671 3.820 3.899 3.827 3.374 2.374 4.457 3.335 2.434 3.342 40.051 

2.988 3.157 2.408 1.000 1.000 1.916 2.374 3.031 3.335 2.434 4.773 28.415 

2.988 4.671 3.820 3.899 2.406 3.374 3.778 4.457 4.811 3.862 4.773 42.838 

4.519 4.671 2.408 2.458 2.406 3.374 2.374 4.457 3.335 3.862 3.342 37.204 

2.988 1.745 2.408 2.458 2.406 3.374 2.374 1.787 3.335 2.434 3.342 28.649 

2.988 3.157 2.408 3.899 3.827 3.374 3.778 4.457 3.335 2.434 4.773 38.429 

2.988 3.157 3.820 3.899 3.827 4.871 2.374 3.031 3.335 2.434 4.773 38.508 

2.988 3.157 3.820 2.458 2.406 3.374 2.374 3.031 3.335 2.434 3.342 32.717 

2.988 3.157 2.408 2.458 2.406 3.374 2.374 3.031 3.335 2.434 3.342 31.305 

4.519 3.157 2.408 3.899 2.406 3.374 2.374 3.031 3.335 2.434 3.342 34.278 

2.988 3.157 1.000 2.458 2.406 3.374 1.000 1.787 1.916 2.434 2.069 24.588 

2.988 3.157 2.408 2.458 2.406 3.374 2.374 3.031 3.335 2.434 3.342 31.305 

2.988 3.157 1.000 2.458 3.827 3.374 2.374 4.457 3.335 2.434 3.342 32.744 

2.988 3.157 2.408 3.899 2.406 3.374 2.374 3.031 3.335 2.434 3.342 32.747 

2.988 3.157 1.000 3.899 3.827 3.374 3.778 3.031 3.335 2.434 3.342 34.164 

4.519 3.157 2.408 2.458 3.827 4.871 3.778 3.031 4.811 3.862 3.342 40.064 

2.988 3.157 2.408 2.458 3.827 4.871 3.778 4.457 4.811 3.862 4.773 41.389 

4.519 3.157 2.408 2.458 2.406 3.374 2.374 4.457 3.335 2.434 3.342 34.262 

4.519 4.671 3.820 3.899 3.827 4.871 3.778 4.457 4.811 3.862 4.773 47.288 

4.519 4.671 3.820 3.899 3.827 4.871 3.778 4.457 4.811 3.862 4.773 47.288 

2.988 3.157 3.820 3.899 2.406 3.374 2.374 4.457 3.335 2.434 3.342 35.584 

2.988 4.671 3.820 3.899 3.827 4.871 3.778 4.457 4.811 3.862 4.773 45.757 

1.000 3.157 3.820 1.000 1.000 1.916 2.374 3.031 3.335 2.434 3.342 26.408 

2.988 3.157 2.408 2.458 2.406 3.374 2.374 3.031 3.335 2.434 3.342 31.305 

2.988 3.157 2.408 2.458 2.406 3.374 2.374 3.031 3.335 2.434 3.342 31.305 

2.988 3.157 2.408 2.458 2.406 3.374 2.374 3.031 3.335 2.434 3.342 31.305 

2.988 3.157 2.408 3.899 3.827 4.871 3.778 4.457 4.811 3.862 4.773 42.830 

2.988 3.157 2.408 3.899 3.827 3.374 3.778 4.457 3.335 2.434 3.342 36.998 

4.519 3.157 2.408 3.899 3.827 4.871 2.374 3.031 3.335 2.434 3.342 37.197 

2.988 3.157 2.408 3.899 3.827 4.871 3.778 4.457 4.811 3.862 4.773 42.830 

2.988 3.157 1.000 2.458 3.827 4.871 3.778 4.457 4.811 3.862 4.773 39.981 

2.988 3.157 1.000 2.458 2.406 3.374 1.000 1.787 1.000 1.000 3.342 23.510 

4.519 4.671 3.820 2.458 2.406 4.871 3.778 3.031 3.335 2.434 3.342 38.665 

2.988 3.157 2.408 2.458 2.406 3.374 2.374 3.031 3.335 2.434 3.342 31.305 

4.519 4.671 3.820 3.899 3.827 4.871 3.778 4.457 4.811 3.862 4.773 47.288 

2.988 3.157 2.408 2.458 2.406 3.374 2.374 3.031 3.335 2.434 3.342 31.305 

2.988 3.157 1.000 1.000 1.000 3.374 2.374 3.031 3.335 2.434 2.069 25.761 

2.988 4.671 3.820 3.899 3.827 4.871 3.778 4.457 4.811 3.862 4.773 45.757 

2.988 3.157 2.408 2.458 2.406 3.374 2.374 3.031 3.335 2.434 3.342 31.305 

1.000 3.157 2.408 2.458 1.000 3.374 1.000 1.000 3.335 2.434 1.000 22.165 

4.519 4.671 3.820 3.899 3.827 4.871 3.778 4.457 4.811 3.862 4.773 47.288 

2.988 3.157 3.820 2.458 2.406 3.374 2.374 3.031 3.335 2.434 3.342 32.717 

4.519 3.157 2.408 2.458 2.406 3.374 2.374 3.031 3.335 2.434 3.342 32.836 

2.988 3.157 2.408 2.458 2.406 3.374 2.374 3.031 4.811 2.434 3.342 32.782 

4.519 4.671 3.820 3.899 3.827 4.871 3.778 4.457 4.811 3.862 4.773 47.288 

2.988 3.157 2.408 2.458 2.406 3.374 2.374 3.031 4.811 3.862 4.773 35.640 

2.988 3.157 2.408 2.458 2.406 3.374 2.374 3.031 3.335 2.434 3.342 31.305 

2.988 3.157 2.408 2.458 2.406 3.374 2.374 3.031 3.335 2.434 3.342 31.305 

2.988 3.157 2.408 2.458 2.406 3.374 2.374 3.031 3.335 2.434 3.342 31.305 

4.519 4.671 3.820 3.899 3.827 4.871 3.778 4.457 4.811 3.862 4.773 47.288 

1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.916 3.862 1.486 15.264 

2.988 3.157 2.408 3.899 3.827 3.374 3.778 3.031 3.335 3.862 4.773 38.430 

2.988 3.157 2.408 2.458 2.406 3.374 2.374 3.031 3.335 2.434 3.342 31.305 
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2.988 3.157 2.408 2.458 2.406 3.374 2.374 3.031 3.335 2.434 3.342 31.305 

2.988 3.157 3.820 2.458 3.827 3.374 3.778 3.031 4.811 2.434 3.342 37.019 

4.519 4.671 2.408 2.458 3.827 4.871 3.778 4.457 4.811 3.862 4.773 44.434 

2.988 1.000 2.408 2.458 2.406 3.374 2.374 3.031 3.335 1.000 3.342 27.714 

4.519 4.671 3.820 3.899 3.827 4.871 3.778 4.457 4.811 3.862 4.773 47.288 

2.988 3.157 2.408 2.458 2.406 3.374 3.778 4.457 4.811 2.434 3.342 35.612 

4.519 4.671 3.820 3.899 3.827 4.871 3.778 4.457 4.811 3.862 4.773 47.288 

2.988 3.157 2.408 2.458 2.406 3.374 2.374 3.031 3.335 2.434 3.342 31.305 

2.988 4.671 2.408 2.458 3.827 3.374 3.778 3.031 3.335 2.434 3.342 35.645 

2.988 3.157 2.408 2.458 2.406 3.374 3.778 4.457 3.335 2.434 3.342 34.135 

2.988 3.157 3.820 3.899 3.827 4.871 2.374 3.031 3.335 2.434 3.342 37.078 

4.519 4.671 3.820 3.899 3.827 4.871 3.778 4.457 4.811 3.862 4.773 47.288 

2.988 3.157 2.408 2.458 2.406 3.374 2.374 3.031 3.335 2.434 3.342 31.305 

4.519 4.671 3.820 3.899 3.827 4.871 3.778 4.457 4.811 3.862 4.773 47.288 

2.988 3.157 2.408 3.899 2.406 3.374 2.374 3.031 3.335 2.434 3.342 32.747 

2.988 3.157 2.408 2.458 2.406 3.374 2.374 3.031 3.335 2.434 3.342 31.305 

4.519 4.671 3.820 3.899 3.827 4.871 3.778 4.457 4.811 3.862 4.773 47.288 

2.988 1.745 1.000 2.458 2.406 3.374 2.374 3.031 3.335 1.000 3.342 27.051 

2.988 4.671 3.820 3.899 2.406 3.374 3.778 4.457 3.335 2.434 3.342 38.503 

4.519 4.671 3.820 3.899 3.827 4.871 2.374 3.031 4.811 3.862 4.773 44.458 

2.988 3.157 2.408 2.458 2.406 3.374 2.374 3.031 3.335 1.000 3.342 29.871 

2.988 3.157 2.408 2.458 2.406 3.374 2.374 3.031 3.335 2.434 3.342 31.305 

1.608 1.745 1.000 2.458 1.000 1.916 2.374 3.031 3.335 1.000 2.069 21.534 

2.988 3.157 2.408 2.458 3.827 3.374 3.778 4.457 3.335 2.434 4.773 36.987 

4.519 4.671 3.820 3.899 3.827 3.374 3.778 4.457 4.811 3.862 4.773 45.790 

2.988 3.157 2.408 2.458 2.406 3.374 2.374 3.031 3.335 2.434 3.342 31.305 

4.519 4.671 3.820 3.899 3.827 4.871 3.778 4.457 4.811 3.862 4.773 47.288 

2.988 3.157 2.408 2.458 2.406 3.374 2.374 3.031 3.335 2.434 3.342 31.305 

2.988 3.157 2.408 3.899 3.827 3.374 2.374 4.457 4.811 3.862 4.773 39.928 

4.519 4.671 3.820 3.899 3.827 4.871 3.778 4.457 4.811 3.862 4.773 47.288 

2.988 3.157 2.408 2.458 2.406 3.374 2.374 3.031 3.335 2.434 3.342 31.305 

2.988 3.157 2.408 2.458 2.406 3.374 2.374 3.031 3.335 2.434 3.342 31.305 

4.519 3.157 3.820 2.458 2.406 3.374 2.374 3.031 3.335 1.000 3.342 32.814 

2.988 3.157 2.408 2.458 2.406 3.374 2.374 3.031 3.335 2.434 3.342 31.305 

4.519 4.671 2.408 2.458 2.406 3.374 3.778 4.457 4.811 3.862 4.773 41.515 

2.988 3.157 2.408 1.000 1.000 3.374 1.000 3.031 3.335 2.434 3.342 27.068 

2.988 3.157 2.408 2.458 2.406 3.374 2.374 3.031 3.335 2.434 3.342 31.305 

2.988 3.157 3.820 2.458 3.827 4.871 2.374 3.031 3.335 2.434 4.773 37.067 

4.519 4.671 3.820 1.000 2.406 1.916 3.778 4.457 4.811 1.000 2.069 34.447 

2.988 3.157 1.000 2.458 2.406 3.374 1.000 1.787 3.335 2.434 2.069 26.007 

2.988 1.745 2.408 2.458 2.406 1.916 1.000 1.787 1.916 1.000 2.069 21.692 

1.608 3.157 1.000 1.000 1.000 3.374 1.000 1.787 1.916 3.862 4.773 24.475 

1.608 1.745 2.408 2.458 2.406 3.374 2.374 4.457 1.916 1.000 2.069 25.813 

2.988 3.157 2.408 1.000 1.000 1.916 1.000 1.787 1.916 1.000 2.069 20.240 

1.608 1.745 1.000 2.458 2.406 1.916 1.000 3.031 1.916 1.000 3.342 21.420 
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No. 

Res 

Variabel X2 

X2.

1 

X2.

2 

X2.

3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X2.10 Total 

1 3 5 4 4 3 3 4 4 4 4 38 

2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

3 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 42 

4 4 4 4 3 4 4 2 4 4 4 37 

5 3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 32 

6 5 4 5 4 4 5 4 4 5 5 45 

7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

8 5 4 4 4 4 5 4 4 4 5 43 

9 3 3 4 4 3 3 3 3 5 4 35 

10 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

11 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 42 

12 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 37 

13 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 41 

14 5 3 4 3 4 5 3 3 5 5 40 

15 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 37 

16 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

17 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 39 

18 3 3 4 3 4 4 4 4 3 4 36 

19 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

20 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 42 

21 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

22 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

23 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 43 

24 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 41 

25 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

26 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

27 3 3 5 2 2 3 4 3 3 4 32 

28 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 44 

29 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

30 4 3 4 3 2 4 3 3 4 4 34 

31 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

32 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 38 

33 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

34 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

35 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
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36 4 5 4 3 5 4 4 4 3 4 40 

37 4 3 4 2 4 2 2 2 4 3 30 

38 5 4 5 3 5 5 5 5 5 5 47 

39 4 3 3 3 4 3 2 3 3 3 31 

40 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

41 4 3 4 4 3 4 3 3 4 4 36 

42 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

43 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

44 3 3 3 4 4 4 3 4 3 4 35 

45 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

46 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

47 3 5 4 3 4 1 2 4 3 3 32 

48 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

49 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

50 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

51 4 4 4 5 5 5 5 4 3 5 44 

52 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

53 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 44 

54 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

55 4 3 4 2 3 2 2 3 4 4 31 

56 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

57 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

58 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 

59 4 3 4 5 3 4 5 4 5 5 42 

60 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

61 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 45 

62 3 3 4 3 4 3 3 3 4 4 34 

63 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

64 3 4 4 3 4 4 3 4 4 4 37 

65 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 48 

66 4 3 4 4 4 4 5 4 4 4 40 

67 5 5 5 3 4 4 3 4 4 3 40 

68 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

69 5 4 5 3 4 4 5 5 5 5 45 

70 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

71 5 5 4 4 4 4 3 4 4 4 41 

72 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 38 

73 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 38 
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74 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

75 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 41 

76 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4 33 

77 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 48 

78 3 3 4 3 4 3 4 4 3 3 34 

79 4 3 5 3 3 4 4 3 4 4 37 

80 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

81 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 39 

82 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 39 

83 3 3 4 2 2 2 2 2 3 3 26 

84 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 39 

85 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

86 4 4 4 5 2 4 2 2 1 1 29 

87 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

88 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

89 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 45 

90 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 43 

91 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 32 

92 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

93 4 3 4 2 3 4 2 3 4 4 33 

94 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

95 5 4 5 3 3 4 4 4 4 4 40 

96 4 3 3 3 4 3 3 3 3 4 33 

97 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

98 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 45 

99 5 5 5 5 3 4 3 5 5 5 45 

100 3 4 3 5 4 3 4 5 4 3 38 

101 4 4 4 5 3 4 3 5 3 3 38 

102 3 3 3 5 4 4 4 5 3 3 37 

103 4 3 4 5 4 3 4 4 3 4 38 

104 4 4 3 5 3 4 3 3 3 3 35 

105 3 3 3 5 3 4 4 3 3 3 34 
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Succesive Interval 

3 5 4 4 3 3 4 4 4 4 38 

2.268 3.601 2.548 3.083 1.999 2.395 2.906 3.274 3.603 3.520 29.197 

3.537 2.303 2.548 3.083 3.214 3.628 2.906 3.274 3.603 3.520 31.616 

4.892 2.303 2.548 3.083 3.214 3.628 2.906 3.274 4.959 3.520 34.327 

3.537 2.303 2.548 2.017 3.214 3.628 1.000 3.274 3.603 3.520 28.643 

2.268 1.000 2.548 2.017 1.999 2.395 1.853 2.079 3.603 2.181 21.944 

4.892 2.303 4.038 3.083 3.214 5.055 2.906 3.274 4.959 4.936 38.660 

3.537 2.303 2.548 3.083 3.214 3.628 2.906 3.274 3.603 3.520 31.616 

4.892 2.303 2.548 3.083 3.214 5.055 2.906 3.274 3.603 4.936 35.815 

2.268 1.000 2.548 3.083 1.999 2.395 1.853 2.079 4.959 3.520 25.705 

4.892 3.601 4.038 4.337 4.601 5.055 4.229 4.611 4.959 4.936 45.258 

3.537 2.303 2.548 3.083 3.214 3.628 4.229 3.274 3.603 4.936 34.354 

3.537 1.000 2.548 3.083 1.999 2.395 2.906 3.274 3.603 3.520 27.866 

3.537 2.303 2.548 3.083 3.214 3.628 4.229 3.274 3.603 3.520 32.938 

4.892 1.000 2.548 2.017 3.214 5.055 1.853 2.079 4.959 4.936 32.554 

3.537 2.303 2.548 3.083 3.214 3.628 2.906 2.079 2.321 2.181 27.800 

3.537 2.303 2.548 3.083 3.214 3.628 2.906 3.274 3.603 3.520 31.616 

3.537 2.303 2.548 3.083 1.999 3.628 2.906 3.274 3.603 3.520 30.401 

2.268 1.000 2.548 2.017 3.214 3.628 2.906 3.274 2.321 3.520 26.696 

3.537 2.303 2.548 3.083 3.214 3.628 2.906 3.274 3.603 3.520 31.616 

4.892 2.303 4.038 3.083 3.214 3.628 2.906 3.274 3.603 3.520 34.461 

3.537 2.303 2.548 3.083 3.214 3.628 2.906 3.274 3.603 3.520 31.616 

3.537 2.303 2.548 3.083 3.214 3.628 2.906 3.274 3.603 3.520 31.616 

3.537 2.303 4.038 3.083 3.214 3.628 4.229 4.611 3.603 3.520 35.764 

4.892 2.303 2.548 3.083 3.214 3.628 2.906 3.274 3.603 3.520 32.971 

3.537 2.303 2.548 3.083 3.214 3.628 2.906 3.274 3.603 3.520 31.616 

4.892 3.601 4.038 4.337 4.601 5.055 4.229 4.611 4.959 4.936 45.258 

2.268 1.000 4.038 1.000 1.000 2.395 2.906 2.079 2.321 3.520 22.527 

3.537 2.303 2.548 4.337 3.214 5.055 2.906 4.611 3.603 4.936 37.050 

4.892 3.601 4.038 4.337 4.601 5.055 4.229 4.611 4.959 4.936 45.258 

3.537 1.000 2.548 2.017 1.000 3.628 1.853 2.079 3.603 3.520 24.786 

3.537 2.303 2.548 3.083 3.214 3.628 2.906 3.274 3.603 3.520 31.616 

3.537 2.303 2.548 2.017 1.999 3.628 2.906 3.274 3.603 3.520 29.335 

3.537 2.303 2.548 3.083 3.214 3.628 2.906 3.274 3.603 3.520 31.616 

3.537 2.303 2.548 3.083 3.214 3.628 2.906 3.274 3.603 3.520 31.616 

3.537 2.303 2.548 3.083 3.214 3.628 2.906 3.274 3.603 3.520 31.616 

3.537 3.601 2.548 2.017 4.601 3.628 2.906 3.274 2.321 3.520 31.953 

3.537 1.000 2.548 1.000 3.214 1.677 1.000 1.000 3.603 2.181 20.760 

4.892 2.303 4.038 2.017 4.601 5.055 4.229 4.611 4.959 4.936 41.640 
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3.537 1.000 1.000 2.017 3.214 2.395 1.000 2.079 2.321 2.181 20.744 

3.537 2.303 2.548 3.083 3.214 3.628 2.906 3.274 3.603 3.520 31.616 

3.537 1.000 2.548 3.083 1.999 3.628 1.853 2.079 3.603 3.520 26.851 

4.892 3.601 4.038 4.337 4.601 5.055 4.229 4.611 4.959 4.936 45.258 

3.537 2.303 2.548 3.083 3.214 3.628 2.906 3.274 3.603 3.520 31.616 

2.268 1.000 1.000 3.083 3.214 3.628 1.853 3.274 2.321 3.520 25.161 

4.892 3.601 4.038 4.337 4.601 5.055 4.229 4.611 4.959 4.936 45.258 

3.537 2.303 2.548 3.083 3.214 3.628 2.906 3.274 3.603 3.520 31.616 

2.268 3.601 2.548 2.017 3.214 1.000 1.000 3.274 2.321 2.181 23.424 

4.892 3.601 4.038 4.337 4.601 5.055 4.229 4.611 4.959 4.936 45.258 

3.537 2.303 2.548 3.083 3.214 3.628 2.906 3.274 3.603 3.520 31.616 

3.537 2.303 2.548 3.083 3.214 3.628 2.906 3.274 3.603 3.520 31.616 

3.537 2.303 2.548 4.337 4.601 5.055 4.229 3.274 2.321 4.936 37.141 

4.892 3.601 4.038 4.337 4.601 5.055 4.229 4.611 4.959 4.936 45.258 

4.892 3.601 4.038 3.083 4.601 3.628 2.906 3.274 3.603 3.520 37.145 

3.537 2.303 2.548 3.083 3.214 3.628 2.906 3.274 3.603 3.520 31.616 

3.537 1.000 2.548 1.000 1.999 1.677 1.000 2.079 3.603 3.520 21.964 

3.537 2.303 2.548 3.083 3.214 3.628 2.906 3.274 3.603 3.520 31.616 

4.892 3.601 4.038 4.337 4.601 5.055 4.229 4.611 4.959 4.936 45.258 

2.268 1.000 1.000 2.017 1.999 2.395 1.853 2.079 2.321 2.181 19.114 

3.537 1.000 2.548 4.337 1.999 3.628 4.229 3.274 4.959 4.936 34.447 

3.537 2.303 2.548 3.083 3.214 3.628 2.906 3.274 3.603 3.520 31.616 

3.537 2.303 2.548 4.337 4.601 5.055 2.906 3.274 4.959 4.936 38.456 

2.268 1.000 2.548 2.017 3.214 2.395 1.853 2.079 3.603 3.520 24.498 

4.892 3.601 4.038 4.337 4.601 5.055 4.229 4.611 4.959 4.936 45.258 

2.268 2.303 2.548 2.017 3.214 3.628 1.853 3.274 3.603 3.520 28.228 

4.892 3.601 4.038 4.337 4.601 5.055 4.229 3.274 3.603 4.936 42.565 

3.537 1.000 2.548 3.083 3.214 3.628 4.229 3.274 3.603 3.520 31.635 

4.892 3.601 4.038 2.017 3.214 3.628 1.853 3.274 3.603 2.181 32.300 

3.537 2.303 2.548 3.083 3.214 3.628 2.906 3.274 3.603 3.520 31.616 

4.892 2.303 4.038 2.017 3.214 3.628 4.229 4.611 4.959 4.936 38.825 

3.537 2.303 2.548 3.083 3.214 3.628 2.906 3.274 3.603 3.520 31.616 

4.892 3.601 2.548 3.083 3.214 3.628 1.853 3.274 3.603 3.520 33.216 

1.000 2.303 2.548 3.083 3.214 3.628 2.906 3.274 3.603 3.520 29.079 

3.537 1.000 2.548 2.017 3.214 3.628 2.906 3.274 3.603 3.520 29.247 

4.892 3.601 4.038 4.337 4.601 5.055 4.229 4.611 4.959 4.936 45.258 

3.537 2.303 2.548 3.083 3.214 3.628 2.906 3.274 4.959 3.520 32.972 

2.268 2.303 2.548 2.017 1.999 2.395 1.853 2.079 2.321 3.520 23.304 

3.537 2.303 4.038 4.337 4.601 5.055 4.229 4.611 4.959 4.936 42.605 
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2.268 1.000 2.548 2.017 3.214 2.395 2.906 3.274 2.321 2.181 24.124 

3.537 1.000 4.038 2.017 1.999 3.628 2.906 2.079 3.603 3.520 28.328 

4.892 3.601 4.038 4.337 4.601 5.055 4.229 4.611 4.959 4.936 45.258 

3.537 2.303 1.000 3.083 3.214 3.628 2.906 3.274 3.603 3.520 30.068 

3.537 2.303 2.548 3.083 3.214 3.628 2.906 2.079 3.603 3.520 30.421 

2.268 1.000 2.548 1.000 1.000 1.677 1.000 1.000 2.321 2.181 15.995 

3.537 2.303 2.548 3.083 3.214 3.628 2.906 2.079 3.603 3.520 30.421 

4.892 3.601 4.038 4.337 4.601 5.055 4.229 4.611 4.959 4.936 45.258 

3.537 2.303 2.548 4.337 1.000 3.628 1.000 1.000 1.000 1.000 21.353 

4.892 3.601 4.038 4.337 4.601 5.055 4.229 4.611 4.959 4.936 45.258 

3.537 2.303 2.548 3.083 3.214 3.628 2.906 3.274 3.603 3.520 31.616 

4.892 3.601 4.038 3.083 3.214 3.628 2.906 4.611 4.959 3.520 38.451 

4.892 3.601 4.038 3.083 3.214 3.628 2.906 3.274 3.603 3.520 35.758 

2.268 1.000 2.548 2.017 1.999 2.395 1.853 2.079 2.321 3.520 22.002 

3.537 2.303 2.548 3.083 3.214 3.628 2.906 3.274 3.603 3.520 31.616 

3.537 1.000 2.548 1.000 1.999 3.628 1.000 2.079 3.603 3.520 23.915 

3.537 2.303 2.548 3.083 3.214 3.628 2.906 3.274 3.603 3.520 31.616 

4.892 2.303 4.038 2.017 1.999 3.628 2.906 3.274 3.603 3.520 32.180 

3.537 1.000 1.000 2.017 3.214 2.395 1.853 2.079 2.321 3.520 22.937 

3.537 2.303 2.548 3.083 3.214 3.628 2.906 3.274 3.603 3.520 31.616 

3.537 3.601 4.038 3.083 3.214 3.628 2.906 4.611 4.959 4.936 38.511 

4.892 3.601 4.038 4.337 1.999 3.628 1.853 4.611 4.959 4.936 38.854 

2.268 2.303 1.000 4.337 3.214 2.395 2.906 4.611 3.603 2.181 28.817 

3.537 2.303 2.548 4.337 1.999 3.628 1.853 4.611 2.321 2.181 29.318 

2.268 1.000 1.000 4.337 3.214 3.628 2.906 4.611 2.321 2.181 27.466 

3.537 1.000 2.548 4.337 3.214 2.395 2.906 3.274 2.321 3.520 29.052 

3.537 2.303 1.000 4.337 1.999 3.628 1.853 2.079 2.321 2.181 25.239 

2.268 1.000 1.000 4.337 1.999 3.628 2.906 2.079 2.321 2.181 23.720 
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No. 

Res 

Variabel Y 

Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Y1.6 Y1.7 Total 

1 5 5 5 2 2 2 2 23 

2 4 4 4 4 4 4 4 28 

3 4 4 4 4 4 4 4 28 

4 4 5 5 4 4 4 4 30 

5 3 4 4 3 3 3 4 24 

6 5 5 5 4 4 4 5 32 

7 4 4 4 4 4 4 4 28 

8 5 5 5 5 4 5 4 33 

9 5 5 5 2 2 2 4 25 

10 5 5 5 5 5 5 5 35 

11 5 5 5 4 4 4 4 31 

12 5 4 4 4 4 4 4 29 

13 4 5 5 4 4 4 4 30 

14 5 5 5 4 4 4 5 32 

15 4 3 4 4 3 4 4 26 

16 4 4 4 4 4 4 4 28 

17 4 4 4 4 4 4 4 28 

18 4 5 5 3 3 4 4 28 

19 4 4 4 4 4 4 4 28 

20 5 5 5 3 3 5 4 30 

21 4 4 4 4 4 4 4 28 

22 4 4 4 4 4 4 4 28 

23 4 5 4 4 4 5 4 30 

24 4 4 4 4 4 4 4 28 

25 4 5 4 4 4 4 4 29 

26 5 5 5 5 5 5 5 35 

27 5 5 5 3 4 5 5 32 

28 4 4 5 5 4 5 4 31 

29 5 5 5 5 5 5 5 35 

30 5 5 5 3 2 3 5 28 

31 4 4 4 4 4 4 4 28 

32 4 4 4 4 4 4 4 28 

33 4 4 4 4 4 4 4 28 

34 4 4 4 4 4 4 4 28 

35 4 4 4 4 4 4 4 28 

36 4 4 5 4 4 4 4 29 

37 4 5 4 4 4 4 4 29 

38 5 5 5 5 5 5 5 35 

39 4 3 3 3 4 4 4 25 
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40 4 5 4 4 4 4 4 29 

41 4 4 4 3 3 4 4 26 

42 5 5 5 5 5 5 5 35 

43 4 4 4 4 4 4 4 28 

44 4 4 4 4 3 4 3 26 

45 5 5 5 5 5 5 5 35 

46 4 4 4 4 4 4 4 28 

47 5 4 4 4 3 4 3 27 

48 5 5 5 5 5 5 5 35 

49 4 4 4 4 4 4 4 28 

50 4 4 4 4 4 4 4 28 

51 4 4 4 4 4 4 4 28 

52 5 5 5 5 5 5 5 35 

53 4 4 4 4 5 5 5 31 

54 5 4 5 4 5 5 4 32 

55 4 4 4 4 2 4 4 26 

56 5 5 5 4 4 4 4 31 

57 5 5 5 5 5 5 5 35 

58 2 2 3 2 2 2 2 15 

59 5 5 5 4 5 4 4 32 

60 4 4 4 4 4 4 4 28 

61 5 5 5 4 4 4 5 32 

62 4 5 5 5 5 4 4 32 

63 4 4 4 3 4 4 4 27 

64 5 5 5 3 4 4 4 30 

65 5 5 5 5 5 5 4 34 

66 4 5 5 2 2 3 5 26 

67 5 4 4 4 4 4 4 29 

68 4 4 4 4 4 4 4 28 

69 4 5 5 5 5 5 4 33 

70 4 4 4 4 4 4 4 28 

71 4 4 4 4 4 4 4 28 

72 4 4 4 4 4 4 4 28 

73 3 4 4 3 3 3 4 24 

74 5 5 5 5 5 5 5 35 

75 5 4 4 4 4 4 4 29 

76 4 4 4 4 4 4 4 28 

77 4 4 4 4 4 4 4 28 

78 4 4 5 2 3 2 4 24 

79 4 5 4 4 4 4 4 29 

80 5 5 5 5 5 5 5 35 

81 4 4 4 3 4 4 4 27 
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82 4 4 4 4 4 4 4 28 

83 4 4 4 2 2 2 3 21 

84 5 5 5 3 3 4 4 29 

85 5 5 5 5 5 5 5 35 

86 4 4 4 4 5 4 4 29 

87 5 5 5 5 5 5 5 35 

88 4 4 4 4 4 4 4 28 

89 5 5 5 4 4 4 4 31 

90 2 4 4 4 4 4 4 26 

91 4 4 4 3 3 4 4 26 

92 4 4 4 4 4 4 4 28 

93 4 5 5 3 4 3 3 27 

94 4 4 4 4 4 4 4 28 

95 5 4 4 4 4 4 4 29 

96 5 5 5 4 5 5 4 33 

97 4 4 4 4 4 4 4 28 

98 5 5 5 5 5 5 5 35 

99 5 5 5 5 3 4 3 30 

100 4 4 3 5 4 4 4 28 

101 4 3 4 5 4 4 3 27 

102 3 4 3 5 3 3 4 25 

103 3 3 4 5 4 4 4 27 

104 4 4 4 5 3 3 3 26 

105 3 3 3 5 4 4 3 25 
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Succesive Interval 

5 5 5 2 2 2 2 23 

4.474 4.614 4.032 1.000 1.000 1.000 1.000 17.120 

3.009 3.155 2.550 2.927 2.926 2.917 3.282 20.766 

3.009 3.155 2.550 2.927 2.926 2.917 3.282 20.766 

3.009 4.614 4.032 2.927 2.926 2.917 3.282 23.707 

1.699 3.155 2.550 1.828 1.810 1.672 3.282 15.995 

4.474 4.614 4.032 2.927 2.926 2.917 4.839 26.729 

3.009 3.155 2.550 2.927 2.926 2.917 3.282 20.766 

4.474 4.614 4.032 4.283 2.926 4.407 3.282 28.019 

4.474 4.614 4.032 1.000 1.000 1.000 3.282 19.402 

4.474 4.614 4.032 4.283 4.313 4.407 4.839 30.962 

4.474 4.614 4.032 2.927 2.926 2.917 3.282 25.173 

4.474 3.155 2.550 2.927 2.926 2.917 3.282 22.231 

3.009 4.614 4.032 2.927 2.926 2.917 3.282 23.707 

4.474 4.614 4.032 2.927 2.926 2.917 4.839 26.729 

3.009 1.810 2.550 2.927 1.810 2.917 3.282 18.305 

3.009 3.155 2.550 2.927 2.926 2.917 3.282 20.766 

3.009 3.155 2.550 2.927 2.926 2.917 3.282 20.766 

3.009 4.614 4.032 1.828 1.810 2.917 3.282 21.491 

3.009 3.155 2.550 2.927 2.926 2.917 3.282 20.766 

4.474 4.614 4.032 1.828 1.810 4.407 3.282 24.447 

3.009 3.155 2.550 2.927 2.926 2.917 3.282 20.766 

3.009 3.155 2.550 2.927 2.926 2.917 3.282 20.766 

3.009 4.614 2.550 2.927 2.926 4.407 3.282 23.715 

3.009 3.155 2.550 2.927 2.926 2.917 3.282 20.766 

3.009 4.614 2.550 2.927 2.926 2.917 3.282 22.225 

4.474 4.614 4.032 4.283 4.313 4.407 4.839 30.962 

4.474 4.614 4.032 1.828 2.926 4.407 4.839 27.120 

3.009 3.155 4.032 4.283 2.926 4.407 3.282 25.094 

4.474 4.614 4.032 4.283 4.313 4.407 4.839 30.962 

4.474 4.614 4.032 1.828 1.000 1.672 4.839 22.459 

3.009 3.155 2.550 2.927 2.926 2.917 3.282 20.766 

3.009 3.155 2.550 2.927 2.926 2.917 3.282 20.766 

3.009 3.155 2.550 2.927 2.926 2.917 3.282 20.766 

3.009 3.155 2.550 2.927 2.926 2.917 3.282 20.766 

3.009 3.155 2.550 2.927 2.926 2.917 3.282 20.766 

3.009 3.155 4.032 2.927 2.926 2.917 3.282 22.248 

3.009 4.614 2.550 2.927 2.926 2.917 3.282 22.225 

4.474 4.614 4.032 4.283 4.313 4.407 4.839 30.962 

3.009 1.810 1.000 1.828 2.926 2.917 3.282 16.772 

3.009 4.614 2.550 2.927 2.926 2.917 3.282 22.225 

3.009 3.155 2.550 1.828 1.810 2.917 3.282 18.550 

4.474 4.614 4.032 4.283 4.313 4.407 4.839 30.962 
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3.009 3.155 2.550 2.927 2.926 2.917 3.282 20.766 

3.009 3.155 2.550 2.927 1.810 2.917 1.826 18.193 

4.474 4.614 4.032 4.283 4.313 4.407 4.839 30.962 

3.009 3.155 2.550 2.927 2.926 2.917 3.282 20.766 

4.474 3.155 2.550 2.927 1.810 2.917 1.826 19.659 

4.474 4.614 4.032 4.283 4.313 4.407 4.839 30.962 

3.009 3.155 2.550 2.927 2.926 2.917 3.282 20.766 

3.009 3.155 2.550 2.927 2.926 2.917 3.282 20.766 

3.009 3.155 2.550 2.927 2.926 2.917 3.282 20.766 

4.474 4.614 4.032 4.283 4.313 4.407 4.839 30.962 

3.009 3.155 2.550 2.927 4.313 4.407 4.839 25.200 

4.474 3.155 4.032 2.927 4.313 4.407 3.282 26.590 

3.009 3.155 2.550 2.927 1.000 2.917 3.282 18.839 

4.474 4.614 4.032 2.927 2.926 2.917 3.282 25.173 

4.474 4.614 4.032 4.283 4.313 4.407 4.839 30.962 

1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 7.000 

4.474 4.614 4.032 2.927 4.313 2.917 3.282 26.559 

3.009 3.155 2.550 2.927 2.926 2.917 3.282 20.766 

4.474 4.614 4.032 2.927 2.926 2.917 4.839 26.729 

3.009 4.614 4.032 4.283 4.313 2.917 3.282 26.450 

3.009 3.155 2.550 1.828 2.926 2.917 3.282 19.666 

4.474 4.614 4.032 1.828 2.926 2.917 3.282 24.073 

4.474 4.614 4.032 4.283 4.313 4.407 3.282 29.405 

3.009 4.614 4.032 1.000 1.000 1.672 4.839 20.166 

4.474 3.155 2.550 2.927 2.926 2.917 3.282 22.231 

3.009 3.155 2.550 2.927 2.926 2.917 3.282 20.766 

3.009 4.614 4.032 4.283 4.313 4.407 3.282 27.940 

3.009 3.155 2.550 2.927 2.926 2.917 3.282 20.766 

3.009 3.155 2.550 2.927 2.926 2.917 3.282 20.766 

3.009 3.155 2.550 2.927 2.926 2.917 3.282 20.766 

1.699 3.155 2.550 1.828 1.810 1.672 3.282 15.995 

4.474 4.614 4.032 4.283 4.313 4.407 4.839 30.962 

4.474 3.155 2.550 2.927 2.926 2.917 3.282 22.231 

3.009 3.155 2.550 2.927 2.926 2.917 3.282 20.766 

3.009 3.155 2.550 2.927 2.926 2.917 3.282 20.766 

3.009 3.155 4.032 1.000 1.810 1.000 3.282 17.287 

3.009 4.614 2.550 2.927 2.926 2.917 3.282 22.225 

4.474 4.614 4.032 4.283 4.313 4.407 4.839 30.962 

3.009 3.155 2.550 1.828 2.926 2.917 3.282 19.666 

3.009 3.155 2.550 2.927 2.926 2.917 3.282 20.766 

3.009 3.155 2.550 1.000 1.000 1.000 1.826 13.540 

4.474 4.614 4.032 1.828 1.810 2.917 3.282 22.956 

4.474 4.614 4.032 4.283 4.313 4.407 4.839 30.962 

3.009 3.155 2.550 2.927 4.313 2.917 3.282 22.153 

4.474 4.614 4.032 4.283 4.313 4.407 4.839 30.962 



119 

 

 

3.009 3.155 2.550 2.927 2.926 2.917 3.282 20.766 

4.474 4.614 4.032 2.927 2.926 2.917 3.282 25.173 

1.000 3.155 2.550 2.927 2.926 2.917 3.282 18.757 

3.009 3.155 2.550 1.828 1.810 2.917 3.282 18.550 

3.009 3.155 2.550 2.927 2.926 2.917 3.282 20.766 

3.009 4.614 4.032 1.828 2.926 1.672 1.826 19.908 

3.009 3.155 2.550 2.927 2.926 2.917 3.282 20.766 

4.474 3.155 2.550 2.927 2.926 2.917 3.282 22.231 

4.474 4.614 4.032 2.927 4.313 4.407 3.282 28.050 

3.009 3.155 2.550 2.927 2.926 2.917 3.282 20.766 

4.474 4.614 4.032 4.283 4.313 4.407 4.839 30.962 

4.474 4.614 4.032 4.283 1.810 2.917 1.826 23.956 

3.009 3.155 1.000 4.283 2.926 2.917 3.282 20.572 

3.009 1.810 2.550 4.283 2.926 2.917 1.826 19.322 

1.699 3.155 1.000 4.283 1.810 1.672 3.282 16.900 

1.699 1.810 2.550 4.283 2.926 2.917 3.282 19.467 

3.009 3.155 2.550 4.283 1.810 1.672 1.826 18.305 

1.699 1.810 1.000 4.283 2.926 2.917 1.826 16.461 

 

Lampiran 3 Frequencies 

Frequency Table 

X1.1 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 3 2,9 2,9 2,9 

3 4 3,8 3,8 6,7 

4 70 66,7 66,7 73,3 

5 28 26,7 26,7 100,0 

Total 105 100,0 100,0  

X1.2 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 2 1,9 1,9 1,9 

3 6 5,7 5,7 7,6 

4 69 65,7 65,7 73,3 

5 28 26,7 26,7 100,0 

Total 105 100,0 100,0  

X1.3 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 
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Valid 3 12 11,4 11,4 11,4 

4 60 57,1 57,1 68,6 

5 33 31,4 31,4 100,0 

Total 105 100,0 100,0  

X1.4 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3 9 8,6 8,6 8,6 

4 60 57,1 57,1 65,7 

5 36 34,3 34,3 100,0 

Total 105 100,0 100,0  

X1.5 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3 9 8,6 8,6 8,6 

4 56 53,3 53,3 61,9 

5 40 38,1 38,1 100,0 

Total 105 100,0 100,0  

X1.6 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 1 1,0 1,0 1,0 

3 7 6,7 6,7 7,6 

4 67 63,8 63,8 71,4 

5 30 28,6 28,6 100,0 

Total 105 100,0 100,0  

X1.7 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3 10 9,5 9,5 9,5 

4 55 52,4 52,4 61,9 

5 40 38,1 38,1 100,0 

Total 105 100,0 100,0  

X1.8 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 2 1,9 1,9 1,9 
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3 7 6,7 6,7 8,6 

4 57 54,3 54,3 62,9 

5 39 37,1 37,1 100,0 

Total 105 100,0 100,0  

X1.9 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 1 1,0 1,0 1,0 

3 7 6,7 6,7 7,6 

4 64 61,0 61,0 68,6 

5 33 31,4 31,4 100,0 

Total 105 100,0 100,0  

X1.10 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3 11 10,5 10,5 10,5 

4 61 58,1 58,1 68,6 

5 33 31,4 31,4 100,0 

Total 105 100,0 100,0  

X1.11 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1 1 1,0 1,0 1,0 

2 1 1,0 1,0 1,9 

3 8 7,6 7,6 9,5 

4 60 57,1 57,1 66,7 

5 35 33,3 33,3 100,0 

Total 105 100,0 100,0  

X2.1 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 1 1,0 1,0 1,0 

3 17 16,2 16,2 17,1 

4 58 55,2 55,2 72,4 

5 29 27,6 27,6 100,0 

Total 105 100,0 100,0  

X2.2 
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Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3 26 24,8 24,8 24,8 

4 55 52,4 52,4 77,1 

5 24 22,9 22,9 100,0 

Total 105 100,0 100,0  

X2.3 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3 9 8,6 8,6 8,6 

4 67 63,8 63,8 72,4 

5 29 27,6 27,6 100,0 

Total 105 100,0 100,0  

X2.4 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 5 4,8 4,8 4,8 

3 22 21,0 21,0 25,7 

4 51 48,6 48,6 74,3 

5 27 25,7 25,7 100,0 

Total 105 100,0 100,0  

X2.5 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 4 3,8 3,8 3,8 

3 19 18,1 18,1 21,9 

4 62 59,0 59,0 81,0 

5 20 19,0 19,0 100,0 

Total 105 100,0 100,0  

X2.6 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1 1 1,0 1,0 1,0 

2 3 2,9 2,9 3,8 

3 14 13,3 13,3 17,1 

4 65 61,9 61,9 79,0 

5 22 21,0 21,0 100,0 
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Total 105 100,0 100,0  

X2.7 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 8 7,6 7,6 7,6 

3 17 16,2 16,2 23,8 

4 57 54,3 54,3 78,1 

5 23 21,9 21,9 100,0 

Total 105 100,0 100,0  

X2.8 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 3 2,9 2,9 2,9 

3 20 19,0 19,0 21,9 

4 58 55,2 55,2 77,1 

5 24 22,9 22,9 100,0 

Total 105 100,0 100,0  

 

X2.9 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1 1 1,0 1,0 1,0 

3 19 18,1 18,1 19,0 

4 59 56,2 56,2 75,2 

5 26 24,8 24,8 100,0 

Total 105 100,0 100,0  

X2.10 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1 1 1,0 1,0 1,0 

3 14 13,3 13,3 14,3 

4 63 60,0 60,0 74,3 

5 27 25,7 25,7 100,0 

Total 105 100,0 100,0  

Y1.1 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 
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Valid 2 2 1,9 1,9 1,9 

3 5 4,8 4,8 6,7 

4 60 57,1 57,1 63,8 

5 38 36,2 36,2 100,0 

Total 105 100,0 100,0  

Y1.2 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 1 1,0 1,0 1,0 

3 5 4,8 4,8 5,7 

4 55 52,4 52,4 58,1 

5 44 41,9 41,9 100,0 

Total 105 100,0 100,0  

Y1.3 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3 5 4,8 4,8 4,8 

4 57 54,3 54,3 59,0 

5 43 41,0 41,0 100,0 

Total 105 100,0 100,0  

Y1.4 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 6 5,7 5,7 5,7 

3 14 13,3 13,3 19,0 

4 59 56,2 56,2 75,2 

5 26 24,8 24,8 100,0 

Total 105 100,0 100,0  

Y1.5 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 7 6,7 6,7 6,7 

3 14 13,3 13,3 20,0 

4 62 59,0 59,0 79,0 

5 22 21,0 21,0 100,0 

Total 105 100,0 100,0  

Y1.6 
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Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 5 4,8 4,8 4,8 

3 7 6,7 6,7 11,4 

4 69 65,7 65,7 77,1 

5 24 22,9 22,9 100,0 

Total 105 100,0 100,0  

Y1.7 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 2 1,9 1,9 1,9 

3 8 7,6 7,6 9,5 

4 74 70,5 70,5 80,0 

5 21 20,0 20,0 100,0 

Total 105 100,0 100,0  

 

Lampiran 4 Correlations 

Correlations 
 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 

X1.1 Pearson 

Correlation 

1 ,649** ,475** ,466** ,562** ,577** ,507** 

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

N 105 105 105 105 105 105 105 

X1.2 Pearson 

Correlation 

,649** 1 ,612** ,451** ,475** ,566** ,594** 

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

N 105 105 105 105 105 105 105 

X1.3 Pearson 

Correlation 

,475** ,612** 1 ,472** ,441** ,485** ,486** 

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

N 105 105 105 105 105 105 105 

X1.4 Pearson 

Correlation 

,466** ,451** ,472** 1 ,720** ,604** ,511** 

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

N 105 105 105 105 105 105 105 
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X1.5 Pearson 

Correlation 

,562** ,475** ,441** ,720** 1 ,752** ,668** 

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

N 105 105 105 105 105 105 105 

X1.6 Pearson 

Correlation 

,577** ,566** ,485** ,604** ,752** 1 ,563** 

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

N 105 105 105 105 105 105 105 

X1.7 Pearson 

Correlation 

,507** ,594** ,486** ,511** ,668** ,563** 1 

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

N 105 105 105 105 105 105 105 

X1.8 Pearson 

Correlation 

,555** ,569** ,468** ,518** ,598** ,493** ,774** 

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

N 105 105 105 105 105 105 105 

X1.9 Pearson 

Correlation 

,526** ,591** ,535** ,466** ,559** ,590** ,755** 

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

N 105 105 105 105 105 105 105 

X1.10 Pearson 

Correlation 

,354** ,568** ,339** ,448** ,492** ,567** ,538** 

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

N 105 105 105 105 105 105 105 

X1.11 Pearson 

Correlation 

,528** ,519** ,450** ,505** ,652** ,635** ,601** 

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

N 105 105 105 105 105 105 105 

X1 Pearson 

Correlation 

,730** ,775** ,678** ,723** ,815** ,802** ,826** 

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

N 105 105 105 105 105 105 105 

 

Correlations 
 

X1.8 X1.9 X1.10 X1.11 X1 

X1.1 Pearson Correlation ,555** ,526** ,354** ,528** ,730** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
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N 105 105 105 105 105 

X1.2 Pearson Correlation ,569** ,591** ,568** ,519** ,775** 

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

N 105 105 105 105 105 

X1.3 Pearson Correlation ,468** ,535** ,339** ,450** ,678** 

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

N 105 105 105 105 105 

X1.4 Pearson Correlation ,518** ,466** ,448** ,505** ,723** 

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

N 105 105 105 105 105 

X1.5 Pearson Correlation ,598** ,559** ,492** ,652** ,815** 

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

N 105 105 105 105 105 

X1.6 Pearson Correlation ,493** ,590** ,567** ,635** ,802** 

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

N 105 105 105 105 105 

X1.7 Pearson Correlation ,774** ,755** ,538** ,601** ,826** 

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

N 105 105 105 105 105 

X1.8 Pearson Correlation 1 ,676** ,447** ,657** ,801** 

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

N 105 105 105 105 105 

X1.9 Pearson Correlation ,676** 1 ,692** ,584** ,821** 

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

N 105 105 105 105 105 

X1.10 Pearson Correlation ,447** ,692** 1 ,609** ,712** 

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

N 105 105 105 105 105 

X1.11 Pearson Correlation ,657** ,584** ,609** 1 ,800** 

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

N 105 105 105 105 105 

X1 Pearson Correlation ,801** ,821** ,712** ,800** 1 
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Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 105 105 105 105 105 

 

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

 

Scale: ALL VARIABLES 

Case Processing Summary 
 

N % 

Cases Valid 105 100,0 

Excludeda 0 ,0 

Total 105 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in 

the procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,932 11 

 

Correlations 

Correlations 
 

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 

X2.1 Pearson Correlation 1 ,590** ,637** ,353** ,496** ,626** 

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

N 105 105 105 105 105 105 

X2.2 Pearson Correlation ,590** 1 ,590** ,510** ,591** ,487** 

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

N 105 105 105 105 105 105 

X2.3 Pearson Correlation ,637** ,590** 1 ,185 ,378** ,457** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,059 ,000 ,000 

N 105 105 105 105 105 105 

X2.4 Pearson Correlation ,353** ,510** ,185 1 ,468** ,622** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,059  ,000 ,000 

N 105 105 105 105 105 105 

X2.5 Pearson Correlation ,496** ,591** ,378** ,468** 1 ,591** 

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

N 105 105 105 105 105 105 
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X2.6 Pearson Correlation ,626** ,487** ,457** ,622** ,591** 1 

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

N 105 105 105 105 105 105 

X2.7 Pearson Correlation ,423** ,450** ,485** ,594** ,616** ,674** 

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

N 105 105 105 105 105 105 

X2.8 Pearson Correlation ,462** ,642** ,489** ,595** ,649** ,584** 

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

N 105 105 105 105 105 105 

X2.9 Pearson Correlation ,576** ,445** ,588** ,299** ,503** ,524** 

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

N 105 105 105 105 105 105 

X2.10 Pearson Correlation ,531** ,408** ,564** ,335** ,574** ,645** 

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

N 105 105 105 105 105 105 

X2 Pearson Correlation ,735** ,743** ,683** ,671** ,774** ,821** 

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

N 105 105 105 105 105 105 

 

Correlations 
 

X2.7 X2.8 X2.9 X2.10 X2 

X2.1 Pearson Correlation ,423** ,462** ,576** ,531** ,735** 

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

N 105 105 105 105 105 

X2.2 Pearson Correlation ,450** ,642** ,445** ,408** ,743** 

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

N 105 105 105 105 105 

X2.3 Pearson Correlation ,485** ,489** ,588** ,564** ,683** 

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

N 105 105 105 105 105 

X2.4 Pearson Correlation ,594** ,595** ,299** ,335** ,671** 

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

N 105 105 105 105 105 

X2.5 Pearson Correlation ,616** ,649** ,503** ,574** ,774** 

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

N 105 105 105 105 105 

X2.6 Pearson Correlation ,674** ,584** ,524** ,645** ,821** 
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Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 105 105 105 105 105 

X2.7 Pearson Correlation 1 ,695** ,524** ,643** ,812** 

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

N 105 105 105 105 105 

X2.8 Pearson Correlation ,695** 1 ,584** ,595** ,831** 

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

N 105 105 105 105 105 

X2.9 Pearson Correlation ,524** ,584** 1 ,771** ,755** 

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

N 105 105 105 105 105 

X2.10 Pearson Correlation ,643** ,595** ,771** 1 ,791** 

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

N 105 105 105 105 105 

X2 Pearson Correlation ,812** ,831** ,755** ,791** 1 

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

N 105 105 105 105 105 

 

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

 

Reliability 

Scale: ALL VARIABLES 

Case Processing Summary 
 

N % 

Cases Valid 105 100,0 

Excludeda 0 ,0 

Total 105 100,0 

 

a. Listwise deletion based on all variables in 

the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,919 10 

Correlations 
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Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Y1.6 

Y1.1 Pearson Correlation 1 ,670** ,691** ,210* ,318** ,431** 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,032 ,001 ,000 

N 105 105 105 105 105 105 

Y1.2 Pearson Correlation ,670** 1 ,800** ,158 ,280** ,346** 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,107 ,004 ,000 

N 105 105 105 105 105 105 

Y1.3 Pearson Correlation ,691** ,800** 1 ,107 ,261** ,324** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,278 ,007 ,001 

N 105 105 105 105 105 105 

Y1.4 Pearson Correlation ,210* ,158 ,107 1 ,705** ,703** 

Sig. (2-tailed) ,032 ,107 ,278  ,000 ,000 

N 105 105 105 105 105 105 

Y1.5 Pearson Correlation ,318** ,280** ,261** ,705** 1 ,783** 

Sig. (2-tailed) ,001 ,004 ,007 ,000  ,000 

N 105 105 105 105 105 105 

Y1.6 Pearson Correlation ,431** ,346** ,324** ,703** ,783** 1 

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

N 105 105 105 105 105 105 

Y1.7 Pearson Correlation ,444** ,495** ,447** ,353** ,531** ,594** 

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

N 105 105 105 105 105 105 

Y Pearson Correlation ,707** ,694** ,666** ,677** ,792** ,840** 

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

N 105 105 105 105 105 105 

 

Correlations 
 

Y1.7 Y 

Y1.1 Pearson Correlation ,444** ,707** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 

N 105 105 

Y1.2 Pearson Correlation ,495** ,694** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 

N 105 105 

Y1.3 Pearson Correlation ,447** ,666** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 



132 

 

 

N 105 105 

Y1.4 Pearson Correlation ,353** ,677** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 

N 105 105 

Y1.5 Pearson Correlation ,531** ,792** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 

N 105 105 

Y1.6 Pearson Correlation ,594** ,840** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 

N 105 105 

Y1.7 Pearson Correlation 1 ,740** 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 105 105 

Y Pearson Correlation ,740** 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 105 105 

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

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

 

Reliability 

Scale: ALL VARIABLES 

Case Processing Summary 
 

N % 

Cases Valid 105 100,0 

Excludeda 0 ,0 

Total 105 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in 

the procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,852 7 
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Lampiran 5 Regression 

 

Variables Entered/Removeda 

Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method 

1 X2, X1b . Enter 

a. Dependent Variable: Y 

b. All requested variables entered. 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 ,766a ,587 ,579 2,231 

a. Predictors: (Constant), X2, X1 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 722,598 2 361,299 72,597 ,000b 

Residual 507,631 102 4,977   

Total 1230,229 104    

a. Dependent Variable: Y 

b. Predictors: (Constant), X2, X1 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 6,518 1,954  3,337 ,001 

X1 ,229 ,058 ,356 3,976 ,000 

X2 ,296 ,056 ,473 5,291 ,000 

a. Dependent Variable: Y 

Correlations 
 

X1 X2 Y 

X1 Pearson Correlation 1 ,703** ,689** 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 

N 105 105 105 

X2 Pearson Correlation ,703** 1 ,723** 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 

N 105 105 105 
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Y Pearson Correlation ,689** ,723** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  

N 105 105 105 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Lampiran 6 Tabel F 
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Lampiran 7 Tabel R 
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Lampiran 8 Surat Balasan Penelitian 
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Lampiran 9 Surat Rekomendasi Bebas Plagiasi 
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Lampiran 10 Hasil Plagiasi 
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Lampiran 11 Translate Abstrak 
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