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Berikan jawaban atas pertanyaan berikut ini sesuai dengan pendapat anda dengan

cara memberi tanda conteng (V) pada kolom yang tersedia

SS : Sangat Setuju (5)
S : Setuju (4)

KS: Kurang Setuju (3)
TS: Tidak Setuju (2)

STS: Sangat Tidak Setuju (1)



A. Pernyataan Variabel Customer Satisfaction (X1)
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No

Pernyataan

STS
(1)

TS
()

KS
©)

(4)

SS
©)

Perasaan Puas

Saya merasa puas dengan kualitas produk
yang saya beli di Shopee.

Saya merasa puas terhadap Pelayanan
shopee mulai dari pemesanan sampai
barang diterima.

Selalu Membeli Produk

Saya selalu membeli produk dari Shopee
dibandingkan platform lain.

Saya selalu melakukan pembelian untuk
kebutuhan di Shopee.

Akan Merekomendasikan Kepada
Orang Lain

Saya akan merekomendasikan Shopee
kepada orang lain yang saya kenal.

Saya menyampaikan shopee adalah tempat
yang bagus untuk berbelanja online.

Terpenuhinya Harapan Pelanggan

Setiap saya berbelanja di Shopee selalu
sesuai dengan harapan.

Shopee selalu memenuhi janji kualitas,
pengiriman produk yang baik dan tepat
waktu.




B. Pernyataan Variabel Perceived Value (Xz2)
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Pernyataan

STS
(1)

TS
()

KS
3)

SS
©)

Emotional Value

Berbelanja di Shopee membuat saya
merasa puas dan senang

Saya merasa yakin dan nyaman mengguna
kan Shopee untuk tempat berbelanja.

Social Value

Berbelanja di Shopee tidak memberikan
rasa rendah diri dan saya tetap percaya diri
dilingkungan sesama teman.

Banyak pendapat yang menilai bahwa
shopee dianggap sebagai aplikasih yang
bagus dan terpercaya.

Quality/Performance

Setiap Produk yang dibeli di Shopee selalu
memiliki kualitas yang baik dan tidak
mengecawakan.

Saya percaya Shopee menyediakan produk
dengan performa yang baik dan sesuai
ekspektasi.

Price/Value Of Money

Harga produk di Shopee sesuai dengan
kualitas yang saya terima.

Saya merasa mendapatkan harga yang
sepadan dengan harga yang ditawarkan
shopee.




C. Pernyataan Variabel Repurchase Intention ()
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No

Pernyataan

STS
(1)

TS
()

KS
(3)

(4)

SS
®)

Minat Transaksional

Saya selalu membeli kembali produk
yang pernah saya beli di Shopee

Saya selalu memilih Shopee sebagai
pilihan utama saat berbelanja.

Minat Referensial

Saya sering merekomendasikan Shopee
kepada teman orang lain atau keluarga.

Saya merasa senang menceritakan
kebaikan berbelanja di Shopee.

Minat Preferensial

Saya lebih memilih Shopee dibanding e-
commerce lain untuk belanja produk
online

Saya cenderung tetap membeli produk di
Shopee walau ada alternative e-
commerce lainnya.

Minat Eksploratif

Saya sangat tertarik dan berkeinginan
membeli produk baru yang ditawarkan
di Shopee.

Saya senang mencari produk promo
yang ditawarkan pada Shopee.




Lampiran Hasil Uji Validitas Dan Reabilitas

Hasil Uji Validitas

Variabel Item N_ilai R | NilaiR Ketgr_angan
hitung | Tabel Validitas
X1.1 0.548 0.178 Valid
X1.2 0.466 0.178 Valid
X1.3 0.501 0.178 Valid
CUSTOMER X1.4 | 0565 0.178 Valid
SATISFACTION (X1) 3
X15 0.450 0.178 Valid
X1.6 0.626 0.178 Valid
X1.7 0.630 0.178 Valid
X1.8 0.511 0.178 Valid
X2.1 0.674 0.178 Valid
X2.2 0.673 0.178 Valid
PERCEIVED X2.3 0.540 0.178 Valid
VALUE(X2) X2.4 0.647 0.178 Valid
X2.5 0.767 0.178 Valid
X2.6 0.821 0.178 Valid
X2.7 0.812 0.178 Valid
X2.8 0.650 0.178 Valid
B. 1 0.442 0.178 Valid
Y.2 0.512 0.178 Valid
REPURCHASE Y.3 0.520 0.178 Valid
INTENTION (Y) Y.4 0.684 0.178 Valid
Y.5 0.623 0.178 Valid
Y.6 0.679 0.178 Valid
Y.7 0.620 0.178 Valid
Y.8 0.526 0.178 Valid

Sumber: Output SPSS 22




Hasil Uji Reliabilitas
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. Cronbach's Jumlah
Variabel Keterangan
Alpha Item
Customer Statisfaction (X1) 0.637 8 Reliabel
Perceived Value (X2) 0.852 8 Reliabel
Repurchase Intention (YY) 0.704 8 Reliabel
Lampiran 2. Output SPSS Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas
1. Variabel Customer Satisfaction (X1)
Correlations
Y1 Y2 Y3 Y4 Y& Y6 Y7 Y8 TOTAL
¥1 Pearson Correlation 1 A3 KT 148 048 029 044 150 4427
Sig. (2-tailzd) 000 001 107 605 751 634 102 ,000
M 120 120 120 120 120 120 120 120 120
Y2 Pearson Correlation 3137 1 092 196 087 282" 206 323" 5127
Sig. (2-tailzd) 000 316 032 345 002 024 000 000
M 120 120 120 120 120 120 120 120 120
Y3 Pearson Caorrelation A 092 1 462" 146 167 076 027 520
Sig. (2-tailzd) 001 316 000 089 068 408 764 000
M 120 120 120 120 120 120 120 120 120
Y4 Pearson Carrelation 148 196 4627 1 460" 4277 284" 126 664’
Sig. (2-tailzd) 107 032 000 000 000 002 71 000
N 120 120 120 120 120 120 120 120 120
Y& Pearson Carrelation 048 087 156 490" 1 E137 370" 144 623
Sig. (2-tailed) 605 345 089 000 ,000 000 118 000
N 120 120 120 120 120 120 120 120 120
Y6 Pearson Correlation 029 282" 167 427 E13 1 468" 285 679
Sig. (2-tailed) TE1 002 068 000 000 000 002 000
N 120 120 120 120 120 120 120 120 120
Y7 Pearson Correlation 044 206 076 284" a0 468" 1 469" 620"
Sig. (2-tailed) 634 024 408 002 000 000 000 000
N 120 120 120 120 120 120 120 120 120
Y8 Pearson Correlation 150 3237 -027 126 144 285" 469" 1 526
Sig. (2-tailzd) 102 000 769 a7 18 002 000 000
N 120 120 120 120 120 120 120 120 120
TOTAL  Pearson Carrelation 4427 w2 &m0 A4 6237 679" 6207 526 1
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000
N 120 120 120 120 120 120 120 120 120

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

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



Case Processing Summary

M %
Cases  Valid 120 100,0
Excluded?® 0 0
Tatal 120 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in

the procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha M of tems
704 3

2.Variabel Repurchase Intention (X2)

Correlations
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W21 W32 W23 W24 W25 W26 W27 2.8 TOTAL
%21 Pearson Correlation 1 6237 179 ATT 437 449 501 463 6747
Sig. (2-tailed) 000 050 054 000 000 000 000 000
M 120 120 120 120 120 120 120 120 120
2.2 Pearson Correlation f23 1 313" 308" 3247 450" 432" 356 673
Sig. (2-tailed) 000 001 001 000 000 000 000 000
M 120 120 120 120 120 120 120 120 120
2.3 Pearson Correlation REE 313 1 4B 320 343" 269 163 5407
Sig. (2-tailed) 050 001 000 000 ,000 003 076 000
M 120 120 12 120 120 120 120 120 120
2. Pearson Correlation AT 308" 462" 1 519 489" 448" 139 647
Sig. (2-tailed) 054 001 000 000 000 000 130 000
M 120 120 120 120 120 120 120 120 120
2.5 Pearson Correlation 437" 3247 3297 &g 1 6097 539 FEES 767
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000
M 120 120 120 1%, 120 120 120 120 120
2.6 Pearson Correlation 449" 450" 3437 4gg 6097 1 718 475 8217
Sig. (2-tailed) ,000 000 000 000 000 000 ,000 000
M 120 120 120 12 120 120 120 120 120
2.7 Pearson Correlation 5017 4327 268" 448" 539 718" 1 505 812"
Sig. (2-tailed) 000 000 003 000 000 000 000 000
M 120 120 120 120 120 120 120 120 120
X2.8 Pearson Correlation 463" 356 163 138 FEE 475 595 1 6507
Sig. (2-tailed) 000 000 076 130 000 000 000 000
M 120 120 120 120 120 120 120 120 120
TOTAL  Pearson Correlation 674 673 540" B4T TET a1 81z 650 1
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000
M 120 120 120 120 120 120 120 120 120

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).




Case Processing Summary

M %
Cases  Valid 120 100,0
Excluded?® 0 0
Total 120 100,0

a. Listwise deletion based an all variables in
the procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha M of tems
BA2 3

3.Variabel Repurchase Intention
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Correlations
Y1 Y2 Y3 Y4 Y& Y6 Y7 Y8 TOTAL
Y1 Pearson Correlation 1 B3R 3117 148 048 028 044 150 4427
Sig. (2-tailed) 000 001 107 605 751 634 102 000
M 120 120 120 120 120 120 120 120 120
Y2 Pearson Carrzlation 318 1 092 196 087 2827 206 3237 5127
Sig. (2-tailed) 000 316 032 345 002 024 000 000
1 120 120 120 120 120 120 120 120 120
Y3 Pearson Correlation SfE 092 1 4627 156 167 076 -.027 5207
Sig. (2-tailed) 001 316 000 085 068 408 769 000
1 120 120 120 120 120 120 120 120 120
Y4 Pearson Correlation 148 96 4627 1 490" 4277 284" 126 684
Sig. (2-tailzd) 107 032 000 000 000 002 A71 000
1 120 120 120 120 120 120 120 120 120
Y& Pearson Correlation 048 087 156 L 1 5137 370" 144 6237
Sig. (2-tailed) 605 345 089 000 000 000 118 000
1l 120 120 120 120 120 120 120 120 120
Y6 Pearson Correlation 028 282" 167 427 5137 1 468" 285 679
Sig. (2-tailzd) 751 002 068 000 000 000 002 000
1 120 120 120 120 120 120 120 120 120
Y7 Pearson Correlation 044 206 076 2847 70" 468" 1 469 6207
Sig. (2-tailed) 634 024 408 002 000 000 000 000
M 120 120 120 120 120 120 120 120 120
Y8 Pearson Corrzlation 150 3237 -027 126 144 285 469 1 526
Sig. (2-tailed) 102 000 769 A71 118 002 000 000
M 120 120 120 120 120 120 120 120 120
TOTAL  Pearson Correlation 4427 A2 5200 a4 623" 679 6207 526 1
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000
M 120 120 120 120 120 120 120 120 120

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

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




Case Processing Summary

M %
Cases  Valid 120 100,0
Excluded?® 0 0
Total 120 100,0

a. Listwise deletion based an all variables in

the procedure.

Reliahility Statistics
Cronhach's
Alpha M oof ltems
704 2

Lampiran 3. Output SPSS Hasil Uji Asumsi Klasik

Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Linstandardiz

ed Residual

I 120
Marmal Parameters®? Mean 0ooooon
Std. Deviation 2391716458

Most Extreme Differences  Absolute 0va
Fuositive 070

Megative - 0&0

Test Statistic 070
Asymp. Sig. (2-tailed) ,EIZIIZIE’"j

a. Test distribution is Marmal.

h. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Caorrection.

d. This is a lower bound of the true significance.
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Hasil Uji multikolinieretas
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Collinearity
Statistics
Model
Tolerance VIF
1 (Constant)
Customer Satisfaction 623 1.606
Perceived Value 623 1.606
Hasil Uji Heterokedasitas
Scatterplot
Dependent Variable: Repurchase Intention
2]
3 ~
s
e
N 2 %o o
£ o %2 )
o o . D g
§ OQ) %: oozz’éogdgo o
g "] - 2 0" ofapo 2 °
g o bl 3 Q):O?}‘g?t‘g;
5 . o L
@ o
- Ro-gnssion Sund:m:izcd Predicted Value .
Hasil Analisis Regresi Linier Berganda
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 5810 2472 3,848 000
Customer Satisfaction 520 86 25 6,046 000
Perceived Value 180 076 205 2364 020

a. Dependent Variahle: Repurchase Intention



Uji Koefisien Determinasi

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Maodel R R Square Square the Estimate
1 G718 450 441 2412

a. Predictors: (Constant), Perceived Walue, Customer Satisfaction

Uji t (Persial)

97

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 9,510 2,472 3,848 ,000
Customer Satisfaction &20 086 525 6,046 ,000
Perceived Valus 80 76 205 2,364 020

a. Dependent Variahle: Repurchase Intention

Uji F (Simultan)
ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 667,875 2 278,937 47 943 ,ODDb
Residual G6a0, 717 117 5818
Total 1238,692 119

a. Dependent Variable: Repurchase Intention
b. Predictors: (Constant), Perceived Value, Customer Satisfaction



Tabel r untuk df = 151 - 200

Ti ifikansi untuk uji satu arah
onsi 0025 001] 0005 0.0005

W untuk uji dua arah

91f 005 002 0.01 0.001 |
1] 00630 04937 02290| 025280 0319
12| 0.1622] 01927 02279] 62515| 0318l
103 | 00614| 019IK| 02268 02504| 03166
104 01606 01909 02257| 02492] 03182
185 ) 01599 ] 0.4900| 02247] 02480} 03137
06| 0191 0Ixr| 02236] 02469 03123
107 GISRE| 0882 02226] 024| 03w
el 01576 o01x74| 02216| 623460  0309s
109 01569 | 0186S| 02206| 02436 03052
el 01562 01857 02196| 02425 03068
ped easss| oaxas| o2ike| 0214 030ss
2l 0184%) 04880 02077] 0233) 03042 ]
1] 04541 | 01832 02167 02393 0.3029
4] 01535 0a%4| 025K] 02383] 030le
sl 61528 01X16]  02149| 62373] 03004
16 ©I522] 0.1%09| 02139| 02%63] 02991
U7 01818 eusor| 0203 02383 02979
ug| 01509 | 01%93| 02122 02343] 02967
1o | o1502| eo1386| 0213|2333 2955
120 01496 ] 01779 o20a] 02324) 02943
120 0190|0177 0209 | 02315] 02931
1220 Glaga| 0iied| 02087| 02305 0290
123 0047|0178 w2ome| 0296|  02908
12| 04472 04750 02071 ] 02M7] 02897
125 ) Ga466| 01743 02062| G2278|  6.28K6
1 01360 | 01736[ 02084] 02269 275 |
129 ] 00455 00720 02046 02260| 02864
128 04340 oam3| 2030 02282] 02883
120 04443 01716 02031 | 02243| 02843
130 | 01438] 01710 02023 02235| 02813
) 00432 oaze3| vans| 0236 | 02
A2 0127) 0.1697) O200K| 03248 02X |
133 014221 01s90| 02001 0220)  n2sol
134] 01416 odes4|  o49u3| 02202 02791
135 0.1411 0.1678 0.1986 0.2194 0,2781
136 | 01406 | 01672 0.979| 0218 | 02771
137 00401 | 01666 | 0.1972] 02178] 02761
138 0.139% 0.1660 01965 0.2170 02752
139 0.1391 0.1654 0.1938 0.2163 0.2742
1490 | 01386 | oledx| 09s1| o021s5) 0213
141 0.1381 0,1642 0.1944 02148 02723
142 0.1376 0.1637 0.1937 0.2140 02714
43| 00371 | oa631| 0a930| 02133 02705
144 01367 04625 0av24| 02126 0269
15| 0a362| 0d620]| 01917[ 0218) 02687
146 | 00357 01614] 0a911| 02111) 02678
147 0.1353 0.1609 01904 0.2104 0.2669
148 | 00338 | 00603 [ 00x9K | 02097|  0.2660
1990 01344 01598 04892 | 02090 02682
150 01339 01593] 0usk6| 02083) 02643

98



Titik Persentase Distribusi t (df = 81 -120)

\"' 0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001
df 0.50 0.20 0.10 0.050 0.02 0.010 0.002
81| 067753 | 120200 | 166388 | 198969 | 237327 | 263790 | 3.19392
82| o67749 | 120196 | 166365 | 198932 | 237260 | 263712 | 319262
83| 067746 | 120183 | 166342 | 198896 | 237212 | 263637 | 3.19135
84 | 067742 | 129171 | 166320 | 198861 | 237156 | 263563 | 319011
85| 067739 | 120158 | 166208 | 1.98827 | 237102 | 263491 | 3.18890
8 | 067735 | 129147 | 166277 | 198793 | 237049 | 263421 | 318772
87 | 067732 | 129136 | 166256 | 198761 | 236998 | 263353 | 318657
88 | 067720 | 120125 | 166235 | 198729 | 236947 | 263286 | 3.18544
89 | 067726 | 120114 | 166216 | 198698 | 236898 | 263220 | 3.18434
90 | 067723 | 120103 | 166196 | 198567 | 236850 | 263157 | 318327
91 | o67720 | 128082 | 166977 | 198638 | 236803 | 263084 | 3.18222
92 | 067717 | 129082 | 166159 | 188600 | 236757 | 263033 | 318119
93 | 067714 | 120072 | 166140 | 198580 | 236712 | 262073 | 318019
94 | 067711 | 120062 | 166123 | 198552 | 236667 | 262915 | 317921
95 | 067708 | 120053 | 166105 | 1.98525 | 236624 | 262858 | 3.17825
9 | 067705 | 129043 | 166088 | 198438 | 236582 | 262802 | 317731
97 | 067703 | 129034 | 166071 | 198472 | 236541 | 262747 | 317639
98 | 067700 | 129025 | 166055 | 198447 | 236500 | 262693 | 317549
99 | 067698 | 120016 | 166039 | 198422 | 236461 | 262641 | 317460
100 | 067695 | 129007 | 166023 | 198397 | 238422 | 262588 | 317374
101 | 067603 | 128293 | 166008 | 198373 | 236384 | 262539 | 317289
102 | 067690 | 128991 | 165093 | 198350 | 236346 | 262489 | 3.17206
103 | o67688 | 128082 | 165078 | 198326 | 236310 | 262441 | 317125
104 | 067686 | 128974 | 165064 | 198304 | 236274 | 262383 | 317045
105 | 067683 | 128067 | 165050 | 1.98282 | 236239 | 262347 | 3.16967
106 | 067681 | 128950 | 165036 | 198260 | 238204 | 262301 | 316890
107 | 067679 | 128951 | 165022 | 198238 | 236170 | 262256 | 3.16815
108 | 067677 | 128944 | 165000 | 198217 | 236137 | 262212 | 316741
109 | 067675 | 128937 | 16s8es | 198197 | 238105 | 262169 | 316669
110 | 067673 | 128930 | 165882 | 198177 | 238073 | 262126 | 3.16508
111 | 067671 | 128922 | 165870 | 198157 | 238041 | 262085 | 316528
112 | 067669 | 128916 | 165857 | 198137 [ 238010 | 282044 | 316460
113 | 067667 | 128909 | 165845 | 198118 | 235080 | 262004 | 316302
114 | 067665 | 128002 | 165833 | 198099 | 235050 [ 261964 | 316326
115 | 067663 | 128896 | 165821 | 108081 | 235921 | 261926 | 316262
116 | 067661 | 128883 | 165810 | 198063 | 235892 | 261888 | 316198
117 | 067659 | 128883 | 165798 | 198045 | 235884 | 261850 | 316135
118 | 067657 | 128877 | 165787 | 198027 | 235837 | 261814 | 316074
119 | 067656 | 128871 | 165776 | 198010 | 235809 | 261778 | 316013
120 | 067654 | 128865 | 165765 | 197093| 235782 | 261742 | 315054
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Titik Persentase Distribusi F untuk Probabilita = 0,05

df untuk

df untuk pembilang (N1)

7

10

1"

12

13

14

15

¥
88988 L88 S ¢

-k A A W W W W A A A s
nN22883888B8828

113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135

395
3.94
3.94
3.94
3.94
3.94
3.94
394
3.94
394
3.94
3.93
393
3.93
393
393
3.93
393
393
3.93
393
393
393
392
3.92
3.92
3.92
392
392
3.92
3.92
3.92
392
392
392
3.92
3.92
392
3.91
3.91
3.91
3
391
3.91
391

3.10
3.10
3.09
3.09
3.09
3.09
3.09
3.09
3.09
3.09
3.09
3.09
3.08
3.08
3.08
3.08
3.08
3.08
3.08
3.08
3.08
3.08
3.08
3.08
3.08
3.07
3.07
3.07
3.07
3.07
3.07
3.07
3.07
307
3.07
3.07
3.07
3.07
3.07
3.07
3.07
3.06
3.06
3.06
3.06

270
2.70
2.70
270
270
270
270
270
2.70
270
269
2.69
269
269
269
269
269
2.69
2.69
269
269
269
268
268
268
268
268
268
2.68
268
2,68
268
268
2.68
268
2.68
268
268
2867
267
267
267
267
267
267

2.47
247
247
247
247
2.47
247
2.46
246
2.46
2.46
248
2.46
2486
2.48
248
2.46
2.46
245
245
2.45
245
245
245
245
2.45
245
245
245
245
2.45
245
245
2.44
2.44
244
2.44
2.44
2.44
2.44
2.44
244
244
244
244

2.3
231
2.3
2.3
231
2.3
2.3
231
2.31
231

228

220
220
220
220
2.20
219
219
219
219
2.19
219
219
219
219
219
219
218
218
218
218
218
218
218
2.18
218
218
218
218
218
218
217
217
217
217
217
217
217
217
217
2147
217
217
217
217
217

2n
21
211
21
21
21
21
210
210
210
210
210
210
2.10
210
210
210
210
209
208
2.09
209
209
2,09
209
209
209
209
209
209
2.09
209
208
208
208
208
208
208
208
2.08
208
208
208
208
208

204
204
2.04
2.04
2.04
2.04
2.04
2.03
203
2.03
2.03
2.03
2.03
2.03
203
2.03
203
203
2.02
2.02
2.02
2.02
2.02
2.02
2.02
2.02
202
2,02
2.02
2.02
2.02
2.02
2.0
2.01
2.0
2m
2.01
201
2.01
201
201
2.01
2.0
2.01
2.01

1.98
1.98
1.98
1.98
1.98
1.98
1.98
1.98
1.98
1.97
1.97
1.97
197
1.97
1.97
197
1.97
1.97
1.97
1.97
1.97
1.96
1.96
1.96
1.96
1.96
1.96
1.96
1.96
1.96
1.96
1.96
1.96
1.96
1.96
1.95
1.95
1.95
1.95
1.95
1.95
1.95
1.95
1.95
1.95

1.94
1.94
1.83
1.93
1.93
1.93
1.93
1.93
1.93
1.93
1.93
1.92
1.92
1.92
1.92
1.92
1.92
1.92
1.92
1.92
1.92
1.92
1.92
1.91
1.91
1.91
1.91
1.91
1.91
1.91
1.91
1.91
1.91
1.91
1.91
1.91
1.91
1.9t
1.90
1.90
1.90
1.90
1.90
1.90
1.90

1.90
1.89
1.89
1.89
1.89
1.89
1.89
1.89
1.89
1.89
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.88
1.87
1.87
1.87
1.87
1.87
1.87
1.87
1.87
187
1.87
1.87
1.87
1.87
1.87
1.86
1.86
1.86
1.86
1.86
1.86
1.86
1.86
1.86

1.86
1.86
1.86
1.86
1.86
1.85
1.85
1.85
1.85
1.85
1.85
1.85
1.85
1.85
1.85
1.84
1.84
184
1.84
1.84
1.84
1.84
1.84
1.84
1.84
1.84
1.84
1.84
1.83
1.83
1.83
1.83
1.83
1.83
1.83
1.83
1.83
1.83
1.83
1.83
1.83
1.83
1.83
1.83
1.82

1.83
1.83
1.83
1.83
1.82
1.82
1.82
1.82
1.82
1.82
1.82
1.82
1.82
1.82
1.81
1.81
1.81
1.81
1.81
1.81
1.81
1.81
1.81
1.81
1.81
1.81
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.79
1.79
1.79
1.79

1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.79
1.79
1.79
1.79
1.79
1.79
1.79
1.79
1.79
1.79
1.78
1.78
1.78
1.78
1.78
1.78
1.78
1.78
1.78
1.78
1.78
1.78
1.78
1.77
1.77
1.77
1.77
1.77
177
1.77
1.77
1.77
1.77
1.77
1.77
1.77
1.77
1.77

1.78
1.78
1.78
1.77
1.77
177
177
177
1.77
1.77
1.77
1.77
1.76
1.76
1.76
1.76
1.76
1.76
1.76
1.76
1.76
1.76
1.76
1.75
1.75
1.75
1.75
1.75
1.75
1.75
1.75
1.75
1.75
1.75
1.75
1.75
1.75
1.75
1.74
1.74
1.74
1.74
1.74
1.74
1.74
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Lampiran 4. Tabulasi Data Penelitian

Customer Satisfaction (X1)

TOTAL

34
30
29
36
38
31

35
25

26
16
33
32

30
36
34
36
38
36
37
37
36
37
28
36
40

32

33
24
30
32
40

35
32
35
30
33
34
30
34
34
31

X1.8

X1.7

X1.6

X1.5

X1.4

X1.3

X1.2

X1.1

No

10
11
12
13

14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25

26
27
28
29
30
31

32
33
34
35

36
37
38
39
40

41
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35
32

33
35
36
35
34
33
34
33
36
35
34
34
36
35
35
34
36
37
33
34
32
35
34
37
34
36
34
34
36
34
31

28
37
36
36
37
38
36
38
35
36
35
32
34

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52

53

54
55

56
57
58
59

60
61

62

63

64
65

66
67

68
69
70
71

72

73

74
75

76
77
78
79
80
81

82

83

84
85

86

87




103

34
34
33
33
35
30
34
36
31

34
37
36
31

32

34
33
31

29
32

30
38
32
30
33
33
34
35
35
30
36
34
38
36

88
89
90
91

92

93

94
95

96
97

98
99

100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
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Perceived Value (X2)

TOTAL

30
32
29
35
36
32
36
33
19
16
32
32
34
37
35
37
34
38
35
37
35
37
28
36
40

32
33
24
36
32
40
35
24
30
32
35
32
36
36
35
38
31

37
37
35

X2.8

X2.7

X2.6

X2.5

X2.4

X2.3

X2.2

X2.1

NO

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23

24
25
26
27

28
29
30
31

32

33

34
35
36

37

38
39

40

41

42

43

44
45
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35
35
37
38
36
38
37
36
37
37
37
37
34
37
38
38
38
39
37
39
37
34
38
38
37
39
37

38
37

34
39
40
36
38
38
37
34
37
36
35
35
36
37
38
35
38
38
35

46

47

48

49

50
51

52

53
54
55
56

57

58
59

60
61

62

63
64
65
66

67

68
69

70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83

84
85
86

87

88
89

90
91

92

93




106

39
35
36
38
36
34
39
36
37
32
35
35
40

34
36
36
36
34
34
40

35
34
35
40

37
34
33

94

95

96

97

98
99

100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
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Variabel Repurchase Intention (Y)

TOTAL

33
29
30
34

36
32

36
27

24

15
33
32

32

38
37

32

35

30
37

36
37

37

28
36

40

32

31

26
31

32
40

35
40

32
31

31

36
33
34
31

35

35

35

Y.8

Y.7

Y.6

Y.5

Y.4

Y.3

Y.2

Y.l

No

10
11
12
13

14
15
16
17
18
19
20
21

22
23

24
25
26
27
28
29
30
31

32

33

34
35

36

37

38
39

40

41

42

43
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33
34
32
36
33
36
33
36
36

36
36
32

35

36
34

32

33

34
34
33
32

35
33
34
34
31

32
34
33
34
25
26
34
33

33
33
36
35

34
32
36
33
31

33
32

33
36
34

44
45

46

47

48

49

50
51

52

53
54
55
56

57

58
59

60
61

62

63

64
65
66

67

68

69

70
71

72
73

74
75
76
77

78
79
80
81

82

83

84
85

86

87

88
89

90
91
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30
34
33
33
32
35

32

35

36
36
31

37

35

36
36
36
36
35
36
33
32

33
32

31

34
36
33
32
36

92

93
94

95

96

97

98
99

100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120




