LAMPIRAN

Lampiran 1. Kuisioner

KUISIONER PENELITIAN

PENGARUH CUSTOMER EXPERINCE, ELECTRONIC WORD OF MOUTH,
DAN PERCEIVE VALUE TERHADAP REPURCHASE INTENTION PADA
PELANGGAN VOC (VEREENIGDE OPAK COFFE) JL OPAK DARMO
SURABAYA

Oleh:

Nadhiva Nurul Mukhlisah

Kami sangat menghargai kesediaan Anda untuk meluangkan waktu dalam
mengisi kuesioner ini. Seluruh data dan jawaban yang diberikan akan dijaga
kerahasiaannya serta hanya digunakan untuk kepentingan akademis.

Petunjuk Pengisian:
1. Bacalah setiap pernyataan dengan teliti sebelum menjawab.

2. Jawablah setiap pertanyaan sesuai dengan pendapat dan pengalaman pribadi
Anda.

3. Tidak ada jawaban benar atau salah — yang diutamakan adalah kejujuran
Anda.

4. Pilihlah salah satu jawaban yang paling sesuai dengan pendapat Anda pada
setiap pernyataan.

5. Skala penilaian yang digunakan adalah sebagai berikut:

Skala Skor
Sangat Tidak Setuju (STS) 1

Tidak Setuju (TS) 2
Netral (N) 3
Setuju (S) 4

Sangat Setuju (SS) 5
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A. Identitas Responden

Nama

Jenis Kelamin
Umur
Pekerjaan

Kunjungan

:[_] Perempuan [ | Laki-laki
:[]17-25Tahun[ | 26-35 Tahun
:[] Pelajal__|Mahasiswq | Pekerja
: [ ]2x []3-4x[ ] Lebih dari5x

Variabel Customer Experience (X1)

Item Pertanyaan

STS

TS

SS

Sense ( Pengalaman Sensorik) X.1.1

1.

Suasana ruangan, aroma, dan tampilan di
VOC (Vereenigde Opak Coffe) membuat
saya nyaman.

2.

Penyajian minuman dan makanan menarik
secara visual.

Feel (Pengalaman Emosional) X.1.2

1. Saya merasa senang setiap kali berkunjung ke
VOC (Vereenigde Opak Coffe)
2. Kunjungan saya memberikan pengalaman

emosional yang positif.

Think (Pengalaman Kognitif) X.1.3

1. vOC (Vereenigde Opak Coffe)
menghadirkan konsep unik yang memicu
rasa ingin tahu saya.

2. Saya merasa mendapatkan pengalaman baru

saat berkunjung ke VOC (Vereenigde Opak
Coffe)

Act (PengalamanPerilaku) X.1.4

1.

Pengalaman di VOC (Vereenigde Opak
Coffe) memengaruhi gaya hidup saya
(misalnya menjadi lebih suka ngopi).

Saya terdorong untuk mengunjungi VOC
(Vereenigde Opak Coffe) kembali karena
aktivitas yang ditawarkan.
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Relate (Pengalaman sosial) X.1.5

1. Saya merasa lebih dekat dengan
teman/keluarga ketika bersama di VOC
(Vereenigde Opak Cofte)

2. VOC (Vereenigde Opak Coffe) menjadi

tempat yang mendukung interaksi sosial
saya.

Variabel Electonic Word of Mouth (X2)

No. | Item Pertanyaan STS | TS SS
1 2 5
Kualitas Electonic Word of Mouth X.2.1
L. Informasi/ulasan tentang VOC (Vereenigde
Opak Coffe) di media online jelas dan mudah
dipahami
2. Ulasan online memberikan gambaran yang
akurat tentang VOC (Vereenigde Opak Coffe)
Kuantitas Electonic Word of Mouth X.2.2
1. Saya menemukan banyak ulasan tentang VOC
(Vereenigde Opak Coffe) di media sosial/online
2. Banyak orang membicarakan VOC (Vereenigde
Opak Coffe) secara online.
Keahlian Electonic Word of Mouth X.2.3
1. Ulasan tentang VOC (Vereenigde Opak Coffe)
berasal dari orang yang
berpengetahuan/berpengalaman.
2. Saya mempercayai ulasan dari orang yang
dianggap ahli di bidang kopi/coffee shop.
Variabel Perceived Value (X3)
No. | Item Pertanyaan STS | TS SS
1 2 5
Nilai Emosional X.3.1
1. Produk dan suasana VOC (Vereenigde Opak
Coffe) membuat saya merasa senang.
2. Saya merasa puas secara emosional saat
berkunjung ke VOC (Vereenigde Opak Coffe)
Nilai Sosial X.3.2
1. Berkunjung ke VOC (Vereenigde Opak Coffe)
meningkatkan citra diri saya di mata orang lain.
2. Saya merasa lebih percaya diri saat berkumpul

dengan teman di VOC (Vereenigde Opak
Coffe)

Quality/Performance Value X.3.3
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1. Kualitas produk VOC (Vereenigde Opak Coffe)
sesuai dengan harapan saya.
2. Rasa kopi dan menu di VOC (Vereenigde Opak

Coffe) memiliki kualitas yang baik.

Harga/Ekonomi X.3.4

1. Harga produk sesuai dengan kualitas yang saya
dapatkan.
2. VOC (Vereenigde Opak Coffe) menawarkan

harga yang sebanding dengan manfaatnya.

Variabel Repurchase Intention (Y)

No. |

Item Pertanyaan

STS

TS

195]

w|Z

Transactional Interest Y.1.1.

1.

Saya berniat membeli kembali produk di VOC
(Vereenigde Opak Coffe)

2.

Saya akan datang lagi ke VOC (Vereenigde
Opak Coffe) untuk melakukan transaksi.

Referential Interest Y.1.2

1.

Saya  akan  merekomendasikan =~ VOC
(Vereenigde Opak Coffe) kepada
teman/keluarga.

Saya bersedia memberikan ulasan positif
tentang VOC (Vereenigde Opak Coffe)

Prefential Interest Y.1.3

1. VOC (Vereenigde Opak Coffe) menjadi pilihan
utama saya dibandingkan coffee shop lain.
2. Saya lebih memilih VOC (Vereenigde Opak

Coffe) ketika ingin minum kopi.

Explorative Interest Y.1.4

1. Saya tertarik mencoba menu baru yang
ditawarkan VOC (Vereenigde Opak Coffe)
2. Saya ingin mencari tahu lebih banyak informasi

terbaru tentang VOC (Vereenigde Opak Coffe)

TERIMAKASIH ATAS PARTISIPASINYA




Lampiran 2. Tabulasi Data
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Responden Jenis Kelamin Usia Pekerjaan Kunjungan

1. Perempuan 21 Mahasiswa 2x

2. Perempuan 21 Mahasiswa Lebih dari 5x
3. Perempuan 21 Pekerja Lebih dari 5x
4. Perempuan 20 Mahasiswa 2x

5. Perempuan 27 Pekerja 2x

6. Laki -Laki 18 Pelajar Lebih dari 5x
7. Laki -Laki 21 Mabhasiswa Lebih dari 5x
8. Perempuan 22 Mahasiswa 3-4x

9. Laki -Laki 23 Pekerja Lebih dari 5x
10. Perempuan 18 Pelajar 2x

11. Laki -Laki 18 Pelajar 3-4x

12. Laki -Laki 20 Mabhasiswa Lebih dari 5x
13. Laki -Laki 22 Mahasiswa 3-4x

14. Laki -Laki 25 Pekerja Lebih dari 5x
15. Perempuan 20 Mahasiswa 3-4x

16. Laki -Laki 19 Pekerja Lebih dari 5x
17. Laki -Laki 20 Pekerja 3-4x

18. Laki -Laki 22 Mahasiswa 3-4x

19. Laki -Laki 21 Pekerja 3-4x
20. Laki -Laki 21 Pekerja Lebih dari 5x
21. Laki -Laki 21 Pekerja 3-4x
22. Laki -Laki 21 Pekerja 3-4x
23. Laki -Laki 21 Pekerja 3-4x
24. Laki -Laki 20 Pekerja Lebih dari 5x
25. Laki -Laki 21 Pekerja Lebih dari 5x
26. Perempuan 21 Mahasiswa 2x
217. Perempuan 21 Mahasiswa Lebih dari 5x
28. Perempuan 21 Mabhasiswa 2x
29. Laki -Laki 22 Pekerja 3-4x
30. Perempuan 21 Mahasiswa Lebih dari 5x
31. Perempuan 22 Mahasiswa Lebih dari 5x
32. Perempuan 22 Mahasiswa Lebih dari 5x
33. Perempuan 22 Pekerja 3-4x
34, Perempuan 20 Mahasiswa 3-4x
35. Laki -Laki 22 Pekerja Lebih dari 5x
36. Perempuan 21 Mabhasiswa 3-4x
37. Perempuan 18 Mahasiswa 2x
38. Perempuan 22 Mahasiswa 3-4x
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39. Perempuan 18 Pelajar 2x

40. Perempuan 18 Pelajar 2x

41. Perempuan 21 Mahasiswa Lebih dari 5x
42. Perempuan 21 Mahasiswa 2x

43. Laki -Laki 28 Pekerja Lebih dari 5x
44, Perempuan 22 Mahasiswa 3-4x

45. Perempuan 19 Mahasiswa 2x

46. Perempuan 22 Mahasiswa 3-4x

47. Laki -Laki 21 Mahasiswa 3-4x

48. Laki -Laki 22 Mahasiswa 3-4x

49. Perempuan 21 Mahasiswa 2x

50. Perempuan 20 Mabhasiswa 3-4x

51. Laki -Laki 21 Pekerja Lebih dari 5x
52. Perempuan 24 Pekerja 2x

53. Laki -Laki 25 Pekerja Lebih dari 5x
54. Laki -Laki 22 Pekerja 2x

55. Perempuan 20 Mahasiswa Lebih dari 5x
56. Laki -Laki 20 Mabhasiswa Lebih dari 5x
57. Laki -Laki 21 Mahasiswa 2x

58. Laki -Laki 22 Mahasiswa 2x

59. Laki -Laki 21 Mahasiswa 3-4x

60. Laki -Laki 24 Pekerja Lebih dari 5x
61. Laki -Laki 20 Mahasiswa Lebih dari 5x
62. Laki -Laki 20 Mahasiswa 2x

63. Perempuan 21 Mahasiswa 2x

64. Perempuan 22 Mabhasiswa 2x

65. Laki -Laki 22 Mahasiswa 2x

66. Perempuan 21 Mahasiswa 2x

67. Laki -Laki 22 Pekerja 3-4x

68. Perempuan 22 Pekerja Lebih dari 5x
69. Perempuan 19 Mahasiswa 2x

70. Laki -Laki 21 Mahasiswa Lebih dari 5x
71. Perempuan 22 Mahasiswa 2x

72. Perempuan 21 Mahasiswa 3-4x

73. Perempuan 21 Mahasiswa 3-4x

74. Laki -Laki 20 Mahasiswa 3-4x

75. Laki -Laki 21 Mahasiswa 2x

76. Laki -Laki 23 Mahasiswa 2x

77. Laki -Laki 23 Mahasiswa 3-4x

78. Perempuan 21 Mahasiswa 2x

79. Perempuan 21 Mahasiswa 2x
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80. Perempuan 21 Pekerja 2x

81. Perempuan 21 Mahasiswa 3-4x

82. Perempuan 17 Mahasiswa 3-4x

83. Laki -Laki 22 Mabhasiswa Lebih dari 5x
84. Perempuan 21 Pekerja Lebih dari 5x
85. Laki -Laki 26 Pekerja Lebih dari 5x
86. Laki -Laki 21 Mabhasiswa Lebih dari 5x
87. Perempuan 25 Pekerja Lebih dari 5x
88. Perempuan 20 Mahasiswa 3-4x

89. Perempuan 21 Pekerja Lebih dari 5x
90. Laki -Laki 24 Pekerja Lebih dari 5x
91. Perempuan 22 Mabhasiswa 2x

92. Perempuan 19 Mabhasiswa Lebih dari 5x
93. Laki -Laki 20 Pekerja 3-4x

94. Perempuan 21 Mabhasiswa Lebih dari 5x
95. Laki -Laki 29 Pekerja 2x

96. Perempuan 20 Mahasiswa Lebih dari 5x
97. Perempuan 21 Mahasiswa 2x

98. Laki -Laki 21 Pekerja 2x

99. Perempuan 21 Mabhasiswa 2x

100. Perempuan 21 Mahasiswa 2x
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Lampiran 3. Tabulasi Customer Experience (X1)

CUSTOMER EXPERIENCE

XI.

TOTA
L XI
46

39
46

46

39
44
45

43

50
40

45

46

4

44
40

39
45

44
40

50
39
35

45

50
50
45

50
40

44
4

44
44
50
43

47

48

46

45

40

46

40

XI1.1

0

XI1.

XI1.

XI1.

XI.

XI.

XI.

XI.

NO | XI.

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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44
40

44
38

45

43

45

43

50
47

41

46

42

40

40

40

41

45

46

47

40

44
40

46

44
44
43

46

43

40

46

43

4

46

38
46

41

34
41

44
44
50
43

49

50
50

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.
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44
48

50
39
50
44
48

45

44
36
36
39

39

88.

89.
90.

91.

92.

93.

94.
95.

96.

97.

98.

99.

100
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Lampiran 4. Tabulasi Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X2)

TOTAL

X2

25

20

30
26

23

26

28

23

30
26

26

28

26

26

23

21

27

26

24
30

23

25

24
30

23

30
30
24
28

30
23

29

30
25

27

28

26

28

22
27

24

X2.6

X2.5

X2.4

X2.3

X2.2

ELECTRONIC WORD OF MOUTH (E-WOM)

NO | X2.1

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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27

29

27

26

26

26

23

25

30
28

27

29
27
24
23

24
24
28

28

30
23

27
25

28

26

27
23

24
26

24
29
24
26

27

23

26

26

21

24
24
25

30
25

30
26

30

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.
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26

28

28

24
30
27

30
27

24
21

24
22
22

88.

89.
90.

91.

92.

93.

94.
95.

96.

97.

98.

99.
100.
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Lampiran 5. Tabulasi Perceived Value (X3)

PERCEIVED VALUE
X3.2 | X33 | X34 | X3.5| X3.6 | X3.7 | X3.8 | TOTAL

X3

32
29
36
40

32
35

40

31

40

38
37
37
33
40

29
34
40

39
32
40

31

28

37
40

32
36
40

32
32
40

28

35

40

37
33
40

40

37
34
38
31

NO | X3.1

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
37
37
35
33

37
36
35
38

37
38
40

37
32
26

32
38

36
40

38

32
36
32
37
34
36
32
35

36
32
32
34
36
37
29
39
35

32
32
37
38
40

33
37

40

40

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.
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36
40

40

32
38
33
40

37
32
26

32
36
32

88.

89.
90.

91.

92.

93.

94.
95.

96.

97.

98.

99.

100.
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Lampiran 6. Tabulasi Repurchase Intention (Y)

REPURCHASE INTENTION

YI.

TOTAL

35
30
40

38
32
35
34
31

36
34
35
34
35
36
32
36
38
37
32
38
32
25

32
40

29
40

40

32
40

37
27
37
38
36
35

36
38
36
33
38
31

YI1.

YI1.

YI.

YI.

YI.

YI.

NO | YI.

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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32
38
35
35
39
37
35
38
40

36
37
38
33

32
30
32
35
38
38
38

32
36
31

36
36
35

32
37
35

32
34
34
36
34
30
33
34
25

33
39

35

40

33
39
38
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.
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36
38
36
31

40

36
38
35
33
27

32
30

31

88.

89.
90.

91.

92.
93.

94.
95.

96.

97.

98.

99.

100
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Lampiran 7. Uji Instrumen

Uji Validitas Customer Experience (X1)

Correlations

w1 2 ¥ 3 x4 X165 X6 K17 paK] X8 K10 XTOTAL
11 Pearson Caorrzlation 1 234 244 402" 2647 183 287" 4347 427" 365" 665"
Sig. (2-1ailed) 017 015 000 008 055 004 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X1.2 Pearson Carrelation 239 1 15 175 022 239 090 2837 282" 237 4017
Sig. (2-1ailed) 017 254 082 830 016 a7 004 011 018 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X1.3 Pearson Carrelation 244 115 1 3107 3417 o7 599" 158 209" 108 608"
Sig, (2-1ailed) 018 254 002 001 482 000 116 037 203 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X1.4 Pearson Carrelation 402" 175 310" 1 198 159 A7 204" 312" 187 566
Sig. (2-tailzd) 000 082 002 052 114 089 042 002 118 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X156 Pearson Correlation 264" 022 3417 195 1 068 288" 347" 108 282" 5147
Sig. (2-tailad) 008 830 001 052 503 004 000 280 005 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
*1.6 Pearson Correlation 193 235" o071 159 068 1 056 114 142 3327 437"
Sig. (2-taild) 055 016 482 114 503 343 257 160 001 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X1.7 Pearson Correlation 287" 040 5507 171 268" 096 1 195 129 207" 579"
Sig. (2-tailad) 004 71 000 089 004 343 052 201 038 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X1.8 Pearson Carrelation 4347 283" 158 204" 7" 14 REH 1 57 257 5697
Sig. (2-1ailed) 000 004 16 042 000 257 052 000 012 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
x1.9 Pearson Carrelation 4277 282" 209" 3127 109 142 129 3577 1 231" 5627
Sig. (2-1ailed) 000 011 037 002 280 160 201 000 021 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
*10 Pearson Carrelation 368" 237" 108 157 282" 3327 207" 252" 231" 1 542"
Sig, (2-tailed) 000 018 293 18 008 001 038 012 021 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
XKTOTAL  Pearson Carrelation 669 4017 608" 565 514" 4377 579" 5697 562 5427 1
Sig. (2-tailzd) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

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

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

Uji Reliabilitas Customer Experience (X1)

Reliability Statistics

Cronhbac
Alpha

h's

[ of ltems

T4

10




Uji Validitas Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X2)

Correlations

¥2.1 ®2.2 %23 %24 W25 %26 WTOTAL

%21 Pearson Correlation 1 273" 157 4177 387 448" 6517

Sig. (2-tailed) 006 119 .000 000 000 000

N 100 100 100 100 100 100 100

X2.2 Pearson Gorrelation 273" 1 069 122 123 407" 523"

Sig. (2-tailed) 006 405 227 21 000 000

N 100 100 100 100 100 100 100

¥2.3 Pearson Correlation 57 069 1 214 386 234 5597

Sig. (2-tailed) 119 495 033 000 0149 000

N 100 100 100 100 100 100 100

X2.4 Pearson Gorrelation a7 122 214 1 442" 476" 6807

Sig. (2-tailed) 000 227 033 000 000 000

N 100 100 100 100 100 100 100

¥2.5 Pearson Correlation 387" 123 386" 4427 1 382" 73

Sig. (2-tailed) 000 221 .000 .000 000 000

N 100 100 100 100 100 100 100

X2. Pearson Gorrelation 448" 407" 234 476 3s2" 1 749"

Sig. (2-tailed) 000 000 019 .000 000 000

N 100 100 100 100 100 100 100

XTOTAL  Pearson Correlation 8517 5237 5597 680" 713" 749" 1
Sig. (2-tailed) 000 000 .000 .000 000 000

N 100 100 100 100 100 100 100

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

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

Uji Reliabilitas Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X2)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of ltems

710 ]
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Uji Validitas Perceived Value (X3)

Correlations

%3 ¥3.2 %33 %34 %35 ¥3.6 ¥3.7 %38 KTOTAL
%31 Pearson Gorrelation 1 416" 390" 3407 4a94” 207" 415" 453" 677
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 003 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X3.2 Pearsan Correlation 416" 1 136 2637 389" 197 3577 2607 539"
Sig. (2-tailed) 000 178 008 000 048 000 008 000
i 100 100 100 100 100 100 100 100 100
%3.3 Pearson Correlation 380" 136 1 3227 3397 4947 477 4317 656
Sig. (2-tailed) 000 178 001 001 000 000 000 000
i 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X34 Pearson Gorrelation 3497 263" 3227 1 327" 269 370" 422”7 619"
Sig. (2-tailed) 000 008 001 001 007 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X35 Pearsan Correlation 484" 369" 339" 3277 1 3e2” 415" 447" 695
Sig. (2-tailed) 000 000 001 001 000 000 000 000
i 100 100 100 100 100 100 100 100 100
%36 Pearson Correlation 2877 197 4947 2697 3927 1 5127 5407 682"
Sig. (2-tailed) 003 048 000 007 000 000 000 000
i 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X3 7 Pearson Gorrelation 415" 357 a7 370" 45" 5127 1 638" 7747
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
¥3.8 Pearsan Correlation 453" 2607 a7 4227 447" 5407 638" 1 780"
Sig. (2-tailed) 000 008 000 000 000 000 000 000
i 100 100 100 100 100 100 100 100 100
XKTOTAL ~ Pearson Correlation 8777 5397 656 6197 695 682" 7747 780" 1
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000
i 100 100 100 100 100 100 100 100 100

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

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

Uji Reliabilitas Perceived Value (X3)

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha [ of ltems

A3 ]




Uji Validitas Repurchase Intention (Y)

Correlations
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Y11 ¥1.2 Y13 Y14 Y15 Y16 Y1.7 Y18 YTOTAL
Y11 Pearsan Correlation 1 4287 3357 3257 308" 3627 586 3437 7207
Sig. (2-tailad) 000 o001 oot 002 000 000 000 0oo
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
¥1.2 Pearson Correlation 4287 1 107 308" 172 3207 3427 315”7 6007
Sig. (2-tailad) 000 288 002 087 001 000 oot 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
¥1.3 Pearson Correlation 3387 107 1 118 4207 238 232 249" 5517
Sig. (2-tailad) oot 288 243 000 018 020 013 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
¥1.4 Pearsan Correlation 3287 206" 118 1 126 136 2747 355" 5217
Sig. (2-tailad) oot 002 243 212 178 006 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Y15 Pearsan Correlation 308" 172 4297 126 1 3017 3287 3527 6107
Sig. (2-tailzd) 002 087 000 212 002 001 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Y16 Pearson Corelation 3627 3207 236 136 3017 1 399" 4917 655
Sig. (2-tailzd) 000 001 018 178 002 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Y17 Pearson Corelation 586 3427 237 2747 3287 3997 1 2817 679"
Sig. (2-tailad) 000 000 020 006 oot 000 005 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Y18 Pearson Correlation 343" 315" 248 355" 352" 4a1” 281" 1 672"
Sig. (2-tailad) 000 001 013 000 000 000 00§ 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
YTOTAL  Pearson Correlation 7207 600" 5517 5217 6107 655 6787 872" 1
Sig. (2-tailad) 000 000 000 000 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100

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

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

Uji Reliabilitas Repurchase Intention (Y)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of ltems

A73 ]
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Lampiran 8. Uji Asumsi Klasik

Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardiz

ed Residual

M 100
Normal Parameters™® Mean .0000000
Std. Deviation 316168199

Most Extreme Differences  Absolute AN
Fositive 061

Megative =13

Test Statistic 131
Asymp. Sig. (2-tailed) .ooo®

a. Test distribution is Mormal.
b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardiz

ed Residual

I 100
Mormal Parameters™® Mean 0000000
Stal. Deviation 316168199

Most Extreme Differences  Absolute 131
Positive 061

Megative =131

Test Statistic 131
Asymp. Sig. (2-tailed) .ooo®
Monte Carlo Sig. (2- Sig. os7d
el 89% Confidence Interval  Lower Bound 051
Upper Bound 063

a. Test distribution is Maormal.

k. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d Based on 10000 sampled tables with starting seed 299883525,



Uji Multikoloniearitas

Coefficients®

Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF

1 *1 426 2.346
X2 402 2.488
X3 453 2.207

a. DependentVariable: ¥1

Uji Heteroskedastistas

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Maodel B Stil. Errar Beta

t Sig.
1 (Constant) 1.026 1.674 13 542
X1 045 056 125 a0z A24
x2 -.008 085 -017 -107 415
X3 -037 058 -.096 -.636 526

a. Dependent Variahle: Abs_RES
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Lampiran 9. Uji Hipotesis
Uji Analisis Regrensi Linear Berganda
UjiT

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Madel B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 4.092 2,476 1.653 02
X1 143 083 A72 1.831 070
X2 AT75 126 385 3779 .0oo
X3 330 085 353 3.880 .0oo

a. Dependent Variahle: ¥1

Uji F
ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 710.223 3 236.741 56.742 .000°
Residual 400.537 96 4172
Total 1110.760 99
a. Dependent Variable: Y1
b. Predictors: (Constant), X3, X1, X2
Uji Koefisien Determinasi
Model Summary
Adjusted B St Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 8008 639 628 2.043

a. Predictors: (Constant), X3, X1, %2
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D OD,
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VOC ( VEREENIGDE OPAK COFFE)

JI. Opak No. 30, Darmo, Kec.
Wonokromo, Surabaya, Jawa Timur
60241

SURAT PERSETUJUAN PENELITIAN
Bersama ini kami atas nama :
Tempat Penclitian : VOC (Vereenigde Opak Cofle)
Alamat :J1. Opak No 30, Darmo, Kec. Wonokromo Surabaya,
Jawa Timur 60241
Tidak keberatan café kami dijadikan sebagai tempat penelitian penulisan skripsi

dari mahasiswa,

Nama : Nadhiva Nurul Mukhlisah

NBI : 1212100367

Fakultas/Prodi : Ekonomi dan Bisnis/Manajemen

Universitas : Universitas 17 agustus 1945 Surabaya
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Surabaya, 24 September 2025
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Calvin Lieger
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