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BAB V 

PENUTUP 

 

Pada bab lima penulis akan membahas mengenai kesimpulan dari hasil 

analisis data yang telah dilakukan pada bab sebelumnya. Selanjutnya 

memberikan kesimpulan mengenai implikasi manajerial dari peneliti yang 

dilakukan dan dilanjutkan dengan keterbatasan penelitian yang dapat 

dijadikan sebagai saran untuk penelitian yang akan datang. 

5.1 Kesimpulan 

Pada bagian ini peneliti menjelaskan topik penelitian yaitu Pengaruh 

Persepsi Terkait Social Media Marketing Instagram Terhadap Loyalitas 

Merek dan Niat Beli Ulang Konsumen Pada Produk Kopi Kenangan dengan 

variabel Keterlibatan Pelanggan dengan Brand, Nilai Fungsional, Nilai 

Hedonis, Nilai Sosial, Nilai Kreasi Bersama, Nilai Keselarasan Citra Merek, 

Loyalitas Merek, dan Niat Beli Ulang. Berdasar hasil analisis dan evaluasi 

yang telah dilakukan pada bab sebelumnya, peneliti merangkum 

kesimpulan bahwa: 

a. Mayoritas responden berdasarkan usia pada penelitian ini 

didominasi oleh responden berusia 21 dan 22 tahun dengan 

jumlah masing-masing sebanyak 35 responden (23,3%) dan 33 

responden (22%). 

b. Mayoritas responden berdasarkan jenis kelamin pada penelitian 

ini didominasi oleh responden perempuan dengan jumlah 

sebanyak 89 responden (59,3%). 

c. Mayoritas responden berdasarkan pendapatan rata-rata per bulan 

dalam penelitian ini didominasi oleh responden dengan 

pendapatan Rp 1.000.001,00 – Rp 2.000.000,00 dengan jumlah 

sebanyak 64 responden (42,7%). 

d. Jumlah responden yang mengetahui produk Kopi Kenangan 

dalam penelitian ini yaitu 150 responden (100%). 
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e. Mayoritas responden yang mengetahui Kopi Kenangan pada 

penelitian ini didominasi oleh responden yang mengetahui 

produk Kopi Kenangan dari Instagram dengan jumlah 89 

responden (59,3%). 

f. Mayoritas responden yang pernah melihat akun Kopi Kenangan 

di Instagram untuk melihat promo atau lainnya pada penelitian 

ini berjumlah 139 responden yang menjawab pernah (92,7%). 

g. Mayoritas responden dalam membeli produk Kopi Kenangan 

pada penelitian ini didominasi oleh jawaban pernah dengan 

jumlah 149 responden (99,3%). 

h. Mayoritas responden dalam alasan membeli produk Kopi 

Kenangan pada penelitian ini didominasi oleh jawaban rasanya 

yang enak dibandingkan yang lain dengan jumlah 96 responden 

(64%). 

pada bagian selanjutnya, berdasarkan hasil dan analisis hasil uji hipotesis 

yang  telah dilakukan pada bab sebelumnya, peneliti merangkum 

kesimpulan bahwa: 

a. Pengaruh Keterlibatan Pelanggan dengan Brand terhadap Nilai 

Fungsional 

Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variabel keterlibatan 

pelanggan dengan brand dan nilai fungsional. Pada tabel 4.11 

menyajikan nilai path coefficient sebesar 0,207, t-statistics 2,215 

(>1,96) dan nilai p-values sebesar 0,027 (<0,05). 

b. Pengaruh Keterlibatan Pelanggan dengan Brand terhadap Nilai 

Hedonis 

Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variabel keterlibatan 

pelanggan dengan brand dan nilai hedonis. Pada tabel 4.11 

menyajikan nilai path coefficient sebesar 0,412, t-statistics 5,332 

(>1,96) dan nilai p-values sebesar 0 (<0,05). 
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c. Pengaruh Keterlibatan Pelanggan dengan Brand terhadap Nilai 

Kreasi Bersama 

Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variabel keterlibatan 

pelanggan dengan brand dan nilai kreasi Bersama. Pada tabel 4.11 

menyajikan nilai path coefficient sebesar 0,275, t-statistics 4.397 

(>1,96) dan nilai p-values sebesar 0 (<0,05). 

d. Pengaruh Keterlibatan Pelanggan dengan Brand terhadap Nilai 

Keselarasan Citra Merek 

Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variabel keterlibatan 

pelanggan dengan brand dan nilai keselarasan citra merek. Pada 

tabel 4.11 menyajikan nilai path coefficient sebesar 0,24, t-statistics 

3,121 (>1,96) dan nilai p-values sebesar 0,002 (<0,05). 

e. Pengaruh Keterlibatan Pelanggan dengan Brand terhadap Nilai 

Sosial 

Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variabel keterlibatan 

pelanggan dengan brand dan nilai sosial. Pada tabel 4.11 menyajikan 

nilai path coefficient sebesar 0,491, t-statistics 6,539 (>1,96) dan 

nilai p-values sebesar 0 (<0,05). 

f. Pengaruh Loyalitas Merek terhadap Niat Beli Ulang 

Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variabel loyalitas 

merek dan niat beli ulang. Pada tabel 4.11 menyajikan nilai path 

coefficient sebesar 0,397, t-statistics 5,302 (>1,96) dan nilai p-

values sebesar 0 (<0,05). 

g. Pengaruh Nilai Fungsional terhadap Loyalitas Merek 

Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variabel nilai 

fungsional dan loyalitas merek. Pada tabel 4.11 menyajikan nilai 

path coefficient sebesar 0,154, t-statistics 2,627 (>1,96) dan nilai p-

values sebesar 0,009 (<0,05).  

h. Pengaruh Nilai Fungsional terhadap Niat Beli Ulang 

Terdapat pengaruh positif dan tidak siginifikan antara variabel nilai 

fungsional dan niat beli ulang. Pada tabel 4.11 menyajikan nilai path 
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coefficient sebesar 0,114, t-statistics 1,443 (<1,96) dan nilai p-

values sebesar 0,15 (>0,05). 

i. Pengaruh Nilai Hedonis terhadap Loyalitas Merek  

Terdapat pengaruh positif dan tidak signifikan antara variabel nilai 

hedonis dan loyalitas merek. Pada tabel 4.11 menyajikan nilai path 

coefficient sebesar 0,076, t-statistics 0,814 (<1,96) dan nilai p-

values sebesar 0,416 (>0,05). 

j. Pengaruh Nilai Hedonis terhadap Niat Beli Ulang 

Terdapat pengaruh positif dan tidak signifikan antara variabel nilai 

hedonis dan niat beli ulang. Pada tabel 4.11 menyajikan nilai path 

coefficient sebesar 0,095, t-statistics 1,085 (<1,96) dan nilai p-

values sebesar 0,279 (>0,05). 

k. Pengaruh Nilai Kreasi Bersama terhadap Loyalitas Merek 

Terdapat pengaruh positif dan tidak signifikan antara variabel nilai 

kreasi bersama dan loyalitas merek. Pada tabel 4.11 menyajikan 

nilai path coefficient sebesar 0,035, t-statistics 0,61 <1,96) dan nilai 

p-values sebesar 0,542 (>0,05). 

l. Pengaruh Nilai Kreasi Bersama terhadap Niat Beli Ulang  

Terdapat pengaruh positif dan tidak signifikan antara variabel nilai 

kreasi bersama dan niat beli ulang. Pada tabel 4.11 menyajikan nilai 

path coefficient sebesar 0,025, t-statistics 0,374 (<1,96) dan nilai p-

values sebesar 0,709 (>0,05). 

m. Pengaruh Nilai Keselarasan Citra Merek terhadap Loyalitas Merek  

Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variabel nilai 

keselarasan citra merek dan loyalitas merek. Pada tabel 4.11 

menyajikan nilai path coefficient sebesar 0,317, t-statistics 4,19 

(>1,96) dan nilai p-values sebesar 0 (<0,05). 

n. Pengaruh Nilai Keselarasan Citra Merek terhadap Niat Beli Ulang 

Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variabel nilai 

keselarasan citra merek dan niat beli ulang. Pada tabel 4.11 
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menyajikan nilai path coefficient sebesar 0,192, t-statistics 2,466 

(>1,96) dan nilai p-values sebesar 0,014 (<0,05). 

o. Pengaruh Nilai Sosial  terhadap Loyalitas Merek 

Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variabel nilai sosial 

dan loyalitas merek. Pada tabel 4.11 menyajikan nilai path 

coefficient sebesar 0,217, t-statistics 2,891 (>1,96) dan nilai p-

values sebesar 0,004 (<0,05). 

p. Pengaruh Nilai Sosial  terhadap Niat Beli Ulang  

Terdapat pengaruh negatif dan tidak signifikan antara variabel nilai 

sosial dan niat beli ulang. Pada tabel 4.11 menyajikan nilai path 

coefficient sebesar -0,023, t-statistics 0,282 (<1,96) dan nilai p-

values sebesar 0,778 (>0,05). 

pada bagian selanjutnya, berdasarkan hasil dan analisis hasil uji mediasi 

yang  telah dilakukan pada bab sebelumnya, peneliti merangkum 

kesimpulan bahwa: 

a. Pengaruh Nilai Keselarasan Citra Merek dan Loyalitas Merek 

Memediasi Hubungan antara Keterlibatan Pelanggan dengan Brand 

dan Niat Beli Ulang. 

Pada tabel 4.12 menyajikan nilai t-statistics 1,976 (1,976 > 1,96) dan 

p-value 0,049 (0,049 < 0,05).  

b. Pengaruh Nilai Kreasi Bersama Tidak Memediasi Hubungan antara 

Keterlibatan Pelanggan dengan Brand dan Loyalitas Merek. 

Pada tabel 4.12 menyajikan nilai t-statistics 0,566 (0,566 < 1,96) dan 

p-value 0,571 (0,571 > 0,05).  

c. Pengaruh Nilai Fungsional dan Loyalitas Merek Tidak Memediasi 

Hubungan antara Keterlibatan Pelanggan dengan Brand dan Niat 

Beli Ulang. 

Pada tabel 4.12 menyajikan nilai t-statistics 1,425 (1,425 < 0,155) 

dan p-value 0,155 (0,155 > 0,05).  

http://emaj.pitt.edu/


 

 

Volume 9 No 1 (2019) | ISSN 2158-8708 (online) |   DOI 10.5195/emaj.2019.173 |   http://emaj.pitt.edu 
 

75 
 

d. Pengaruh Nilai Keselarasan Citra Merek Tidak Memediasi 

Hubungan antara Keterlibatan Pelanggan dengan Brand dan Niat 

Beli Ulang. 

Pada tabel 4.12 menyajikan nilai t-statistics 1,847 (1,847 < 1,96) dan 

p-value 0,065 (0,065 > 0,05).  

e. Pengaruh Nilai Hedonis dan Loyalitas Merek Tidak Memediasi 

Hubungan antara Keterlibatan Pelanggan dengan Brand dan Niat 

Beli Ulang. 

Pada tabel 4.12 menyajikan nilai t-statistics 0,829 (0,829 < 1,96) dan 

p-value 0,407 (0,407 > 0,05).  

f. Pengaruh Nilai Hedonis Tidak Memediasi Hubungan antara 

Keterlibatan Pelanggan dengan Brand dan Loyalitas Merek. 

Pada tabel 4.12 menyajikan nilai t-statistics 0,777 (0,777 < 1,96) dan 

p-value 0,438 (0,438 > 0,05).  

g. Pengaruh Loyalitas Merek Memediasi Hubungan antara Nilai 

Fungsional dan Niat Beli Ulang. 

Pada tabel 4.12 menyajikan nilai t-statistics 2,158 (1,976 > 1,96) dan 

p-value 0,031 (0,031 < 0,05).  

h. Pengaruh Nilai Sosial Tidak Memediasi Hubungan antara 

Keterlibatan Pelanggan dengan Brand dan Niat Beli Ulang. 

Pada tabel 4.12 menyajikan nilai t-statistics 0,277 (0,277 < 1,96) dan 

p-value 0,782 (0,782 > 0,05).  

i. Pengaruh Nilai Fungsional Tidak Memediasi Hubungan antara 

Keterlibatan Pelanggan dengan Brand dan Loyalitas Merek. 

Pada tabel 4.12 menyajikan nilai t-statistics 1,561 (1,561 < 1,96) dan 

p-value 0,119 (0,119 > 0,05).  

j. Pengaruh Nilai Sosial dan Loyalitas Merek Tidak Memediasi 

Hubungan antara Keterlibatan Pelanggan dengan Brand dan Niat 

Beli Ulang. 

Pada tabel 4.12 menyajikan nilai t-statistics 1,938 (1,938 < 1,96) dan 

p-value 0,053 (0,053 > 0,05).  
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k. Pengaruh Nilai Kreasi Bersama Tidak Memediasi Hubungan antara 

Keterlibatan Pelanggan dengan Brand dan Niat Beli Ulang. 

Pada tabel 4.12 menyajikan nilai t-statistics 0,324 (0,324 < 1,96) dan 

p-value 0,746 (0,746 > 0,05).  

l. Pengaruh Nilai Kreasi Bersama dan Loyalitas Merek Tidak 

Memediasi Hubungan antara Keterlibatan Pelanggan dengan Brand 

dan Niat Beli Ulang. 

Pada tabel 4.12 menyajikan nilai t-statistics 0,573 (0,573 < 1,96) dan 

p-value 0,567 (0,567 > 0,05).  

m. Pengaruh Nilai Keselarasan Citra Merek Memediasi Hubungan 

antara Keterlibatan Pelanggan dengan Brand dan Loyalitas Merek. 

Pada tabel 4.12 menyajikan nilai t-statistics 2,293 (2,293 > 1,96) dan 

p-value 0,022 (0,022 < 0,05).  

n. Pengaruh Loyalitas Merek Tidak Memediasi Hubungan antara Nilai 

Hedonis dan Niat Beli Ulang. 

Pada tabel 4.12 menyajikan nilai t-statistics 0,889 (0,899 < 1,96) dan 

p-value 0,374 (0,374 > 0,05).  

o. Pengaruh Nilai Sosial Memediasi Hubungan antara Keterlibatan 

Pelanggan dengan Brand dan Loyalitas Merek. 

Pada tabel 4.12 menyajikan nilai t-statistics 2,358 (2,358 > 1,96) dan 

p-value 0,019 (0,019 < 0,05).  

p. Pengaruh Loyalitas Merek Tidak Memediasi Hubungan antara Nilai 

Kreasi Bersama dan Niat Beli Ulang. 

Pada tabel 4.12 menyajikan nilai t-statistics 0,609 (0,609 < 1,96) dan 

p-value 0,543 (0,543 > 0,05).  

q. Pengaruh Loyalitas Merek Memediasi Hubungan antara Nilai Sosial 

dan Niat Beli Ulang. 

Pada tabel 4.12 menyajikan nilai t-statistics 2,252 (2,252 > 1,96) dan 

p-value 0,025 (0,025 < 0,05).  

r. Pengaruh Nilai Hedonis Tidak Memediasi Hubungan antara 

Keterlibatan Pelanggan dengan Brand dan Niat Beli Ulang. 
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Pada tabel 4.12 menyajikan nilai t-statistics 0,982 (0,982 < 1,96) dan 

p-value 0,327 (0,327 < 0,05).  

s. Pengaruh Loyalitas Merek Memediasi Hubungan antara Nilai 

Keselarasan Citra Merek dan Niat Beli Ulang. 

Pada tabel 4.12 menyajikan nilai t-statistics 3,116 (3,116 > 1,96) dan 

p-value 0,002 (0,002 < 0,05).  

t. Pengaruh Nilai Fungsional Tidak Memediasi Hubungan antara 

Keterlibatan Pelanggan dengan Brand dan Niat Beli Ulang. 

Pada tabel 4.12 menyajikan nilai t-statistics 1,072 (1,072 < 1,96) dan 

p-value 0,284 (0,284 > 0,05).  

 

5.2 Implikasi Manajerial  

Hasil penelitian dilakukan dengan tujuan untuk melihat pengaruh 

persepsi terkait social media marketing Instagram terhadap loyalitas merek 

dan niat beli ulang. Adapun variabel yang digunakan dalam penelitian ini 

diantaranya keterlibatan pelanggan dengan akun kopi kenangan, nilai 

fungsional, nilai hedonis, nilai sosial, nilai kreasi bersama, nilai keselarasan 

citra merek, loyalitas merek, dan niat beli ulang. Maka dari itu, peneliti 

berharap bahwa penelitian ini akan memberikan manfaat bagi Kopi 

Kenangan maupun pihak lain yang memasarkan produk Kopi Kenangan 

melalui media sosial khususnya di Instagram. Berikut implikasi manajerial 

dalam penelitian ini: 

Penulis menemukan bahwa adanya pengaruh keterlibatan pelanggan dengan 

terhadap nilai fungsional. Dalam sebuah perusahaan merupakan hal yang 

sangat penting untuk memberikan manfaat untuk memudahkan para 

pengguna. Pada penelitian ini, Kopi Kenangan harus mampu menyajikan 

berbagai informasi yang menarik di Instagram sehingga membuat para 

konsumen merasa nyaman saat melihat tampilan informasi yang ada. Ini 

juga akan menimbulkan keinginan untuk membeli karena informasi yang 

disampaikan menarik bagi konsumen. Kopi Kenangan juga tidak hanya 
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terfokus untuk hanya memuaskan pelanggannya, tetapi mereka juga 

melakukan inovasi yang juga melibatkan pelanggan seperti membuat 

website khusus untuk pelanggan memberikan komentar atau apapun tentang 

Kopi Kenangan.  

Peneliti juga menemukan bahwa harus menciptakan loyalitas konsumen 

pada produk karena merupakan hal yang sangat penting untuk memberikan 

kontribusi positif bagi perusahaan. Pihak manajemen harus mengelola 

strategi pemasaran dengan baik. 

5.3 Keterbatasan dan Saran Penelitian 

Dalam menjalankan penelitian ini, peneliti merangkum beberapa 

keterbatasan sebagai berikut: 

1. Dalam penelitian ini responden masih tergolong sedikit yang 

memungkinkan hasilnya kurang subjektif dan tingkat keakuratannya 

rendah. 

2. Dinamika pasar yang selalu berubah, sikap konsumen yang cepat 

berubah, dan era digital yang cepat berubah. 

3. Penyebaran kuesioner dilakukan secara online yang bisa saja 

menyebabkan responden kesulitan dalam menjawab pertanyaan. 

4. Ada beberapa item pernyataan yang tidak digunakan karena tidak 

relevan dengan kondisi di Indonesia. 

Berikut saran yang dirangkum oleh peneliti untuk penelitian selanjutnya: 

1. Pada penelitian selanjutnya diharapkan tidak hanya terfokus pada 

kalangan mahasiswa atau pelajar, tetapi bisa juga kepada kalangan yang 

sudah bekerja agar data yang diolah dapat lebih bervariasi antara pelajar 

dengan pekerja. 

2. Pada penelitian selanjutnya diharapkan harus selalu adaptasi dengan 

dinamika pasar karena seiring dengan mudah dan cepatnya perubahan 

sikap konsumen dan juga era digital yang ada. 
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3. Pada penelitian selanjutnya diharapkan kuesioner dapat dibagikan 

secara langsung agar responden dapat menjawab. 
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Bagian 1 

1. Nama  Anda 

Jawaban singkat: … 

1. Usia (angka  saja) 
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Jawaban singkat: … 

1. Jenis Kelamin 

 Laki-Laki 

 Perempuan 

1. Pendapatan per bulan 

 < Rp 500.000,00 

 Rp 500.000,00 - Rp 1.000.000,00 

 Rp 1.000.001 – Rp 1.500.000,00 

 Rp 1.500.001 – Rp 2.000.000,00 

 Rp 2.000.000,00 

Bagian 2 

1. Apakah anda mengetahui produk Kopi Kenangan? 

 Ya 

 Tidak 

2. Apakah anda pernah membeli produk Kopi Kenangan? 

 Ya 

 Tidak 

3. Apakah anda menyukai produk Kopi Kenangan? 

 Ya 

 Tidak 

4. Apakah anda pernah membuka Instagram Kopi Kenangan? 

 Ya 

 Tidak 

5. Apa kesan anda terhadap produk Kopi Kenangan? 

    Jawaban singkat: … 
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Jawaban dari 30 Responden 

Bagian 1 

Pertanyaan 1 

 

Ada total 30 responden untuk memenuhi  pilot study. 

Pertanyaan 2 
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Mayoritas responden berumur 21 tahun dengan jumlah responden sebanyak 16 

orang atau sejumlah 53,3% dari total responden yang ada. Di urutan kedua ada 

responden sebanyak 8 orang atau 26,7% dari total responden yang berumur 22 

tahun. Di urutan ketiga ada responden sebanyak 2 orang atau 6,7% dari total 

responden yang berumur 31 tahun. Di urutan keempat masing-masing ada 1 

orang atau 3,3% dari total responden yang berumur 16 tahun, berumur 19 

tahun, berumur 24 tahun, dan berumur 35 tahun. 

Pertanyaan 3 

 

Dari data jenis kelamin, terdapat 18 orang yang berjenis kelamin laki-laki 

dengan presentase 60% dan terdapat 12 orang yang berjenis kelamin 

perempuan dengan presentase 40%. 

Pertanyaan 4 
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Dari 30 responden terdapat data pendapatan per bulan yang mereka terima, 

dimana sebanyak 9 orang atau sejumlah 30% dari total responden yang ada 

mendapatkan uang diatas Rp 2.000.000,00. Kemudian sebanyak 8 orang 

dengan presentase 26,7% mendapatkan uang berkisar Rp 500.000,00 – Rp 

1.000.000,00. Selanjutnya sebanyak 7 orang dengan presentase 23,3% 

mendapatkan uang dibawah Rp 500.000,00. Lalu sebanyak 4 orang dengan 

presentase 13,3% mendapatkan uang berkisar Rp 1.000.000,00 – Rp 

1.500.000,00. Yang terakhir, sebanyak 2 orang dengan presentasi 6,7% 

mendapatkan uang berkisar Rp 1.500.001,00 – Rp 2.000.000,00. 

Bagian 2 

Pertanyaan 1 
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Dari 30 responden untuk memenuhi pilot study, sebanyak 30 orang atau 

dengan presentase 100% sudah mengetahui produk Kopi Kenangan. 

Pertanyaan 2 

 

Dari 30 responden untuk memenuhi pilot study, sebanyak 27 orang pernah 

membeli produk Kopi Kenangan dan 3 orang tidak pernah membeli produk 

Kopi Kenangan. 

Pertanyaan 3 

 

Dari 30 responden untuk memenuhi pilot study, sebanyak 27 orang menyukai 

produk Kopi Kenangan, dan 3 orang tidak menyukai produk Kopi Kenangan. 
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Pertanyaan 4 

 

Dari 30 responden untuk memenuhi pilot study, sebanyak 19 orang pernah 

membuka Instagram dari Kopi Kenangan, dan sebanyak 11 orang tidak pernah 

membuka Instagram daru Kopi Kenangan. 

Pertanyaan 5 

Apa kesan anda terhadap produk Kopi Kenangan? 

 Enak 

 Enak dan harganya standard kopi buat mahasiswa di Jogja khususnya 

 Kopi kekinian 

 Enak, bervariasi 

 Enak berasa 

 Cukup terkenal 

 Rasanya pas 

 Keren 

 Murah 

 Start-up yang bagus 

 Rasa enak, kopi strong 

 Enak 

 Harga kaki lima, rasa bintang lima 

 Worth to buy, harga standard, kualitas sesuai 
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 Minumannya enak dan harga ramah di kantong 

 Enak dan terjangkau 

 Gatau 

 Rasanya enak 

 Beberapa produk sangat sesuai dengan selera saya 

 Enak 

 Harga yang relatif terjangkau dan menyediakan minuman yang enak dan 

berkualitas 

 Harum 

 Cukup unik sebagai salah satu produk kopi, walaupun memiliki banyak 

saingan mengenai bar kopi namun kopi kenangan berhasil membuat 

keunikan tersendiri dalam cita rasa kopinya 

 Baik 

 - 

 Bagus 

 Pait 
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LAMPIRAN II 

KUESIONER 
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Terjemahan Kuesioner 

Kuesioner Asli Kuesioner Terjemahan 

Functional Value 

1. The content of the facebook 

brand page is helpful for me. 

Nilai Fungsional 
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2. The content of the facebook 

brand page is useful for me. 

3. The content of the facebook 

brand page is functional value. 

4. The content of the facebook 

brand page is practical. 

1. Saya dapat dengan mudah 

mengetahui info promo Kopi 

Kenangan yang sedang berlaku. 

2. Saya dapat dengan mudah 

mengetahui outlet Kopi 

Kenangan yang ada/terdekat. 

3. Saya dapat dengan mudah 

mengetahui macam-macam 

produk dari Kopi Kenangan 

yang dijual. 

4. Postingan Kopi Kenangan 

dapat dimengerti dengan 

mudah. 

Hedonic Value 

1. The content of the facebook 

brand page is fun. 

2. The content of the facebook 

brand page is exciting. 

3. The content of the facebook 

brand page is pleasant. 

4. The content of the facebook 

brand page is entertaining. 

Nilai Hedonis 

1. Postingan Kopi Kenangan 

merupakan suatu hal yang 

menyenangkan. 

2. Postingan Kopi Kenangan 

memicu keinginan saya untuk 

membeli. 

3. Saya dapat menikmati isi 

postingan dari Kopi kenangan. 

4. Saya memiliki kesenangan 

sendiri saat melihat postingan 

dari Kopi Kenangan. 

Social Value 

1. I can meet people like me on 

this Instagram brand page. 

2. I can meet new people like me 

on Instagram brand page. 

Nilai Sosial 

1. Saya dapat bertemu dengan 

orang yang dikenal saat 

membeli Kopi Kenangan. 
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3. I can find out about people 

like me on this Instagram 

brand page. 

4. I can interact with people like 

me on this Instagram brand 

page. 

2. Saya dapat bertemu dengan 

orang lain saat membeli Kopi 

Kenangan. 

3. Saya dapat mengetahui 

rekomendasi orang-orang dari 

produk Kopi kenangan. 

4. Saya dapat berinteraksi dengan 

orang-orang yang membeli 

Kopi Kenangan. 

Co-creation Value 

1. The Instagram brand page 

interacts with me to serve me 

better. 

2. The Instagram brand page 

works together with me to 

produce offerings that better 

suit me. 

3. The Instagram brand page 

interacts with me to design 

offerings that meet my needs. 

4. The Instagram brand provides 

services in conjunction with 

me. 

5. The Instagram brand page 

allows my involvement in 

providing services for me to 

get the experience that I want. 

6. The Instagram brand page 

provides me with services that 

I help.  

Nilai Kreasi Bersama 

1. Isi postingan Kopi Kenangan 

menarik. 

2. Isi postingan Kopi kenangan 

memudahkan saya untuk 

memilih produk yang 

diinginkan. 

3. Isi postingan Kopi Kenangan 

membuat saya tertarik untuk 

membeli. 

4. Saya dapat memberikan 

kritikan di akun Kopi 

Kenangan. 

5. Saya dapat memberikan saran 

di akun Kopi Kenangan. 

6. Akun Kopi Kenangan 

menerima masukan dan 

harapan dari pembeli. 
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Self-brand image Congruency 

1. This brand is a lot like me. 

2. This brand reflects what I am. 

3. The brand is exactly how I see 

myself. 

4. The brand image corresponds 

to my self-image in many 

respects. 

5. Through this brand, I can 

express what I find important 

in life. 

Nilai keselarasan citra merek 

1. Kopi Kenangan merupakan 

kesukaan saya. 

2. Kopi Kenangan mencerminkan 

siapa saya. 

3. Kopi Kenangan mengetahui 

dengan benar apa yang saya 

mau. 

4. Citra Kopi Kenangan sesuai 

dengan citra diri saya dalam 

banyak hal. 

5. Kopi Kenangan membantu saya 

dalam mengambil keputusan. 

Customer engagement with the 

brand’s Instagram page 

1. I am an integrated member of 

this facebook brand page 

community. 

2. I am an engaged member of 

this facebook brand page 

community. 

3. I am an active member of this 

facebook brand page 

community. 

4. I am a participating member 

of this facebook brand page 

community. 

5. I am an interacting member of 

this facebook brand page 

community. 

Keterlibatan pelanggan dengan 

halaman merek Kopi Kenangan 

1. Saya mengikuti 

perkembangan  setiap 

postingan Kopi Kenangan. 

2. Terkadang saya memberi tahu 

orang lain tentang akun Kopi 

Kenangan. 

3. Saya aktif berkomentar di akun 

Kopi Kenangan. 

4. Saya aktif memberikan tanda 

suka/hati pada postingan Kopi 

Kenangan. 

5. Saya ikut berkomentar terhadap 

komentar orang lain. 
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Brand loyalty 

1. I recommend this brand to 

other people. 

2. I introduce this brand to other 

people. 

3. I say positive things about this 

brand to other people. 

4. I intend to remain loyal to this 

brand in the future. 

5. I will not stop supporting this 

brand. 

6. I think of myself as a loyal 

customer/supporter of this 

brand. 

Loyalitas Merek 

1. Saya merekomendasikan Kopi 

Kenangan kepada orang lain. 

2. Saya mengenalkan Kopi 

Kenangan kepada orang lain. 

3. Saya mengatakan hal positif 

tentang Kopi Kenangan kepada 

orang lain. 

4. Saya berniat untuk 

mengonsumsi Kopi Kenangan 

di masa depan. 

5. Saya tidak akan berhenti 

mendukung Kopi Kenangan. 

6. Saya menganggap diri saya 

sebagai pelanggan/pendukung 

setia Kopi Kenangan. 

Purchase Intention 

1. Given the chance, I would 

consider purchasing products 

in the future. 

2. It is likely that I will actually 

purchase products in the near 

future. 

3. Given the opportunity, I 

intend to purchase products. 

Niat Beli Ulang 

1. Jika diberi kesempatan, saya 

akan mempertimbangkan untuk 

membeli Kopi Kenangan di 

masa depan. 

2. Saya akan membeli kembali 

Kopi Kenangan dalam waktu 

dekat. 

3. Kopi Kenangan termasuk 

dalam pilihan utama saya 

dalam hal konsumtif. 

 

 

 

http://emaj.pitt.edu/


 

 

Volume 9 No 1 (2019) | ISSN 2158-8708 (online) |   DOI 10.5195/emaj.2019.173 |   http://emaj.pitt.edu 
 

96 
 

 

 

 

 

Profiling Responden 

 

Petunjuk Pengisian 

Di dalam kuesioner ini terdapat beberapa pertanyaan yang harus anda jawab. 

Isilah pada jawaban yang menurut anda paling sesuai dengan pilihan anda.   

Keterangan:  

1. STS: Sangat Tidak Setuju  

2. TS: Tidak Setuju  

3. N: Netral  

4. S: Setuju  

5. SS: Sangat Setuju   

 

Bagian Pertama: 

Umur 

… 

Jenis Kelamin 

 Perempuan 

 Laki-laki 

Pendapatan rata-rata per bulan 

 

 

 < Rp 1.000.000,00 

 Rp 1.000.001 – Rp 2.000.000,00 

 Rp 2.000.001 – Rp 3.000.000,00 
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 Rp 3.000.001 – Rp 4.000.000,00 

 Rp 4.000.001 – Rp 5.000.000,00 

 > Rp 5.000.000,00 

 

Bagian Kedua: 

1. Apakah anda mengetahui produk Kopi Kenangan? 

 Ya 

 Tidak 

1. Dari mana anda mengetahui Kopi Kenangan? 

 Instagram 

 Melihat outlet secara langsung 

 Rekomendasi dari teman 

 Lainnya 

1. Apakah anda pernah melihat akun Kopi Kenangan di Instagram untuk 

melihat promo atau lainnya? 

 Ya 

 Tidak 

1. Apakah anda pernah membeli produk Kopi Kenangan secara offline 

ataupun online? 

 Ya 

 Tidak  

1. Mengapa anda membeli produk Kopi Kenangan? 

 Rasanya enak dibandingkan yang lain 

 Harganya terjangkau 

 Tempatnya nyaman 

 Lainnya 

 

 

KUESIONER 

Nilai Fungsional 
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No. Pernyataan STS TS N S SS 

1. Saya dapat dengan mudah mengetahui info 

promo Kopi Kenangan yang sedang berlaku. 

     

2. Saya dapat dengan mudah mengetahui outlet 

Kopi Kenangan yang ada/terdekat. 

     

3. Saya dapat dengan mudah mengetahui macam-

macam produk dari Kopi Kenangan yang dijual 

     

4. Postingan Kopi Kenangan dapat dimengerti 

dengan mudah. 

     

 

Nilai Hedonis 

No. Pernyataan STS TS N S SS 

1. Postingan Kopi Kenangan merupakan suatu hal 

yang menyenangkan. 

     

2. Postingan Kopi Kenangan memicu keinginan 

saya untuk membeli. 

     

3. Saya dapat menikmati isi postingan dari Kopi 

kenangan. 

     

4. Saya memiliki kesenangan sendiri saat melihat 

postingan dari Kopi Kenangan. 

     

 

Nilai Sosial 

No. Pernyataan STS TS N S SS 

1. Saya dapat bertemu dengan orang yang dikenal 

saat membeli Kopi Kenangan. 

     

2. Saya dapat bertemu dengan orang lain saat 

membeli Kopi Kenangan 

     

3. Saya dapat mengetahui rekomendasi orang-orang 

dari produk Kopi kenangan 

     

http://emaj.pitt.edu/


 

 

Volume 9 No 1 (2019) | ISSN 2158-8708 (online) |   DOI 10.5195/emaj.2019.173 |   http://emaj.pitt.edu 
 

99 
 

4. Saya suka berinteraksi dengan orang-orang yang 

membeli Kopi Kenangan. 

     

 

Nilai Kreasi Bersama 

No. Pernyataan STS TS N S SS 

1. Isi postingan Kopi Kenangan menarik. 
     

2. Isi postingan Kopi kenangan memudahkan saya 

untuk memilih produk yang diinginkan. 

     

3. Isi postingan Kopi Kenangan membuat saya 

tertarik untuk membeli. 

     

4. Saya dapat memberikan kritikan di akun Kopi 

Kenangan. 

     

5. Saya dapat memberikan saran di akun Kopi 

Kenangan. 

     

6. Akun Kopi Kenangan menerima masukan dan 

harapan dari pembeli. 

     

 

Nilai keselarasan citra merek 

No. Pernyataan STS TS N S SS 

1. Kopi Kenangan merupakan kesukaan saya. 
     

2. Kopi Kenangan mencerminkan siapa saya. 
     

3. Kopi Kenangan mengetahui dengan benar apa 

yang saya mau. 

     

4. Citra Kopi Kenangan sesuai dengan citra diri 

saya dalam banyak hal. 

     

5. Kopi Kenangan membantu saya dalam 

mengambil keputusan. 

     

 

Keterlibatan pelanggan dengan akun Kopi Kenangan 
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No. Pernyataan STS TS N S SS 

1. Saya mengikuti perkembangan  setiap postingan 

Kopi Kenangan. 

     

2. Terkadang saya memberi tahu orang lain tentang 

akun Kopi Kenangan. 

     

3. Saya aktif berkomentar di akun Kopi Kenangan. 
     

4. Saya aktif memberikan tanda suka/hati pada 

postingan Kopi Kenangan. 

     

5. Saya ikut berkomentar terhadap komentar orang 

lain. 

     

 

Loyalitas Merek 

No. Pernyataan STS TS N S SS 

1. Saya merekomendasikan Kopi Kenangan kepada 

orang lain. 

     

2. Saya mengenalkan Kopi Kenangan kepada orang 

lain. 

     

3. Saya mengatakan hal positif tentang Kopi 

Kenangan kepada orang lain. 

     

4. Saya berniat untuk mengonsumsi Kopi Kenangan 

di masa depan. 

     

5. Saya tidak akan berhenti mendukung Kopi 

Kenangan. 

     

6. Saya menganggap diri saya sebagai 

pelanggan/pendukung setia Kopi Kenangan. 

     

 

Niat Beli Ulang 

No. Pernyataan STS TS N S SS 
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1. Jika diberi kesempatan, saya akan 

mempertimbangkan untuk membeli Kopi 

Kenangan di masa depan. 

     

2. Saya akan membeli kembali Kopi Kenangan 

dalam waktu dekat. 

     

3. Kopi Kenangan termasuk dalam pilihan utama 

saya dalam hal konsumtif. 
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LAMPIRAN III 

KUESIONER ASLI 
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Kuesioner Asli 

Functional Value 

1. The content of the facebook brand page is helpful for me. 

2. The content of the facebook brand page is useful for me. 

3. The content of the facebook brand page is functional value. 

4. The content of the facebook brand page is practical. 

Hedonic Value 

1. The content of the facebook brand page is fun. 

2. The content of the facebook brand page is exciting. 

3. The content of the facebook brand page is pleasant. 

4. The content of the facebook brand page is entertaining. 

Social Value 

1. I can meet people like me on this Instagram brand page. 

2. I can meet new people like me on Instagram brand page. 
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3. I can find out about people like me on this Instagram brand page. 

4. I can interact with people like me on this Instagram brand page. 

Co-creation Value 

1. The Instagram brand page interacts with me to serve me better. 

2. The Instagram brand page works together with me to produce offerings 

that better suit me. 

3. The Instagram brand page interacts with me to design offerings that 

meet my needs. 

4. The Instagram brand provides services in conjunction with me. 

5. The Instagram brand page allows my involvement in providing services 

for me to get the experience that I want. 

6. The Instagram brand page provides me with services that I help.  

Self-brand image Congruency 

1. This brand is a lot like me. 

2. This brand reflects what I am. 

3. The brand is exactly how I see myself. 

4. The brand image corresponds to my self-image in many respects. 

5. Through this brand, I can express what I find important in life. 

Customer engagement with the brand’s Instagram page 

1. I am an integrated member of this facebook brand page community. 

2. I am an engaged member of this facebook brand page community. 

3. I am an active member of this facebook brand page community. 

4. I am a participating member of this facebook brand page community. 

5. I am an interacting member of this facebook brand page community. 

Brand loyalty 

1. I recommend this brand to other people. 

2. I introduce this brand to other people. 

3. I say positive things about this brand to other people. 

4. I intend to remain loyal to this brand in the future. 
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5. I will not stop supporting this brand. 

6. I think of myself as a loyal customer/supporter of this brand. 

Purchase Intention 

1. Given the chance, I would consider purchasing products in the future. 

2. It is likely that I will actually purchase products in the near future. 

3. Given the opportunity, I intend to purchase products. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

LAMPIRAN IV 

PROFILING RESPONDEN DAN JAWABAN PERTANYAAN 

 

 

http://emaj.pitt.edu/


 

 

Volume 9 No 1 (2019) | ISSN 2158-8708 (online) |   DOI 10.5195/emaj.2019.173 |   http://emaj.pitt.edu 
 

107 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://emaj.pitt.edu/


 

 

Volume 9 No 1 (2019) | ISSN 2158-8708 (online) |   DOI 10.5195/emaj.2019.173 |   http://emaj.pitt.edu 
 

108 
 

Timestamp 

Usia 

(angka 

saja) 

Jenis 

Kelamin 

Pendapatan 

rata-rata per 

bulan 

Apakah anda 

mengetahui 

produk Kopi 

Kenangan? 

Dari mana anda 

mengetahui Kopi 

Kenangan? 

Apakah 

anda pernah 

melihat akun 

Kopi 

Kenangan di 

Instagram 

untuk 

melihat 

promo atau 

lainnya? 

Apakah 

anda 

pernah 

membeli 

produk 

Kopi 

Kenangan 

secara 

offline 

ataupun 

online? 

Mengapa anda 

membeli 

produk Kopi 

Kenangan? 

24/05/2022 

21:25:29 30 Perempuan 

> Rp 

5.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

24/05/2022 

21:30:54 22 Perempuan 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya 

Melihat outlet secara 

langsung Ya Ya 

Harganya 

terjangkau, 

Tempatnya 

nyaman 

24/05/2022 

21:43:16 21 Perempuan 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Harganya 

terjangkau 

24/05/2022 

21:45:08 21 Laki-laki 

< Rp 

1.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Harganya 

terjangkau 

24/05/2022 

21:57:42 22 Laki-laki 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya Instagram Tidak Tidak Belum tau 

25/05/2022 

13:07:27 22 Perempuan 

Rp 

2.000.001 - 

Rp 

3.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Harganya 

terjangkau 

26/05/2022 

15:54:05 22 Laki-laki 

Rp 

2.000.001 - 

Rp 

3.000.000 Ya 

Melihat outlet secara 

langsung Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 
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26/05/2022 

15:55:31 23 Laki-laki 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya 

Melihat outlet secara 

langsung Ya Ya 

Harganya 

terjangkau 

26/05/2022 

15:55:32 22 Laki-laki 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya 

Melihat outlet secara 

langsung Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

26/05/2022 

15:57:12 23 Laki-laki 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

26/05/2022 

15:59:06 24 Laki-laki 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya 

Melihat outlet secara 

langsung Ya Ya 

Harganya 

terjangkau 

26/05/2022 

16:07:31 21 Laki-laki 

> Rp 

5.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain, 

Harganya 

terjangkau 

26/05/2022 

16:07:44 22 Laki-laki 

< Rp 

1.000.000 Ya 

Melihat outlet secara 

langsung Tidak Ya 

Harganya 

terjangkau 

26/05/2022 

16:09:14 22 Laki-laki 

< Rp 

1.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain, 

Tempatnya 

nyaman 

26/05/2022 

16:17:19 22 Laki-laki 

< Rp 

1.000.000 Ya 

Melihat outlet secara 

langsung Tidak Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain, 

Harganya 

terjangkau, 

Tempatnya 

nyaman 
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26/05/2022 

16:19:09 22 Laki-laki 

< Rp 

1.000.000 Ya 

Melihat outlet secara 

langsung Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain, 

Harganya 

terjangkau, 

Tempatnya 

nyaman 

26/05/2022 

17:44:48 22 Perempuan 

Rp 

4.000.001 - 

Rp 

5.000.000 Ya 

Melihat outlet secara 

langsung Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain, 

Harganya 

terjangkau 

26/05/2022 

18:04:18 21 Laki-laki 

Rp 

2.000.001 - 

Rp 

3.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain, 

Harganya 

terjangkau, 

Tempatnya 

nyaman 

26/05/2022 

19:51:52 22 Perempuan 

Rp 

2.000.001 - 

Rp 

3.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain, 

Harganya 

terjangkau 

26/05/2022 

21:31:54 22 Perempuan 

< Rp 

1.000.000 Ya 

Melihat outlet secara 

langsung Tidak Ya 

Harganya 

terjangkau, 

Tempatnya 

nyaman 

26/05/2022 

23:28:02 21 Perempuan 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya 

Melihat outlet secara 

langsung Tidak Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain, 

Harganya 

terjangkau, 

Tempatnya 

nyaman 
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27/05/2022 

8:36:16 21 Laki-laki 

> Rp 

5.000.000 Ya 

Rekomendasi dari 

teman Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain, 

Harganya 

terjangkau, 

Tempatnya 

nyaman 

27/05/2022 

9:18:32 22 Laki-laki 

Rp 

2.000.001 - 

Rp 

3.000.000 Ya 

Melihat outlet secara 

langsung Ya Ya 

Harganya 

terjangkau 

27/05/2022 

10:28:22 21 Perempuan 

> Rp 

5.000.000 Ya Instagram Tidak Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain, 

Harganya 

terjangkau 

27/05/2022 

11:46:29 21 Perempuan 

< Rp 

1.000.000 Ya 

Rekomendasi dari 

teman Ya Ya 

Tempatnya 

nyaman 

27/05/2022 

20:10:03 22 Laki-laki 

< Rp 

1.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain, 

Harganya 

terjangkau 

27/05/2022 

20:11:30 19 Perempuan 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya 

Melihat outlet secara 

langsung Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain, 

Harganya 

terjangkau 

27/05/2022 

21:35:53 21 Laki-laki 

< Rp 

1.000.000 Ya 

Melihat outlet secara 

langsung Ya Ya 

Harganya 

terjangkau 

28/05/2022 

9:00:24 23 Laki-laki 

Rp 

2.000.001 - 

Rp 

3.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain, 

Harganya 

terjangkau, 
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Tempatnya 

nyaman 

28/05/2022 

16:56:59 21 Perempuan 

Rp 

2.000.001 - 

Rp 

3.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

28/05/2022 

16:58:38 23 Perempuan 

> Rp 

5.000.000 Ya 

Melihat outlet secara 

langsung Tidak Ya 

Tempatnya 

nyaman 

28/05/2022 

17:02:18 21 Perempuan 

> Rp 

5.000.000 Ya 

Melihat outlet secara 

langsung Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

28/05/2022 

17:03:54 21 Perempuan 

Rp 

3.000.001 - 

Rp 

4.000.000 Ya 

Melihat outlet secara 

langsung Tidak Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain, 

Harganya 

terjangkau, 

Tempatnya 

nyaman 

28/05/2022 

18:19:33 22 Perempuan 

< Rp 

1.000.000 Ya 

Melihat outlet secara 

langsung Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

29/05/2022 

9:14:50 22 Perempuan 

Rp 

3.000.001 - 

Rp 

4.000.000 Ya 

Melihat outlet secara 

langsung Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

29/05/2022 

16:52:18 21 Perempuan 

Rp 

2.000.001 - 

Rp 

3.000.000 Ya 

Melihat outlet secara 

langsung Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain, 

Harganya 

terjangkau, 

Tempatnya 

nyaman 

29/05/2022 

20:04:30 21 Perempuan 

< Rp 

1.000.000 Ya 

Rekomendasi dari 

teman Tidak Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain, 
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Harganya 

terjangkau 

29/05/2022 

20:18:00 22 Perempuan 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Harganya 

terjangkau 

29/05/2022 

22:37:31 21 Perempuan 

Rp 

2.000.001 - 

Rp 

3.000.000 Ya 

Melihat outlet secara 

langsung Tidak Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain, 

Harganya 

terjangkau 

29/05/2022 

23:10:17 21 Perempuan 

Rp 

2.000.001 - 

Rp 

3.000.000 Ya 

Melihat outlet secara 

langsung Tidak Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain, 

Tempatnya 

nyaman 

02/06/2022 

20:45:51 22 Laki-laki 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

02/06/2022 

20:57:25 19 Perempuan 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

02/06/2022 

21:00:38 20 Laki-laki 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Harganya 

terjangkau 

02/06/2022 

21:07:19 25 Laki-laki 

Rp 

3.000.001 - 

Rp 

4.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain, 

Tempatnya 

nyaman 

02/06/2022 

21:07:22 24 Laki-laki 

Rp 

2.000.001 - Ya Instagram Ya Ya 

Harganya 

terjangkau 
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Rp 

3.000.000 

02/06/2022 

21:09:59 19 Perempuan 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

02/06/2022 

21:14:52 19 Laki-laki 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

02/06/2022 

21:14:55 30 Laki-laki 

> Rp 

5.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain, 

Tempatnya 

nyaman 

02/06/2022 

21:19:31 20 Perempuan 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Harganya 

terjangkau 

02/06/2022 

21:19:33 21 Perempuan 

Rp 

2.000.001 - 

Rp 

3.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

02/06/2022 

21:21:52 22 Laki-laki 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Harganya 

terjangkau 

02/06/2022 

21:21:53 25 Laki-laki 

Rp 

3.000.001 - 

Rp 

4.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

02/06/2022 

21:28:48 25 Perempuan 

Rp 

3.000.001 - 

Rp 

4.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 
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02/06/2022 

21:31:53 20 Laki-laki 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Harganya 

terjangkau 

02/06/2022 

21:31:56 22 Perempuan 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya 

Melihat outlet secara 

langsung Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

02/06/2022 

21:34:17 33 Laki-laki 

Rp 

2.000.001 - 

Rp 

3.000.000 Ya 

Melihat outlet secara 

langsung Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

02/06/2022 

21:34:20 22 Laki-laki 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya 

Melihat outlet secara 

langsung Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain, 

Tempatnya 

nyaman 

02/06/2022 

21:36:55 20 Perempuan 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Harganya 

terjangkau 

02/06/2022 

21:36:57 22 Perempuan 

Rp 

2.000.001 - 

Rp 

3.000.000 Ya 

Melihat outlet secara 

langsung Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

02/06/2022 

21:39:10 20 Laki-laki 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Harganya 

terjangkau 

02/06/2022 

21:41:18 31 Perempuan 

Rp 

2.000.001 - 

Rp 

3.000.000 Ya 

Melihat outlet secara 

langsung Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

02/06/2022 

21:43:25 21 Perempuan 

Rp 

1.000.001 - Ya Instagram Ya Ya 

Harganya 

terjangkau 
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Rp 

2.000.000 

02/06/2022 

21:43:28 29 Perempuan 

> Rp 

5.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

02/06/2022 

21:46:02 18 Laki-laki 

< Rp 

1.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain, 

Tempatnya 

nyaman 

02/06/2022 

21:48:01 34 Perempuan 

Rp 

2.000.001 - 

Rp 

3.000.000 Ya 

Melihat outlet secara 

langsung Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

02/06/2022 

21:50:24 30 Perempuan 

> Rp 

5.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain, 

Harganya 

terjangkau, 

Tempatnya 

nyaman 

02/06/2022 

21:52:31 21 Laki-laki 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Harganya 

terjangkau 

02/06/2022 

21:52:32 22 Perempuan 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya 

Rekomendasi dari 

teman Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

02/06/2022 

21:55:28 17 Perempuan 

< Rp 

1.000.000 Ya 

Melihat outlet secara 

langsung Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain, 

Tempatnya 

nyaman 
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02/06/2022 

21:57:52 21 Perempuan 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Harganya 

terjangkau 

02/06/2022 

21:57:54 18 Perempuan 

< Rp 

1.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Tempatnya 

nyaman 

02/06/2022 

22:00:08 21 Perempuan 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Harganya 

terjangkau 

02/06/2022 

22:02:09 19 Perempuan 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

02/06/2022 

22:02:16 23 Perempuan 

Rp 

2.000.001 - 

Rp 

3.000.000 Ya 

Melihat outlet secara 

langsung Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain, 

Harganya 

terjangkau 

02/06/2022 

22:04:14 21 Perempuan 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

02/06/2022 

22:04:17 26 Laki-laki 

Rp 

3.000.001 - 

Rp 

4.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain, 

Harganya 

terjangkau 

02/06/2022 

22:06:46 22 Perempuan 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

02/06/2022 

22:09:26 20 Perempuan 

Rp 

1.000.001 - Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 
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Rp 

2.000.000 

03/06/2022 

12:52:13 22 Perempuan 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Tempatnya 

nyaman 

03/06/2022 

12:55:10 19 Perempuan 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Harganya 

terjangkau 

03/06/2022 

12:57:44 24 Laki-laki 

Rp 

2.000.001 - 

Rp 

3.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

03/06/2022 

12:58:06 19 Perempuan 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya 

Melihat outlet secara 

langsung Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain, 

Harganya 

terjangkau 

03/06/2022 

13:03:06 26 Perempuan 

Rp 

2.000.001 - 

Rp 

3.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

03/06/2022 

13:03:08 19 Laki-laki 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

03/06/2022 

13:05:07 19 Laki-laki 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Harganya 

terjangkau 

03/06/2022 

13:05:09 18 Perempuan 

< Rp 

1.000.000 Ya 

Rekomendasi dari 

teman Ya Ya 

Tempatnya 

nyaman 
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03/06/2022 

13:07:25 24 Perempuan 

Rp 

4.000.001 - 

Rp 

5.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

03/06/2022 

13:09:25 21 Perempuan 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya 

Rekomendasi dari 

teman Ya Ya 

Harganya 

terjangkau 

03/06/2022 

13:09:27 24 Laki-laki 

Rp 

4.000.001 - 

Rp 

5.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain, 

Harganya 

terjangkau, 

Tempatnya 

nyaman 

03/06/2022 

13:11:33 26 Laki-laki 

Rp 

2.000.001 - 

Rp 

3.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Tempatnya 

nyaman 

03/06/2022 

13:11:34 18 Laki-laki 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

03/06/2022 

13:13:38 31 Laki-laki 

> Rp 

5.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain, 

Harganya 

terjangkau 

03/06/2022 

13:15:38 20 Perempuan 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Harganya 

terjangkau 

03/06/2022 

13:17:45 24 Perempuan 

Rp 

2.000.001 - Ya 

Melihat outlet secara 

langsung Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 
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Rp 

3.000.000 

03/06/2022 

13:20:06 28 Perempuan 

Rp 

3.000.001 - 

Rp 

4.000.000 Ya 

Rekomendasi dari 

teman Ya Ya 

Tempatnya 

nyaman 

03/06/2022 

13:20:09 26 Laki-laki 

> Rp 

5.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain, 

Harganya 

terjangkau, 

Tempatnya 

nyaman 

03/06/2022 

13:22:16 26 Laki-laki 

> Rp 

5.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain, 

Harganya 

terjangkau, 

Tempatnya 

nyaman 

03/06/2022 

13:24:51 27 Perempuan 

Rp 

2.000.001 - 

Rp 

3.000.000 Ya 

Rekomendasi dari 

teman Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

03/06/2022 

13:26:54 26 Laki-laki 

> Rp 

5.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

03/06/2022 

13:32:28 26 Perempuan 

Rp 

2.000.001 - 

Rp 

3.000.000 Ya 

Rekomendasi dari 

teman Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

03/06/2022 

13:34:38 23 Perempuan 

Rp 

2.000.001 - 

Rp 

3.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 
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03/06/2022 

13:36:41 21 Perempuan 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya 

Rekomendasi dari 

teman Ya Ya 

Harganya 

terjangkau 

03/06/2022 

13:40:36 30 Perempuan 

Rp 

3.000.001 - 

Rp 

4.000.000 Ya 

Rekomendasi dari 

teman Ya Ya 

Tempatnya 

nyaman 

03/06/2022 

13:40:37 21 Perempuan 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain, 

Tempatnya 

nyaman 

03/06/2022 

13:42:24 19 Perempuan 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Harganya 

terjangkau 

03/06/2022 

13:42:26 26 Perempuan 

> Rp 

5.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain, 

Tempatnya 

nyaman 

03/06/2022 

13:44:26 19 Perempuan 

< Rp 

1.000.000 Ya 

Melihat outlet secara 

langsung Ya Ya 

Harganya 

terjangkau 

03/06/2022 

13:44:28 26 Laki-laki 

> Rp 

5.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain, 

Harganya 

terjangkau 

03/06/2022 

13:46:50 20 Perempuan 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Harganya 

terjangkau 
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04/06/2022 

18:52:18 18 Perempuan 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

04/06/2022 

18:55:50 29 Perempuan 

> Rp 

5.000.000 Ya 

Melihat outlet secara 

langsung Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain, 

Harganya 

terjangkau, 

Tempatnya 

nyaman 

04/06/2022 

18:57:50 25 Perempuan 

Rp 

2.000.001 - 

Rp 

3.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

04/06/2022 

18:59:36 24 Perempuan 

Rp 

2.000.001 - 

Rp 

3.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain, 

Harganya 

terjangkau 

04/06/2022 

19:01:44 20 Perempuan 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Harganya 

terjangkau 

04/06/2022 

19:15:07 22 Laki-laki 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya 

Rekomendasi dari 

teman Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain, 

Harganya 

terjangkau 

04/06/2022 

19:17:09 21 Perempuan 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

04/06/2022 

19:19:06 31 Perempuan 

> Rp 

5.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 
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yang lain, 

Tempatnya 

nyaman 

04/06/2022 

19:21:05 19 Laki-laki 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya 

Melihat outlet secara 

langsung Ya Ya 

Harganya 

terjangkau 

04/06/2022 

19:23:12 30 Perempuan 

> Rp 

5.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain, 

Tempatnya 

nyaman 

04/06/2022 

19:25:55 22 Laki-laki 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya 

Melihat outlet secara 

langsung Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

04/06/2022 

19:28:32 32 Perempuan 

Rp 

2.000.001 - 

Rp 

3.000.000 Ya 

Melihat outlet secara 

langsung Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

04/06/2022 

19:30:16 18 Perempuan 

< Rp 

1.000.000 Ya 

Rekomendasi dari 

teman Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

04/06/2022 

19:32:58 21 Laki-laki 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Harganya 

terjangkau 

04/06/2022 

19:34:58 33 Perempuan 

Rp 

2.000.001 - 

Rp 

3.000.000 Ya 

Melihat outlet secara 

langsung Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

04/06/2022 

19:39:59 21 Laki-laki 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 
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04/06/2022 

19:42:26 22 Laki-laki 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

04/06/2022 

19:44:49 31 Perempuan 

> Rp 

5.000.000 Ya 

Melihat outlet secara 

langsung Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

04/06/2022 

19:47:22 21 Perempuan 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Harganya 

terjangkau 

04/06/2022 

19:48:56 24 Perempuan 

Rp 

3.000.001 - 

Rp 

4.000.000 Ya 

Melihat outlet secara 

langsung Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

04/06/2022 

19:50:40 21 Laki-laki 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Harganya 

terjangkau 

04/06/2022 

19:56:16 22 Perempuan 

Rp 

2.000.001 - 

Rp 

3.000.000 Ya 

Melihat outlet secara 

langsung Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

04/06/2022 

19:58:09 22 Laki-laki 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Harganya 

terjangkau 

04/06/2022 

19:59:47 32 Laki-laki 

Rp 

2.000.001 - 

Rp 

3.000.000 Ya 

Melihat outlet secara 

langsung Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

04/06/2022 

20:01:42 21 Perempuan 

Rp 

2.000.001 - 

Rp 

3.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 
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04/06/2022 

20:03:29 22 Laki-laki 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Harganya 

terjangkau 

04/06/2022 

20:05:09 18 Laki-laki 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Harganya 

terjangkau 

04/06/2022 

20:06:42 19 Laki-laki 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Harganya 

terjangkau 

04/06/2022 

20:08:23 21 Perempuan 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Harganya 

terjangkau 

04/06/2022 

20:10:12 22 Laki-laki 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya 

Melihat outlet secara 

langsung Ya Ya 

Harganya 

terjangkau 

04/06/2022 

20:11:50 29 Perempuan 

> Rp 

5.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

04/06/2022 

20:13:29 29 Laki-laki 

> Rp 

5.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

04/06/2022 

20:15:11 21 Laki-laki 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Harganya 

terjangkau 

04/06/2022 

20:16:58 26 Perempuan 

> Rp 

5.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Harganya 

terjangkau 

04/06/2022 

20:18:52 22 Perempuan 

Rp 

1.000.001 - Ya 

Rekomendasi dari 

teman Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 
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Rp 

2.000.000 

04/06/2022 

20:21:41 24 Perempuan 

Rp 

3.000.001 - 

Rp 

4.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain, 

Tempatnya 

nyaman 

04/06/2022 

20:23:23 19 Perempuan 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Harganya 

terjangkau 

04/06/2022 

20:25:23 21 Perempuan 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya 

Melihat outlet secara 

langsung Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

04/06/2022 

20:27:00 30 Laki-laki 

Rp 

3.000.001 - 

Rp 

4.000.000 Ya 

Rekomendasi dari 

teman Ya Ya 

Tempatnya 

nyaman 

04/06/2022 

20:29:09 21 Perempuan 

Rp 

2.000.001 - 

Rp 

3.000.000 Ya 

Melihat outlet secara 

langsung Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

04/06/2022 

21:14:16 26 Laki-laki 

> Rp 

5.000.000 Ya 

Rekomendasi dari 

teman Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 

10/06/2022 

11:34:41 22 Laki-laki 

Rp 

1.000.001 - 

Rp 

2.000.000 Ya Instagram Ya Ya 

Rasanya enak 

dibandingkan 

yang lain 
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LAMPIRAN V 

DATA SET PENELITIAN 
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NF1 NF2 NF3 NF4 NH1 NH2 NH3 NH4 NS1 NS2 NS3 NS4 NKB1 NKB2 NKB3 

5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 2 4 5 5 

3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 

2 2 1 2 2 3 3 2 3 3 3 3 4 4 2 

3 5 2 5 4 5 3 4 4 5 5 3 4 4 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 5 3 2 3 4 2 5 4 2 5 2 4 4 3 

4 5 4 4 4 3 4 5 5 4 3 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 

4 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 3 4 4 4 

4 5 5 5 4 5 4 3 5 5 5 3 4 4 5 
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4 4 5 5 4 5 4 3 5 5 5 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 

5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 

5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 

5 5 5 4 4 4 4 3 5 5 2 2 4 4 4 

4 3 4 5 5 4 4 2 1 2 3 3 4 4 2 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 

5 5 5 3 2 4 3 2 4 4 3 1 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 

4 4 4 4 3 3 3 3 1 4 1 1 4 4 2 

5 5 5 5 2 2 2 2 4 4 5 2 4 4 4 

5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 3 4 4 4 4 

5 5 5 5 4 4 4 4 3 5 4 3 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 

5 5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 

4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 

5 5 5 4 3 4 4 3 3 4 5 3 4 4 5 

4 4 4 4 3 3 4 3 3 4 3 2 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 4 3 5 4 5 

4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 

4 5 4 4 3 3 3 3 3 4 4 3 4 4 3 

5 5 5 5 3 4 3 4 4 4 2 3 3 4 3 

5 5 4 4 3 3 3 3 2 5 5 4 3 4 3 

5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 4 5 

4 4 3 3 3 3 2 2 3 4 2 2 3 4 3 

3 4 4 4 3 4 3 2 4 4 3 3 4 4 4 

4 4 4 5 3 4 3 4 4 4 3 4 4 5 4 

3 3 4 4 5 5 4 4 3 4 4 4 3 3 3 

4 5 5 4 5 4 4 4 4 5 2 4 4 4 4 

5 4 4 4 3 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 

4 3 5 5 4 4 3 4 3 4 3 4 4 5 3 

5 4 4 4 4 5 5 4 3 3 3 4 4 5 4 

5 5 5 3 3 5 3 4 3 4 4 4 3 3 5 
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5 2 4 4 4 5 4 5 5 5 2 4 4 4 5 

4 3 5 4 4 4 4 3 4 5 3 3 3 4 4 

4 4 5 5 3 5 4 4 4 4 4 3 3 4 3 

5 4 5 5 4 4 4 4 3 4 4 3 4 5 4 

4 3 4 4 5 5 5 5 3 4 2 2 3 5 5 

4 5 4 5 5 3 4 4 3 4 4 5 4 4 4 

5 4 5 4 3 4 3 4 4 5 3 3 5 5 5 

4 3 4 4 4 5 4 4 3 4 3 3 4 4 4 

4 2 5 5 4 4 3 3 4 3 3 3 3 4 4 

5 4 5 5 5 5 5 4 2 3 3 2 5 5 4 

5 4 4 3 2 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 

4 3 4 5 4 3 3 2 2 4 4 2 5 4 5 

5 5 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 3 3 

4 4 4 4 4 5 4 4 3 3 3 2 3 3 5 

5 3 5 5 2 4 3 3 3 4 4 2 4 4 5 

4 4 4 4 4 5 3 3 4 4 3 3 4 4 3 

5 5 5 5 4 3 3 4 2 4 4 2 3 5 4 

4 3 4 5 5 5 4 4 4 4 4 3 4 4 2 

4 3 5 5 3 3 4 4 3 5 3 2 4 4 5 

4 4 4 4 2 4 5 5 4 5 4 3 3 4 5 

5 3 4 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 4 4 

4 3 5 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 3 

4 4 4 3 4 5 2 4 3 5 3 2 3 2 4 

5 4 4 3 4 5 3 3 4 4 3 3 3 3 4 

4 3 5 5 3 4 4 3 3 3 3 2 3 4 3 

5 4 5 5 5 4 3 4 4 4 3 2 5 4 5 

4 4 4 3 5 3 4 4 3 5 4 4 5 4 4 

5 4 4 4 3 5 4 4 4 4 5 5 4 5 4 

4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 4 4 4 5 4 

4 3 4 4 2 4 3 4 4 5 4 3 5 5 4 

5 4 4 3 3 5 5 5 3 5 5 3 4 4 5 

4 5 5 5 4 3 2 4 5 5 4 4 3 3 3 

4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 2 4 5 4 
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5 3 3 5 3 5 3 5 3 5 4 4 4 4 4 

5 3 4 4 5 5 4 4 3 3 3 4 5 5 5 

4 3 5 5 4 5 3 4 4 3 3 3 4 4 4 

5 3 5 5 4 3 4 4 2 4 3 4 3 5 5 

4 4 4 3 5 5 4 4 3 3 4 2 4 4 2 

5 4 5 4 3 3 2 3 4 4 5 5 5 4 4 

5 5 5 3 2 4 3 4 3 4 4 3 3 5 4 

4 5 4 5 3 4 4 3 3 5 3 3 3 4 3 

5 4 5 4 4 3 3 4 3 5 4 3 4 3 4 

5 5 5 5 3 4 2 2 3 4 4 2 4 4 5 

5 3 5 3 4 5 3 4 2 4 4 2 3 5 4 

4 3 5 5 4 4 3 3 3 5 3 3 5 5 3 

4 4 4 4 4 5 5 5 3 5 4 2 4 4 4 

5 5 5 4 3 4 4 3 3 5 4 2 4 3 3 

4 4 4 4 4 4 2 2 4 3 3 5 4 4 5 

4 3 4 4 2 4 3 3 3 3 4 4 5 4 4 

4 4 5 5 4 4 3 4 3 4 4 3 5 5 4 

5 3 4 3 3 4 4 3 4 5 3 4 3 3 4 

5 4 4 4 4 5 3 5 3 4 4 4 4 4 5 

4 3 4 3 2 5 4 3 4 4 3 4 3 3 4 

4 4 5 5 4 5 4 3 4 3 3 4 4 5 5 

4 4 5 4 3 4 5 4 2 4 3 4 3 3 4 

5 5 5 5 4 3 4 4 2 5 5 4 3 3 4 

4 4 4 5 5 3 4 3 3 4 3 3 5 4 5 

4 5 5 3 3 4 3 4 4 4 4 4 5 4 3 

4 4 5 3 4 5 4 2 3 5 4 4 4 5 4 

5 3 5 5 4 4 3 3 4 4 2 2 5 5 4 

5 3 5 3 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 

4 3 4 4 4 5 3 3 4 5 2 4 4 4 4 

4 4 4 4 3 5 3 4 2 4 3 3 5 5 2 

5 5 5 4 2 4 3 3 3 5 5 4 4 5 2 

5 4 4 3 3 3 3 3 4 5 4 3 4 5 4 

4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 3 2 4 4 3 
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5 3 4 4 3 4 3 3 4 4 3 3 4 2 5 

4 4 4 4 3 5 3 4 5 5 4 4 4 3 4 

4 3 4 5 3 5 4 4 3 4 4 3 5 4 4 

4 4 4 4 3 5 5 3 4 4 2 2 4 3 4 

5 4 4 5 4 4 3 3 3 4 2 4 4 4 3 

4 3 4 4 3 5 3 2 4 4 5 2 5 4 5 

4 3 4 4 3 5 3 4 4 5 3 3 3 2 4 

4 4 4 5 4 4 3 3 3 4 4 4 4 3 2 

4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 3 2 5 4 4 

5 5 5 5 3 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 

5 4 5 5 3 5 4 4 4 4 3 3 5 4 5 

4 4 4 3 3 4 3 3 3 4 2 2 4 4 4 

5 4 5 5 3 5 4 4 2 3 3 2 4 4 5 

4 3 4 3 4 5 4 4 4 4 4 2 4 4 3 

5 5 5 5 4 5 4 5 3 4 4 2 4 4 4 

5 4 5 5 5 5 5 3 4 5 4 3 3 2 5 

4 5 4 5 3 5 4 5 5 5 5 4 3 2 5 

4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 3 2 4 4 4 

4 4 5 5 3 5 4 5 4 4 4 2 3 5 3 

5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 3 3 5 4 2 

5 4 4 3 3 4 3 3 3 4 4 3 4 4 5 

5 3 4 5 4 5 5 4 4 4 2 3 5 4 5 

4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 2 2 4 4 4 

4 3 5 4 3 5 3 3 3 3 3 4 4 4 4 

4 4 5 4 3 4 3 4 4 2 4 2 4 4 2 

4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 4 4 5 4 4 

5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 4 3 5 4 5 

4 3 5 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 

5 4 4 4 3 5 3 3 2 4 3 5 4 4 4 

5 5 4 4 3 5 5 5 4 5 4 4 4 4 2 

4 4 4 4 5 4 3 3 3 4 5 4 5 5 4 

5 4 5 4 4 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 

4 4 4 4 3 5 4 5 3 5 4 5 5 5 4 
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5 3 5 4 4 5 3 2 4 4 2 2 4 5 5 

4 4 4 4 2 4 3 3 3 5 4 4 4 5 4 

5 3 4 5 3 5 5 4 3 4 5 2 5 4 4 

4 5 4 5 4 5 3 4 3 3 3 3 3 4 3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

LAMPIRAN VI 

UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS 
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Model Uji Validitas dan Reliabilitas 
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Nilai Outer Loadings Keseluruhan Variabel 
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Hasil AVE, Cronbach’s Alpha, Composite Reliability Keseluruhan Variabel 
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Hasil Fornell-Larcker Criterion 
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Hasil Cross Loading 
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LAMPIRAN VII 

HASIL ANALISIS PARTIAL LEAST SQUARE 
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Hasil R-Square 
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Hasil Path Coefficients 
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Uji Mediasi 
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