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BAB V 

PENUTUP 

Bab ini akan menjabarkan kesimpulan yang didapat dan implikasi manajerial dari 

hasil penelitian Pengaruh Persepsi Instagram Marketing DBL Academy Jogja 

Terhadap Niat Beli. Kemudian akan dijelaskan juga mengenai saran yang diambil dari 

evaluasi peneliti selama melakukan penelitian ini untuk penelitian berikutnya dengan 

tujuan agar peneliti berikutnya mampu melakukan dengan lebih baik lagi. 

5.1. Kesimpulan 

Penelitian ini meneliti tentang pengaruh persepsi orang tua siswa DBL Academy 

Jogja terhadap niat beli dalam mendaftarkan anak atau anak kerabatnya di DBL 

Academy Jogja. Dalam variabel induk persepsi Instagram marketing, ada 5 variabel 

yang menjadi bagian dari variabel X, yaitu functional value, hedonic value, social 

value, co-creation value, dan self-brand image congruency. Penelitian ini melibatkan 

90 orang tua siswa DBL Academy Jogja yang tentunya pernah mendaftarkan anaknya 

di DBL Academy Jogja, mengikuti (follow) Instagram @dblacademyjogja, dan pernah 

melihat konten Instagram @dblacademyjogja. Sekitar 45% orang tua siswa DBL 

Academy Jogja yang menjadi responden berusia 36 – 45 tahun, dan 65% dari 

keseluruhan responden adalah wanita.  

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa ada 2 faktor dari persepsi Instagram 

marketing yang menunjukkan pengaruh terhadap niat beli, sedangkan 3 faktor lainnya 

tidak menunjukkan pengaruh persepsi Instagram marketing terhadap niat beli. 

 

 



 77 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa persepsi Instagram marketing DBL Academy Jogja 

terhadap niat beli tidak sepenuhnya berpengaruh. Hal ini dijabarkan dalam hipotesis 

yang didapatkan, yaitu : 

H1 = Persepsi konsumen tentang functional value pada Instagram marketing DBL 

Academy Jogja berpengaruh positif terhadap niat beli. 

H2 = Persepsi konsumen tentang hedonic value pada Instagram marketing DBL 

Academy Jogja berpengaruh positif terhadap niat beli. 

H3 = Persepsi konsumen tentang social value pada Instagram marketing DBL 

Academy Jogja berpengaruh positif terhadap niat beli. 

H4 = Persepsi konsumen tentang co-creation value pada Instagram marketing DBL 

Academy Jogja berpengaruh positif terhadap niat beli. 

H5 = Persepsi konsumen tentang self-brand image congruency pada Instagram 

marketing DBL Academy Jogja berpengaruh positif terhadap niat beli. 

Functional value yang merupakan nilai kebermanfaatan dari konten Instagram 

menunjukkan pengaruh positif terhadap niat beli, dimana dapat disimpulkan bahwa 

kemudahan audiens untuk memperoleh informasi bermanfaat yang praktis dan 

membantu dapat membuat audiens tertarik untuk melakukan pembelian. Self-brand 

image congruency yang menggambarkan kesesuaian citra merek dengan citra 

konsumen juga mendorong audiens untuk melakukan pembelian karena merasa cocok 

dengan merek dalam hal selera dan personality, sehingga dalam penelitian ini self-

brand image congruency berpengaruh positif terhadap niat beli. 
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5.2 Implikasi Manajerial 

Bagian implikasi manajerial dari hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

manfaat bagi DBL Academy Jogja untuk meningkatkan niat beli pelanggan untuk 

kedepannya dari konten Instagram marketing DBL Academy Jogja. 

1. Untuk mengevaluasi usaha yang sudah dilakukan untuk mengelola Instagram 

marketing memberikan feedback yang sesuai. 

2. Untuk mengevaluasi apakah pesan yang disampaikan dalam Instagram marketing 

DBL Academy Jogja sudah tersampaikan secara akurat kepada audience yang 

dituju. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

1. Keterbatasan penelitian ini adalah pada penyebaran kuisioner yang sulit 

mendapatkan banyak responden sekaligus. Untuk selanjutnya peneliti yang juga 

ingin menyebarkan kuisioner hardcopy secara luring dapat memanfaatkan waktu 

ketika responden (orang tua siswa) sedang mengikuti program Friyeay dalam satu 

hari. 

 

5.4 Saran 

Berdasarkan evaluasi dari penelitian ini, terdapat saran yang peneliti berikan untuk 

penelitian selanjutnya : 

1. Penelitian selanjutnya dapat memandu dan memberikan penjelasan atas 

pertanyaan yang tercantum kepada orang tua siswa DBL Academy Jogja saat 
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mengisi kuisioner, agar responden mendapatkan gambaran mengenai pertanyaan 

yang lebih detail sehingga tidak ada salah penafsiran. 
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LAMPIRAN 1 

KUISIONER PENELITIAN 

 

Bagian 1 : Demografis dan Deskriptif Responden 

Usia : 

o 25-35 tahun 

o 36-45 tahun 

o 46-55 tahun 

o >55 tahun 

 

Jenis kelamin : 

o Pria 

o Wanita 

 

Bagian 2 : Penggunaan Instagram 

Berapa lama Anda sudah menggunakan Instagram? 

o < 1 tahun 

o 2 tahun 

o 3 tahun 

o > 4 tahun 
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Apakah Anda mengikuti (follow) Instagram DBL Academy Jogja di 

@dblacademyjogja? 

o Ya 

o Tidak 

 

Apakah Anda pernah melihat akun dan konten Instagram DBL Academy Jogja di  

@dblacademyjogja?  

o Ya 

o Tidak 

 

Apakah Anda pernah mendaftarkan anak/saudara/keluarga/kerabat Anda di DBL 

Academy Jogja?  

o Ya 

o Tidak 
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Bagian 3 

No. Pertanyaan Skala 

Functional Value 1 2 3 4 5 

1.  Konten Instagram @dblacademyjogja sangat membantu saya dalam 

memperoleh informasi. 

     

2.  Konten Instagram @dblacademyjogja mengandung informasi yang 

bermanfaat untuk saya. 

     

3.  Konten Instagram @dblacademyjogja menyampaikan informasi 

secara praktis. 

     

 

 

Hedonic Value 

1.  Konten Instagram @dblacademyjogja menyenangkan.      

2.  Konten Instagram @dblacademyjogja menarik.      

3.  Konten Instagram @dblacademyjogja menghibur.      
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Social Value 

1.  Saya dapat bertemu dengan orang yang memiliki minat dan selera 

seperti saya dalam hal pendidikan untuk anak di Instagram 

@dblacademyjogja. 

     

2.  Saya dapat bertemu dengan orang baru yang memiliki minat dan 

selera seperti saya dalam hal pendidikan untuk anak di Instagram 

@dblacademyjogja. 

     

3.  Saya dapat berinteraksi dengan orang yang memiliki minat dan selera 

seperti saya dalam hal pendidikan untuk anak di Instagram 

@dblacademyjogja. 

     

 

 

Co-creation Value 

1.  Instagram @dblacademyjogja berkolaborasi dengan orang tua untuk 

memberikan pelayanan lebih baik lagi. 

     

2.  Instagram @dblacademyjogja melibatkan peran orang tua dalam 

memberikan layanan yang diinginkan orang tua. 

     

3.  Instagram @dblacademyjogja memberikan orang tua layanan yang 

dimana orang tua terlibat dalam pembuatannya. 
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Self-brand Image Congruency 

1.  Brand DBL Academy Jogja mencerminkan selera saya dalam 

pendidikan untuk anak. 

     

2.  Brand DBL Academy Jogja sesuai dengan citra diri saya dalam 

banyak pendidikan untuk anak. 

     

3.  Melalui brand DBL Academy Jogja, saya dapat mengungkapkan apa 

yang saya anggap penting dalam hidup. 

     

 
 

Purchase Intention 

1.  Jika diberi kesempatan, saya akan mempertimbangkan untuk 

mendaftarkan anak saya/kerabat saya yang belum bergabung dalam 

DBL Academy Jogja, di masa mendatang. 

     

2.  Kemungkinan saya akan benar-benar mendaftarkan anak 

saya/kerabat saya yang belum bergabung dalam DBL Academy Jogja 

dalam waktu dekat. 

     

3.  Saya berniat untuk mendaftarkan anak saya/kerabat saya yang belum 

bergabung dalam DBL Academy Jogja. 
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LAMPIRAN 2 

PROFIL DAN KRITERIA RESPONDEN 

No. Usia Jenis 
Kelamin 

Berapa lama 
Anda sudah 

menggunakan 
Instagram? 

Apakah Anda 
mengikuti 

(follow) 
Instagram 

DBL 
Academy 
Jogja di 

@dblacademy
jogja? 

Apakah Anda 
pernah 
melihat 
konten 

Instagram 
DBL 

Academy 
Jogja di 

@dblacademy
jogja? 

Apakah Anda 
pernah 

mendaftarkan 
anak/saudara/ 

kerabat Anda di 
DBL Academy 

Jogja? 

1. 25 - 
35 
tahun 

Pria > 4 tahun Ya Ya Ya 

2. 36 - 
45 
tahun 

Pria > 4 tahun Ya Ya Ya 

3. 36 - 
45 
tahun 

Pria > 4 tahun Ya Ya Ya 

4. 25 - 
35 
tahun 

Pria 3 tahun Ya Ya Ya 

5. > 55 
tahun 

Pria > 4 tahun Ya Ya Ya 

6. 25 - 
35 
tahun 

Wanita 3 tahun Ya Ya Ya 

7. 46 - 
55 
tahun 

Wanita 2 tahun Ya Ya Ya 

8. 25 - 
35 
tahun 

Pria > 4 tahun Ya Ya Ya 

9. 46 - 
55 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 
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10. 36 - 
45 
tahun 

Pria 3 tahun Ya Ya Ya 

11. 36 - 
45 
tahun 

Wanita 3 tahun Ya Ya Ya 

12. 36 - 
45 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 

13. 36 - 
45 
tahun 

Wanita 2 tahun Ya Ya Ya 

14. 25 - 
35 
tahun 

Pria > 4 tahun Ya Ya Ya 

15. 46 - 
55 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 

16. 25 - 
35 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 

17. 25 - 
35 
tahun 

Wanita 3 tahun Ya Ya Ya 

18. 36 - 
45 
tahun 

Pria > 4 tahun Ya Ya Ya 

19. 36 - 
45 
tahun 

Pria > 4 tahun Ya Ya Ya 

20. 25 - 
35 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 

21. 36 - 
45 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 

22. 25 - 
35 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 

23. 25 - 
35 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 
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24. 36 - 
45 
tahun 

Pria > 4 tahun Ya Ya Ya 

25. 25 - 
35 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 

26. 25 - 
35 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 

27. 25 - 
35 
tahun 

Pria > 4 tahun Ya Ya Ya 

28. 25 - 
35 
tahun 

Pria > 4 tahun Ya Ya Ya 

29. 25 - 
35 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 

30. 25 - 
35 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 

31. 25 - 
35 
tahun 

Pria > 4 tahun Ya Ya Ya 

32. 25 - 
35 
tahun 

Pria > 4 tahun Ya Ya Ya 

33. > 55 
tahun 

Pria > 4 tahun Ya Ya Ya 

34. > 55 
tahun 

Pria > 4 tahun Ya Ya Ya 

35. 46 - 
55 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 

36. 36 - 
45 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 

37. 46 - 
55 
tahun 

Pria > 4 tahun Ya Ya Ya 
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38. 36 - 
45 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 

39. 46 - 
55 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 

40. 36 - 
45 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 

41. 36 - 
45 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 

42. 36 - 
45 
tahun 

Pria > 4 tahun Ya Ya Ya 

43. 25 - 
35 
tahun 

Pria > 4 tahun Ya Ya Ya 

44. 25 - 
35 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 

45. > 55 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 

46. 25 - 
35 
tahun 

Wanita > 4 tahun Tidak Ya Ya 

47. 46 - 
55 
tahun 

Pria > 4 tahun Ya Ya Ya 

48. 36 - 
45 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 

49. 36 - 
45 
tahun 

Wanita 3 tahun Ya Ya Ya 

50. 36 - 
45 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 

51. 25 - 
35 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 
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52. 25 - 
35 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 

53. > 55 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 

54. 36 - 
45 
tahun 

Wanita 2 tahun Ya Ya Ya 

55. 36 - 
45 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 

56. 46 - 
55 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 

57. 36 - 
45 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 

58. 46 - 
55 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 

59. 25 - 
35 
tahun 

Pria > 4 tahun Ya Ya Ya 

60. 46 - 
55 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 

61. 46 - 
55 
tahun 

Pria 2 tahun Ya Ya Ya 

62. 46 - 
55 
tahun 

Pria > 4 tahun Ya Ya Ya 

63. 36 - 
45 
tahun 

Wanita 3 tahun Ya Ya Ya 

64. 46 - 
55 
tahun 

Pria > 4 tahun Ya Ya Ya 

65. 36 - 
45 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 
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66. 36 - 
45 
tahun 

Pria > 4 tahun Ya Ya Ya 

67. 25 - 
35 
tahun 

Wanita 3 tahun Ya Ya Ya 

68. 46 - 
55 
tahun 

Pria > 4 tahun Ya Ya Ya 

69. 36 - 
45 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 

70. 36 - 
45 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 

71. 36 - 
45 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 

72. 36 - 
45 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 

73. 36 - 
45 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 

74. 36 - 
45 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 

75. 36 - 
45 
tahun 

Wanita 3 tahun Ya Ya Ya 

76. 36 - 
45 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 

77. 36 - 
45 
tahun 

Pria > 4 tahun Ya Ya Ya 

78. 36 - 
45 
tahun 

Pria > 4 tahun Ya Ya Ya 

79. 25 - 
35 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 
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80. 25 - 
35 
tahun 

Pria > 4 tahun Ya Ya Ya 

81. 36 - 
45 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 

82. 25 - 
35 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 

83. 36 - 
45 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 

84. 36 - 
45 
tahun 

Pria > 4 tahun Ya Ya Ya 

85. 36 - 
45 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 

86. 46 - 
55 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 

87. 36 - 
45 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 

88. 36 - 
45 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 

89. 46 - 
55 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 

90. 25 - 
35 
tahun 

Wanita > 4 tahun Ya Ya Ya 
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LAMPIRAN 3 

HASIL KUISIONER 

 

No. Functional 
Value 

Hedonic Value Social Value Co-creation 
Value 

Self-brand 
Image 

Congruency 

Niat Beli 

x1 
1 

x1 
2 

x1 
3 

x2 
1 

x2 
2 

x2 
3 

x3 
1 

x3 
2 

x3 
3 

x4 
1 

x4 
2 

x4 
3 

x5 
1 

x5 
2 

x5 
3 

y1 
1 

y1 
2 

y1 
3 

1. 5 5 5 5 5 5 5 5 5 2 2 2 5 5 5 5 5 5 
2. 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 
3. 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 
4. 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 
5. 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 
6. 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 
7. 4 4 5 4 5 3 2 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 
8. 4 5 4 5 5 3 4 4 3 5 4 4 5 4 4 5 5 4 
9. 5 4 4 3 4 4 4 5 4 3 4 4 5 4 4 5 5 5 
10. 5 4 5 4 4 3 2 2 2 4 2 4 4 4 2 5 3 3 
11. 4 4 4 5 5 5 4 4 3 5 2 4 4 4 3 5 4 3 
12. 5 4 5 4 5 4 4 4 2 5 2 3 4 5 4 4 4 4 
13. 4 4 5 5 4 4 4 4 3 4 5 4 4 4 4 4 5 5 
14. 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 
15. 5 4 5 4 4 5 2 4 4 5 4 4 5 4 4 3 5 5 
16. 4 4 4 4 4 5 3 2 5 4 4 5 4 3 5 4 4 3 
17. 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 
18. 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 5 4 
19. 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 
20. 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 
21. 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 
22. 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
23. 5 5 5 4 4 5 3 4 4 5 5 4 5 5 3 4 4 4 
24. 4 5 4 5 5 4 4 3 4 5 5 4 4 4 4 4 4 3 
25. 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 
26. 4 4 5 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 
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27. 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 5 5 5 5 5 
28. 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 
29. 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 
30. 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 3 2 5 4 4 5 4 4 
31. 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 
32. 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 2 4 
33. 5 5 5 4 3 3 4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 
34. 4 4 5 5 5 5 3 4 4 3 5 4 5 4 4 4 4 4 
35. 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 
36. 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
37. 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 3 4 
38. 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 
39. 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 
40. 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 5 4 5 
41. 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 
42. 5 4 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 5 4 3 4 3 
43. 4 5 5 4 5 5 4 4 2 5 2 2 4 4 4 4 4 4 
44. 5 5 5 4 4 5 4 4 3 5 4 3 5 4 5 5 5 5 
45. 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
46. 5 5 5 5 5 5 3 3 3 4 5 5 4 4 4 5 5 5 
47. 3 2 5 4 5 4 4 1 5 4 4 4 5 5 1 4 4 5 
48. 4 4 1 1 4 5 1 4 4 5 1 4 5 5 4 4 3 5 
49. 4 5 4 5 5 4 5 4 3 4 5 2 4 4 2 4 2 4 
50. 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 2 4 4 3 4 2 5 
51. 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 2 4 5 5 4 4 4 4 
52. 4 5 5 4 4 5 4 4 4 3 1 2 4 4 3 4 3 3 
53. 2 3 2 4 4 2 4 3 2 2 4 2 4 4 2 2 1 2 
54. 2 2 3 2 4 3 4 4 4 1 4 2 2 3 1 2 4 4 
55. 1 1 1 2 2 4 4 3 3 2 2 5 4 5 4 4 5 1 
56. 1 2 3 4 4 2 2 2 2 4 4 2 4 2 2 2 2 2 
57. 2 3 4 3 4 2 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 
58. 4 4 4 2 4 4 2 2 4 3 2 3 2 2 3 2 2 2 
59. 2 2 1 3 3 3 2 2 2 1 1 2 2 2 1 2 2 3 
60. 2 2 3 2 3 2 1 2 3 2 2 2 3 3 3 2 3 3 
61. 1 2 2 2 3 3 2 2 1 4 2 2 4 3 1 2 1 2 

 

 



 101 

62. 4 5 5 2 1 2 4 4 5 1 1 1 4 4 5 5 5 5 
63. 5 5 5 3 2 1 4 4 5 1 2 3 5 4 4 4 5 5 
64. 5 5 5 4 4 4 4 4 2 4 3 3 4 4 3 4 4 4 
65. 5 5 4 4 4 3 4 4 4 5 2 2 4 4 4 4 4 4 
66. 4 4 5 4 4 3 4 4 2 5 2 2 4 4 2 5 2 4 
67. 3 3 4 4 4 4 2 2 2 4 3 3 4 5 5 5 4 5 
68. 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 
69. 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 
70. 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 
71. 4 4 5 4 4 3 4 4 3 4 4 4 5 5 3 5 5 5 
72. 5 5 4 4 4 3 4 4 2 4 2 3 4 4 4 5 4 4 
73. 5 5 5 4 4 4 4 4 3 4 2 3 4 4 3 4 4 4 
74. 4 4 5 5 4 4 4 4 3 4 4 4 5 3 2 4 3 4 
75. 5 4 4 5 5 5 4 3 2 4 4 4 4 3 2 4 4 4 
76. 4 4 5 5 5 2 4 3 2 4 3 3 5 5 4 5 4 4 
77. 4 4 5 3 4 3 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 5 5 
78. 4 4 5 5 5 4 4 4 1 4 3 3 4 5 1 4 5 4 
79. 4 5 2 5 5 3 4 4 1 4 4 3 3 4 4 5 4 5 
80. 4 2 3 4 4 4 3 2 2 4 4 3 4 4 5 3 2 2 
81. 4 5 2 4 4 5 4 4 3 4 3 2 4 5 4 5 5 5 
82. 4 5 5 4 4 3 4 3 3 5 4 4 4 4 2 5 4 5 
83. 4 4 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 
84. 5 5 5 4 5 4 3 3 2 4 4 3 4 4 4 5 4 4 
85. 4 5 4 5 4 5 4 4 2 4 4 3 4 5 4 4 3 4 
86. 4 4 4 3 2 2 4 4 3 4 4 5 3 3 4 2 3 3 
87. 2 2 3 4 4 3 4 3 3 2 3 2 4 3 2 4 4 4 
88. 4 3 3 4 3 3 2 2 3 3 2 4 4 4 4 3 3 3 
89. 4 4 5 3 4 4 3 3 4 2 3 3 2 3 3 4 4 4 
90. 4 4 4 2 4 4 3 4 2 4 2 2 3 2 2 4 3 2 
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LAMPIRAN 4 

HASIL OLAH DATA 

HASIL UJI VALIDITAS 

Uji Validitas X1 (Functional Value) 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

Uji Validitas X2 (Hedonic Value) 
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Uji Validitas X3 (Social Value) 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

Uji Validitas X4 (Co-creation Value) 
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Uji Validitas X5 (Self-brand Image Congruency) 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

Uji Validitas Y1 (Niat Beli) 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 105 

HASIL UJI RELIABILITAS 

Uji Reliabilitas X1 (Functional Value) 
 
 
 
 
 
 

 

 

Uji Reliabilitas X2 (Hedonic Value) 
 

 

 

 

 

 

Uji Reliabilitas X3 (Social Value) 
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Uji Reliabilitas X4 (Co-creation Value) 
 

 

 

 

 

 

Uji Reliabilitas X5 (Self-brand Image Congruency) 
 

 

 

 

 

 

Uji Reliabilitas Y1 (Niat Beli) 
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HASIL ANALISIS DESKRIPTIF 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

HASIL UJI HIPOTESIS 

 
 

 

 

 


