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PENGARUH MEDIA SOSIAL TERHADAP GERAKAN PENGGUNAAN TAS
BELANJA RAMAH LINGKUNGAN

Disusun oleh:
Marcellinus Reynara Ekaputra

NPM: 15 03 22320

Pembimbing:

Mabhestu N. Krisjanti, SE., M.Sc. ib., Ph.D.

Abstrak

Penelitian ini dibuat dengan tujuan untuk mengetahui faktor sikap, norma subjektif, kontrol
perilaku yang dirasakan konsumen, kesadaran harga, pengetahuan produk, efektivitas yang
dirasakan konsumen, dan pemasaran media sosial memengaruhi niat beli konsumen terhadap
tas belanja ramah lingkungan. Obyek dalam penelitian ini adalah tas belanja ramah
lingkungan. Faktor yang diteliti dalam penelitian ini adalah sikap, norma subjektif, kontrol
perilaku yang dirasakan konsumen, kesadaran harga, pengetahuan produk, efektivitas yang
dirasakan konsumen, dan pemasaran media sosial. Responden dalam penelitian ini berjumlah
172 responden yang pernah membeli tas belanja ramah lingkungan. Sampel dikumpulkan
dengan menggunakan teknik purposive sampling. Analisis yang digunakan dalam penelitian
ini adalah analisis deskriptif, uji validitas, uji reliabilitas, dan analisis regresi dengan
menggunakan software IBM-SPSS 24. Hasil dari penelitian ini menunjukan bahwa sikap,
norma subjektif, kontrol perilaku yang dirasakan konsumen, pengetahuan produk, dan
efektivitas yang dirasakan konsumen berpengaruh pada niat beli konsumen terhadap tas
belanja ramah lingkungan. Sementara kesadaran harga tidak berpengaruh pada niat beli
konsumen terhadap tas belanja ramah lingkungan.

Kata Kunci: Sikap, Norma Subjektif, Kontrol Perilaku yang dirasakan Konsumen,
Kesadaran Harga, Pengetahuan Produk, Efektivitas yang dirasakan Konsumen, Pemasaran
Media Sosial, Niat Beli Konsumen terhadap tas belanja ramah lingkungan.
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Sosial media mengacu pada aplikasi online, platform, dan media untuk mempromosikan
interaksi, korporasi, dan berbagi konten (Erkan and Evans, 2016). Sosial media pada saat ini
tersedia dalam berbagai macam pilihan, mulai dari artikel berita online, blog, hingga sosial
media pribadi seperti Instagram ataupun Twitter. Sosial media yang telah berkembang pesat
sangat membantu dalam memperkenalkan dan memasarkan suatu produk, banyak dari
masyarakat pun menggunakan kelebihan dari sosial media untuk dijadikan sebagai sarana
pemasaran. Setiap orang pasti mengenal sosial media apapun bentuknya, sehingga dapat
dikatakan bahwa cara untuk memperkenalkan dan memasarkan suatu produk secara efektif
dan efisien adalah dengan menggunakan sosial media. Pemasaran melalui sosial media dapat
dengan mudah menjangkau tiap kalangan masyarakat, contohnya seperti memasarkan produk
ramah lingkungan. Melalui artikel berita online, blog, atau bahkan dalam iklan saat menonton
Youtube, dapat ditemui iklan yang berisi tentang produk ramah lingkungan atau produk-
produk yang menggunakan bahan ramah lingkungan sebagai bahan dasar mereka, dan
pengingat betapa pentingnya peran dari produk ramah lingkungan, serta apa saja pengaruh
yang dapat diberikan jika masyarkat menggunakan produk ramah lingkungan dalam

keseharian mereka.

Produk ramah lingkungan telah menjadi hal biasa yang ada di sekitar kita. Produk ramah
lingkungan dianggap sebagai hal yang dapat menjadikan lingkungan sekitar menjadi lebih
baik. Masyarakat dapat dengan mudah menemukan produk ramah lingkungan dalam
keseharian mereka, mulai dari sedotan stainless steel, alat makan berbahan kayu/ bambu,
hingga tas belanja ramah lingkungan. Pemerintah pun telah mengeluarkan peraturan yang
mengatur tentang penggunaan kantong plastik di banyak supermarket, dimana pada saat ini,
supermarket tidak boleh lagi menyediakan kantong plastik, sehingga para konsumen perlu
membawa tas belanja ramah lingkungan untuk membawa barang belanjaan mereka. Beberapa
restoran pun telah mengurangi pemakaian plastik, seperti tidak disediakannya sedotan plastik,

sehingga konsumen perlu membawa sedotan sendiri atau meminum minuman mereka tanpa
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menggunakan sedotan. Banyak hal tersebut dilakukan untuk membantu lingkungan agar
dapat kembali pulih dan tidak merusak lingkungan, karena sifat plastik yang tidak dapat
terurai dapat mengganggu keseimbangan ekosistem.

1.2 Rumusan Masalah

1. Apakah sikap terhadap tas belanja ramah lingkungan memengaruhi niat konsumen untuk

membeli tas belanja ramah lingkungan?

2. Apakah norma subjektif memengaruhi niat konsumen untuk membeli tas belanja ramah

lingkungan?

3. Apakah kontrol perilaku yang dirasakan memengaruhi niat konsumen untuk membeli tas

belanja ramah lingkungan?

4. Apakah kesadaran harga memengaruhi niat konsumen untuk membeli tas belanja ramah

lingkungan?

5. Apakah kontrol perilaku yang dirasakan memengaruhi kesadaran harga konsumen?

6. Apakah pengetahuan akan tas belanja ramah lingkungan memengaruhi sikap konsumen

terhadap tas belanja ramah lingkungan?

7. Apakah pengetahuan akan tas belanja ramah lingkungan memengaruhi niat konsumen

untuk membeli tas belanja ramah lingkungan?

8. Apakah efektivitas yang dirasakan konsumen memengaruhi sikap konsumen terhadap tas

belanja ramah lingkungan?

9. Apakah efektivitas yang dirasakan konsumen memengaruhi niat konsumen untuk membeli

tas belanja ramah lingkungan?

10. Apakah pemasaran media sosial memengaruhi norma subjektif?

11. Apakah pemasaran media sosial memengaruhi kesadaran harga?
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12. Apakah pemasaran media sosial memengaruhi efektivitas yang dirasakan konsumen?

13. Apakah pemasaran media sosial memengaruhi pengetahuan akan tas belanja ramah

lingkungan?

1.3 Tujuan Penelitian

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana faktor-faktor yang ada seperti,
norma subjektif, kontrol perilaku, kesadaran harga dan sikap konsumen terhadap produk
ramah lingkungan dapat memengaruhi niat beli konsumen. Apakah kontrol perilaku dapat
memengaruhi kesadaran konsumen terhadap harga dari tas belanja ramah lingkungan. Untuk
mengetahui, bagaimana pengetahuan konsumen akan tas belanja ramah lingkungan dapat
memengaruhi sikap dan niat beli konsumen terhadap tas belanja ramah lingkungan. Apakah
efektivitas yang dirasakan dapat memengaruhi sikap dan niat beli konsumen terhadap tas
belanja ramah lingkungan, dan apakah pemasaran media sosial dapat memengaruhi norma
subjektif, kesadaran harga, efektivitas yang dirasakan, dan pengetahuan konsumen akan tas
belanja ramah lingkungan.

1.4 Manfaat Penelitian
1.4.1 Manfaat Teoritis

Hasil dari penelitian ini dapat menjadi landasan untuk memperkuat teori-teori yang
digunakan sebagai acuan dalam penelitian ini, dan dapat membantu masyarakat untuk lebih
mengerti tentang produk ramah lingkungan, seperti tas belanja ramah lingkungan. Hasil dari
penelitian ini juga dapat dijadikan sebagai referensi dan pembanding, untuk penelitian yang

akan dilakukan kedepannya.
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1.4.2 Manfaat Praktis

Bagi Produsen Tas Belanja Ramah lingkungan, hasil dari penelitian ini dapat memberikan
informasi tentang bagaimana pandangan masyarakat terhadap tas belanja ramah lingkungan,
serta apa yang dibutuhkan dan diinginkan oleh masyarakat pengguna tas belanja ramah
lingkungan, sehingga produsen dapat melakukan evaluasi untuk meningkatkan penjualan tas

belanja ramah lingkungan.

Bagi Peneliti, hasil dari penelitian ini dapat menambah wawasan dan pengetahuan peneliti
tentang tas belanja ramah lingkungan, serta faktor-faktor apa saja yang dapat memengaruhi

seseorang untuk membeli dan menggunakan tas belanja ramah lingkungan.

1.5 Struktur Penulisan

BAB |I: PENDAHULUAN

Bab ini berisikan tentang latar belakang, rumusan masalah, dan tujuan penelitian.
BAB I1: LANDASAN TEORI

Bab ini berisikan tentang teori yang mendukung judul penelitian.

BAB IlI: METODE PENELITIAN

Bab ini berisikan tentang metode pengumpulan data, pengukuran, dan scaling.
BAB IV: HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Bab ini berisikan tentang hasil dari penelitian yang telah diuji menggunakan alat ukur yang
digunakan.

BAB V: KESIMPULAN

Bab ini berisikan tentang kesimpulan dari hasil penelitian yang telah diperoleh.
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BAB V

KESIMPULAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan dari analisis dan penelitian yang telah dilakukan, peneliti dapat menyimpulkan

bahwa:

10.
11.
12.

13.

Sikap terhadap tas belanja ramah lingkungan secara positif memengaruhi niat
konsumen untuk membeli produk ramah lingkungan.

Norma subjektif secara positif memengaruhi niat konsumen untuk membeli tas
belanja ramah lingkungan.

Kontrol perilaku yang dirasakan konsumen secara positif memengaruhi niat
konsumen untuk membeli tas belanja ramah lingkungan.

Kesadaran harga tidak memengaruhi niat konsumen untuk membeli tas belanja ramah
lingkungan.

Kontrol perilaku yang dirasakan konsumen secara positif memengaruhi kesadaran
harga konsumen.

Pengetahuan akan tas belanja ramah lingkungan secara positif memengaruhi sikap
konsumen terhadap tas belanja ramah lingkungan.

Pengetahuan akan tas belanja ramah lingkungan secara positif memengaruhi niat
konsumen untuk membeli tas belanja ramah lingkungan.

Efektivitas yang dirasakan konsumen secara positif memengaruhi sikap konsumen
terhadap tas belanja ramah lingkungan.

Efektivitas yang dirasakan konsumen secara positif memengaruhi niat konsumen
untuk membeli tas belanja ramah lingkungan.

Pemasaran media sosial secara positif memengaruhi norma subjektif.

Pemasaran media sosial secara positif memengaruhi kesadaran harga.

Pemasaran media sosial secara positif memengaruhi efektivitas yang dirasakan
konsumen.

Pemasaran media sosial secara positif memengaruhi pengetahuan akan tas belanja

ramah lingkungan.
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5.2 Implikasi Manajerial

Penelitian ini meneliti tentang bagaimana sosial media dan faktor lainnya dapat memengaruhi
niat seseorang untuk membeli, dan menggunakan tas belanja ramah lingkungan dalam
kehidupan mereka sehari-hari. Hasil dari penelitian ini dapat membantu produsen atau
perusahaan yang memproduksi produk ramah lingkungan, terutama tas belanja ramah
lingkungan, agar dapat mengerti bagaimana pandangan para konsumen tentang tas belanja
ramah lingkungan, dan faktor apa saja yang dapat membuat konsumen membeli dan

menggunakan tas belanja ramah lingkungan.

Dalam hasil penelitian ini disebutkan bahwa, pemasaran secara online melalui media sosial
memiliki pengaruh yang positif terhadap pengetahuan konsumen akan produk ramah
lingkungan. Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa, produsen atau perusahaan yang
ingin menjangkau konsumen secara efektif dan efisien mungkin dapat mempertimbangkan
metode pemasaran secara online, sehingga dengan cara tersebut diharapkan dapat
menjangkau konsumen dengan lebih mudah. Perusahaan harus mampu meyakinkan
konsumen bahwa, tas belanja ramah lingkungan dapat membantu dalam melindungi
lingkungan sekitar yang ada. Perusahaan pun dapat melakukan kampanye untuk mengajak
dan membuat masyarakat sadar, bahwa mereka dapat memberikan kontribusi dalam
melindungi lingkungan dari mulai hal kecil, seperti menggunakan tas belanja ramah
lingkungan dan mengurangi penggunaan plastik. Perusahaan dapat memperbanyak produksi
tas belanja ramah lingkungan, dengan perusahaan melakukan hal tersebut, maka tas belanja
ramah lingkungan menjadi lebih mudah untuk dijangkau oleh masyarakat, dari hal tersebut
juga dapat mempercepat penjualan tas belanja ramah lingkungan. Dari hasil penelitian yang
dilakukan oleh peneliti, banyak dari konsumen yang lebih memperhatikan harga dari tas
belanja ramah lingkungan, dengan perusahaan memberikan harga yang rendah atau
memberikan diskon, maka konsumen dari tas belanja ramah lingkungan pun akan semakin
bertambah. Perusahaan pun dirasa harus lebih mengedukasi masyarakat, agar masyarakat
lebih mengerti tentang kegunaan dari tas belanja ramah lingkungan, dan bagaimana produk
tersebut dapat melindungi lingkungan. Perusahaan pun dapat menggunakan media sosial
untuk memasarkan produk mereka. Dengan memasarkan produk mereka melalui media
sosial, dan memberi tahu kegunaan dari tas belanja ramah lingkungan, akan membantu
perusahaan untuk lebih cepat dalam menjangkau konsumen. Hal lainnya yang dapat
dilakukan oleh perusahaan adalah dengan melakukan persuasi kepada konsumen, dengan

perusahaan melakukan persuasi dengan edukasi melalui media sosial atau media lainnya,

53



maka konsumen akan semakin sadar akan kegunaan dari tas belanja ramah lingkungan, dan

akan melakukan pembelian terhadap tas belanja ramah lingkungan.

5.3 Keterbatasan Penelitian

Keterbatasan dalam penelitian ini adalah produk yang diteliti, yaitu tas belanja ramah
lingkungan, bukan termasuk kedalam produk inti (Core Product), sehingga didapatkan hasil
yang tidak signifikan yaitu, kesadaran harga tidak memengaruhi niat beli konsumen terhadap
tas belanja ramah lingkungan. Analisis yang dilakukan dalam penelitian ini hanya
menggunakan analisis regresi linier sederhana dan regresi linier berganda, tanpa melakukan
analisis lebih lanjut menggunakan analisis Structural Equation Modeling (SEM), dengan
menggunakan software AMOS, yang mungkin dapat menyebabkan hasil dari penelitian
menjadi tidak signifikan.

5.4 Saran Untuk Penelitian Kedepan
Adapun saran yang harus diperhatikan untuk penelitian kedepannya adalah:

1. Penelitian kedepannya diharapkan dapat lebih fokus terhadap sumber dan referensi
yang lebih banyak, agar hasil dari penelitian yang dilakukan dapat lebih akurat.
Peneliti kedepannya diharapkan dapat menggali informasi tentang faktor-faktor lain
yang dapat memengaruhi niat beli seseorang, khususnya pada produk ramah
lingkungan.

2. Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai pembanding untuk
penelitian kedepannya, mengenai tas belanja ramah lingkungan maupun produk

ramah lingkungan lainnya.
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LAMPIRAN I

KUESIONER
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PENGARUH MEDIA SOSIAL TERHADAP GERAKAN PENGGUNAAN TAS
BELANJA RAMAH LINGKUNGAN

Perkenalkan Saya Marcellinus Reynara Ekaputra, mahasiswa Fakultas Bisnis dan
Ekonomika, program studi Manajemen, Universitas Atma Jaya Yogyakarta, sedang
melakukan penelitian untuk tugas akhir mengenai "Pengaruh Media Sosial Terhadap Gerakan
Penggunaan Tas Belanja Ramah Lingkungan™. Saya mohon bantuan Saudara/ Saudari untuk
meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner berikut. Atas partisipasi dan kesediaan Saudara/

Saudari, Saya ucapkan terima kasih.

Kuesioner:
Jenis Kelamin:

1. Pria
2. Wanita

1. Kurang dari 20 Tahun
2. 20-30 Tahun
3. Lebih dari 30 Tahun

Pendapatan Per Bulan:

1. Kurang dari Rp 3.000.000
2. Rp 3.000.000-Rp 5.000.000
3. Lebih dari Rp 5.000.000

Apakah Anda pernah membeli tas belanja ramah lingkungan?

1. Ya
2. Tidak
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Apakah Anda membawa tas belanja ramah lingkungan setiap kali Anda berbelanja?

1. Ya
2. Tidak

Harga tas belanja ramah lingkungan yang Anda beli:

1. Kurang dari Rp 20.000
2. Rp 20.000-Rp 50.000
3. Lebih dari Rp 50.000

Bagian 11

Keterangan: STS= Sangat Tidak Setuju, TS= Tidak Setuju, N= Netral, S= Setuju, SS=

Sangat Setuju

Sikap (S)

STS

TS

N

SS

Membeli tas belanja ramah lingkungan adalah
hal bijak untuk melindungi lingkungan

Membeli tas belanja ramah lingkungan adalah
ide yang bagus

Saya mendukung pembelian tas belanja ramah
lingkungan

Saya bersikap suportif terhadap pembelian tas
belanja ramah lingkungan

Norma Subjektif (NS)

Orang-orang yang penting bagi Saya,
mendukung Saya dalam membeli tas belanja
ramah lingkungan

Jika Saya membeli tas belanja ramah lingkungan,
orang-orang yang penting bagi Saya juga akan
membeli tas belanja ramah lingkungan

Mereka yang Saya anggap berharga,
menginginkan Saya untuk membeli tas belanja
ramah lingkungan

Kontrol Perilaku (KP)

Saya memiliki waktu dan uang yang cukup
untuk membeli tas belanja ramah lingkungan

Saya tahu dimana tempat untuk membeli tas
belanja ramah lingkungan

Saya dapat memutuskan untuk membeli tas
belanja ramah lingkungan atau tidak

Saya memiliki banyak alternatif penjual untuk
membeli tas belanja ramah lingkungan

Kesadaran Harga (KH)
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Bagi Saya, harga adalah salah satu faktor dalam
membeli tas belanja ramah lingkungan

Harga adalah hal yang penting bagi Saya, dalam
memutuskan untuk membeli tas belanja ramah
lingkungan

Saya biasanya mencoba untuk membeli tas
belanja ramah lingkungan saat harga produk
sedang murah

Saya harus memperhatikan harga produk, saat
Saya membeli tas belanja ramah lingkungan

Efektivitas Konsumen (EK)

Penting bagi konsumen untuk melindungi
lingkungan

Saya sering berpikir, bagaimana tas belanja
ramah lingkungan dapat mempengaruhi
lingkungan saat Saya membelinya

Saya memberikan efek yang signifikan bagi
lingkungan

Kebiasaan tiap orang dapat membuat perbedaan
yang signifikan bagi lingkungan, contohnya
seperti membeli tas belanja ramah lingkungan

Pengetahuan Produk (PP)

Saya sangat familiar dengan tas belanja ramah
lingkungan

Saat Saya berbelanja, Saya sering melihat tas
belanja ramah lingkungan di tempat perbelanjaan
tersebut

Saya biasa mempelajari tentang tas belanja
ramah lingkungan melalui artikel atau berita

Saya mengerti banyak tentang tas belanja ramah
lingkungan

Pemasaran Media Sosial (PMS)

Saya menerima informasi melalui sosial media,
bahwa tas belanja ramah lingkungan dapat
berkontribusi pada kesehatan manusia dan
melindungi lingkungan

Mengekspresikan pendapat saya melalui media
sosial, tentang tas belanja ramah lingkungan
yang ingin Saya beli sangatlah mudah

Menggunakan sosial media, untuk mencari
informasi tentang tas belanja ramah lingkungan
yang saya pikirkan adalah hal yang sangat modis

Saya ingin berbagi informasi dari sosial media
untuk teman-teman Saya, tentang tas belanja
ramah lingkungan

Niat Beli (NB)

Saya berencana untuk membeli tas belanja ramah
lingkungan kedepannya

Saya ingin membeli tas belanja ramah
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lingkungan

Mulai dari sekarang, Saya berencana untuk
membeli tas belanja ramah lingkungan

Saya mau membayar lebih untuk tas belanja
ramah lingkungan
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LAMPIRAN 11

DATA RESPONDEN
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Jenis Usia Pendapatan Apakah Apakah Harga tas
Kelamin per Bulan Anda Anda belanja ramah
pernah membawa lingkungan
membeli tas | tas belanja yang Anda
belanja ramah beli
ramah lingkungan
lingkungan? | setiap kali
Anda
berbelanja?
Wanita Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 20.000
Wanita 20-30 Rp 3.000.000- | Ya Ya Kurang dari Rp
Tahun Rp 5.000.000 20.000
Wanita Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Rp 20.000-Rp
30 Tahun | 5.000.000 50.000
Pria Kurang Kurang dari Rp | Ya Ya Rp 20.000-Rp
dari 20 3.000.000 50.000
Tahun
Pria 20-30 Rp 3.000.000- | Ya Ya Rp 20.000-Rp
Tahun Rp 5.000.000 50.000
Pria Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 20.000
Pria 20-30 Kurang dari Rp | Ya Tidak Rp 20.000-Rp
Tahun 3.000.000 50.000
Wanita 20-30 LebihdariRp | Ya Ya Kurang dari Rp
Tahun 5.000.000 20.000
Wanita 20-30 Kurang dari Rp | Ya Ya Kurang dari Rp
Tahun 3.000.000 20.000
Wanita Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Rp 20.000-Rp
30 Tahun | 5.000.000 50.000
Pria 20-30 Rp 3.000.000- | Ya Tidak Rp 20.000-Rp
Tahun Rp 5.000.000 50.000
Pria Lebih dari | LebihdariRp | Ya Tidak Kurang dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 20.000
Pria Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Rp 20.000-Rp
30 Tahun | 5.000.000 50.000
Wanita 20-30 Kurang dari Rp | Ya Ya Kurang dari Rp
Tahun 3.000.000 20.000
Pria Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Rp 20.000-Rp
30 Tahun | 5.000.000 50.000
Wanita 20-30 LebihdariRp | Ya Tidak Kurang dari Rp
Tahun 5.000.000 20.000
Wanita Lebih dari | Rp 3.000.000- | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | Rp 5.000.000 20.000
Wanita Lebih dari | Lebih dari Rp Ya Ya Rp 20.000-Rp
30 Tahun | 5.000.000 50.000
Wanita Lebih dari | Lebih dari Rp Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 20.000
Wanita Lebih dari | Lebih dari Rp Ya Ya Rp 20.000-Rp
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30 Tahun | 5.000.000 50.000

Wanita 20-30 Rp 3.000.000- | Ya Tidak Rp 20.000-Rp
Tahun Rp 5.000.000 50.000

Pria 20-30 LebihdariRp | Ya Ya Kurang dari Rp
Tahun 5.000.000 20.000

Wanita 20-30 Kurang dari Rp | Ya Ya Kurang dari Rp
Tahun 3.000.000 20.000

Pria 20-30 Rp 3.000.000- | Ya Ya Rp 20.000-Rp
Tahun Rp 5.000.000 50.000

Wanita Kurang Kurang dari Rp | Ya Ya Kurang dari Rp
dari 20 3.000.000 20.000
Tahun

Wanita 20-30 Kurang dari Rp | Ya Ya Kurang dari Rp
Tahun 3.000.000 20.000

Wanita Lebih dari | Rp 3.000.000- | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | Rp 5.000.000 20.000

Pria Lebih dari | Kurang dari Rp | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | 3.000.000 20.000

Wanita Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 20.000

Wanita Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Rp 20.000-Rp
30 Tahun | 5.000.000 50.000

Wanita Lebih dari | Rp 3.000.000- | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | Rp 5.000.000 20.000

Wanita Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Lebih dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 50.000

Wanita 20-30 Rp 3.000.000- | Ya Tidak Kurang dari Rp
Tahun Rp 5.000.000 20.000

Wanita Lebih dari | Kurang dari Rp | Ya Ya Rp 20.000-Rp
30 Tahun | 3.000.000 50.000

Wanita Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Rp 20.000-Rp
30 Tahun | 5.000.000 50.000

Pria 20-30 Kurang dari Rp | Ya Tidak Rp 20.000-Rp
Tahun 3.000.000 50.000

Wanita 20-30 LebihdariRp | Ya Tidak Rp 20.000-Rp
Tahun 5.000.000 50.000

Wanita Lebih dari | Rp 3.000.000- | Ya Ya Rp 20.000-Rp
30 Tahun | Rp 5.000.000 50.000

Pria Lebih dari | Lebih dari Rp Ya Ya Rp 20.000-Rp
30 Tahun | 5.000.000 50.000

Pria Lebih dari | Rp 3.000.000- | Ya Tidak Kurang dari Rp
30 Tahun | Rp 5.000.000 20.000

Wanita 20-30 Lebih dari Rp Ya Ya Kurang dari Rp
Tahun 5.000.000 20.000

Wanita Lebih dari | Lebih dari Rp Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 20.000

Pria Lebih dari | Rp 3.000.000- | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | Rp 5.000.000 20.000

Pria Lebih dari | LebihdariRp | Ya Tidak Rp 20.000-Rp
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30 Tahun | 5.000.000 50.000

Pria 20-30 Rp 3.000.000- | Ya Tidak Rp 20.000-Rp
Tahun Rp 5.000.000 50.000

Wanita Lebih dari | Kurang dari Rp | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | 3.000.000 20.000

Wanita Lebih dari | Kurang dari Rp | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | 3.000.000 20.000

Wanita Lebih dari | Rp 3.000.000- | Ya Ya Rp 20.000-Rp
30 Tahun | Rp 5.000.000 50.000

Wanita 20-30 LebihdariRp | Ya Ya Kurang dari Rp
Tahun 5.000.000 20.000

Pria Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Rp 20.000-Rp
30 Tahun | 5.000.000 50.000

Wanita Lebih dari | Rp 3.000.000- | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | Rp 5.000.000 20.000

Wanita Lebih dari | Kurang dari Rp | Ya Ya Rp 20.000-Rp
30 Tahun | 3.000.000 50.000

Pria Lebihdari | LebihdariRp | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 20.000

Pria Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 20.000

Wanita Lebih dari | Kurang dari Rp | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | 3.000.000 20.000

Pria Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 20.000

Wanita Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 20.000

Pria Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 20.000

Wanita Kurang Kurang dari Rp | Ya Ya Kurang dari Rp
dari 20 3.000.000 20.000
Tahun

Pria 20-30 LebihdariRp | Ya Tidak Rp 20.000-Rp
Tahun 5.000.000 50.000

Wanita 20-30 Kurang dari Rp | Ya Ya Kurang dari Rp
Tahun 3.000.000 20.000

Wanita Lebih dari | Kurang dari Rp | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | 3.000.000 20.000

Wanita 20-30 Rp 3.000.000- | Ya Ya Lebih dari Rp
Tahun Rp 5.000.000 50.000

Wanita Lebih dari | Rp 3.000.000- | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | Rp 5.000.000 20.000

Pria Lebih dari | Lebih dari Rp Ya Ya Rp 20.000-Rp
30 Tahun | 5.000.000 50.000

Wanita Lebih dari | Lebih dari Rp Ya Tidak Kurang dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 20.000

Pria 20-30 Rp 3.000.000- | Ya Tidak Kurang dari Rp
Tahun Rp 5.000.000 20.000

Wanita Lebih dari | Rp 3.000.000- | Ya Ya Rp 20.000-Rp
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30 Tahun | Rp 5.000.000 50.000

Pria Lebih dari | LebihdariRp | Ya Tidak Kurang dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 20.000

Pria Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 20.000

Pria 20-30 Rp 3.000.000- | Ya Ya Kurang dari Rp
Tahun Rp 5.000.000 20.000

Pria Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 20.000

Pria Lebih dari | LebihdariRp | Ya Tidak Kurang dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 20.000

Wanita Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Rp 20.000-Rp
30 Tahun | 5.000.000 50.000

Pria Lebih dari | LebihdariRp | Ya Tidak Rp 20.000-Rp
30 Tahun | 5.000.000 50.000

Pria Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Rp 20.000-Rp
30 Tahun | 5.000.000 50.000

Pria Lebihdari | LebihdariRp | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 20.000

Pria Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 20.000

Pria Lebih dari | Kurang dari Rp | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | 3.000.000 20.000

Pria 20-30 Rp 3.000.000- | Ya Ya Kurang dari Rp
Tahun Rp 5.000.000 20.000

Pria 20-30 Rp 3.000.000- | Ya Ya Kurang dari Rp
Tahun Rp 5.000.000 20.000

Wanita Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 20.000

Pria Lebihdari | LebihdariRp | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 20.000

Wanita 20-30 Rp 3.000.000- | Ya Ya Kurang dari Rp
Tahun Rp 5.000.000 20.000

Wanita 20-30 Rp 3.000.000- | Ya Ya Kurang dari Rp
Tahun Rp 5.000.000 20.000

Wanita 20-30 LebihdariRp | Ya Ya Kurang dari Rp
Tahun 5.000.000 20.000

Pria Lebih dari | LebihdariRp | Ya Tidak Kurang dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 20.000

Wanita 20-30 Rp 3.000.000- | Ya Ya Kurang dari Rp
Tahun Rp 5.000.000 20.000

Pria Lebih dari | LebihdariRp | Ya Tidak Kurang dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 20.000

Pria Lebih dari | LebihdariRp | Ya Tidak Kurang dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 20.000

Wanita 20-30 Lebih dari Rp Ya Ya Kurang dari Rp
Tahun 5.000.000 20.000

Pria Lebih dari | Lebih dari Rp Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 20.000
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Wanita 20-30 Rp 3.000.000- | Ya Tidak Kurang dari Rp
Tahun Rp 5.000.000 20.000

Pria Lebih dari | Rp 3.000.000- | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | Rp 5.000.000 20.000

Pria Lebih dari | Rp 3.000.000- | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | Rp 5.000.000 20.000

Pria Lebih dari | Rp 3.000.000- | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | Rp 5.000.000 20.000

Pria Lebih dari | LebihdariRp | Ya Tidak Rp 20.000-Rp
30 Tahun | 5.000.000 50.000

Wanita Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 20.000

Wanita Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 20.000

Wanita Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 20.000

Wanita Lebih dari | Rp 3.000.000- | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | Rp 5.000.000 20.000

Wanita 20-30 Rp 3.000.000- | Ya Ya Kurang dari Rp
Tahun Rp 5.000.000 20.000

Pria Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 20.000

Pria Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 20.000

Wanita 20-30 Rp 3.000.000- | Ya Ya Kurang dari Rp
Tahun Rp 5.000.000 20.000

Pria Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 20.000

Wanita Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 20.000

Wanita 20-30 LebihdariRp | Ya Ya Rp 20.000-Rp
Tahun 5.000.000 50.000

Pria Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Rp 20.000-Rp
30 Tahun | 5.000.000 50.000

Pria 20-30 LebihdariRp | Ya Ya Kurang dari Rp
Tahun 5.000.000 20.000

Pria Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 20.000

Wanita Lebih dari | Lebih dari Rp Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 20.000

Pria Lebih dari | Rp 3.000.000- | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | Rp 5.000.000 20.000

Wanita 20-30 Rp 3.000.000- | Ya Ya Kurang dari Rp
Tahun Rp 5.000.000 20.000

Pria Lebih dari | Lebih dari Rp Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 20.000

Wanita Lebih dari | Kurang dari Rp | Ya Ya Rp 20.000-Rp
30 Tahun | 3.000.000 50.000

Pria Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Kurang dari Rp
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30 Tahun | 5.000.000 20.000

Wanita 20-30 Rp 3.000.000- | Ya Ya Lebih dari Rp
Tahun Rp 5.000.000 50.000

Wanita Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Rp 20.000-Rp
30 Tahun | 5.000.000 50.000

Wanita Lebih dari | Kurang dari Rp | Ya Tidak Kurang dari Rp
30 Tahun | 3.000.000 20.000

Wanita Lebih dari | LebihdariRp | Ya Tidak Rp 20.000-Rp
30 Tahun | 5.000.000 50.000

Pria 20-30 Kurang dari Rp | Ya Tidak Kurang dari Rp
Tahun 3.000.000 20.000

Pria Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Rp 20.000-Rp
30 Tahun | 5.000.000 50.000

Pria 20-30 Rp 3.000.000- | Ya Tidak Kurang dari Rp
Tahun Rp 5.000.000 20.000

Pria 20-30 Rp 3.000.000- | Ya Tidak Kurang dari Rp
Tahun Rp 5.000.000 20.000

Pria 20-30 Rp 3.000.000- | Ya Tidak Rp 20.000-Rp
Tahun Rp 5.000.000 50.000

Wanita 20-30 Rp 3.000.000- | Ya Ya Kurang dari Rp
Tahun Rp 5.000.000 20.000

Wanita 20-30 Kurang dari Rp | Ya Ya Kurang dari Rp
Tahun 3.000.000 20.000

Pria Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 20.000

Wanita Kurang Kurang dari Rp | Ya Ya Kurang dari Rp
dari 20 3.000.000 20.000
Tahun

Pria Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 20.000

Pria 20-30 LebihdariRp | Ya Ya Rp 20.000-Rp
Tahun 5.000.000 50.000

Pria 20-30 Rp 3.000.000- | Ya Ya Kurang dari Rp
Tahun Rp 5.000.000 20.000

Wanita 20-30 LebihdariRp | Ya Ya Kurang dari Rp
Tahun 5.000.000 20.000

Wanita 20-30 LebihdariRp | Ya Ya Kurang dari Rp
Tahun 5.000.000 20.000

Wanita 20-30 Kurang dari Rp | Ya Ya Rp 20.000-Rp
Tahun 3.000.000 50.000

Pria 20-30 Kurang dari Rp | Ya Ya Kurang dari Rp
Tahun 3.000.000 20.000

Wanita 20-30 Kurang dari Rp | Ya Ya Kurang dari Rp
Tahun 3.000.000 20.000

Wanita 20-30 Lebih dari Rp Ya Ya Kurang dari Rp
Tahun 5.000.000 20.000

Pria Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Rp 20.000-Rp
30 Tahun | 5.000.000 50.000

Pria 20-30 Rp 3.000.000- | Ya Ya Kurang dari Rp
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Tahun Rp 5.000.000 20.000

Pria 20-30 LebihdariRp | Ya Ya Kurang dari Rp
Tahun 5.000.000 20.000

Wanita Lebih dari | Rp 3.000.000- | Ya Ya Rp 20.000-Rp
30 Tahun | Rp 5.000.000 50.000

Wanita Kurang Kurang dari Rp | Ya Ya Kurang dari Rp
dari 20 3.000.000 20.000
Tahun

Pria Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 20.000

Wanita Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 20.000

Wanita 20-30 Rp 3.000.000- | Ya Ya Kurang dari Rp
Tahun Rp 5.000.000 20.000

Pria Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Rp 20.000-Rp
30 Tahun | 5.000.000 50.000

Wanita Kurang Kurang dari Rp | Ya Ya Kurang dari Rp
dari 20 3.000.000 20.000
Tahun

Wanita Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 20.000

Wanita Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 20.000

Pria Lebih dari | Kurang dari Rp | Ya Tidak Kurang dari Rp
30 Tahun | 3.000.000 20.000

Wanita 20-30 Rp 3.000.000- | Ya Tidak Kurang dari Rp
Tahun Rp 5.000.000 20.000

Wanita Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 20.000

Wanita Lebihdari | LebihdariRp | Ya Tidak Kurang dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 20.000

Wanita Lebih dari | Kurang dari Rp | Ya Tidak Kurang dari Rp
30 Tahun | 3.000.000 20.000

Wanita Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 20.000

Wanita 20-30 Kurang dari Rp | Ya Ya Kurang dari Rp
Tahun 3.000.000 20.000

Wanita Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 20.000

Pria Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Kurang dari Rp
30 Tahun | 5.000.000 20.000

Wanita 20-30 LebihdariRp | Ya Ya Kurang dari Rp
Tahun 5.000.000 20.000

Wanita Kurang Kurang dari Rp | Ya Ya Kurang dari Rp
dari 20 3.000.000 20.000
Tahun

Wanita 20-30 Rp 3.000.000- | Ya Ya Kurang dari Rp
Tahun Rp 5.000.000 20.000

Wanita Kurang Kurang dari Rp | Ya Ya Kurang dari Rp
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dari 20 3.000.000 20.000
Tahun

Wanita Kurang Kurang dari Rp | Ya Ya Kurang dari Rp
dari 20 3.000.000 20.000
Tahun

Pria Kurang Kurang dari Rp | Ya Tidak Kurang dari Rp
dari 20 3.000.000 20.000
Tahun

Wanita 20-30 Rp 3.000.000- | Ya Ya Kurang dari Rp
Tahun Rp 5.000.000 20.000

Wanita 20-30 Kurang dari Rp | Ya Ya Kurang dari Rp
Tahun 3.000.000 20.000

Wanita 20-30 Kurang dari Rp | Ya Ya Rp 20.000-Rp
Tahun 3.000.000 50.000

Wanita 20-30 Rp 3.000.000- | Ya Tidak Rp 20.000-Rp
Tahun Rp 5.000.000 50.000

Pria Lebih dari | LebihdariRp | Ya Ya Rp 20.000-Rp
30 Tahun | 5.000.000 50.000

Pria 20-30 Kurang dari Rp | Ya Ya Rp 20.000-Rp
Tahun 3.000.000 50.000
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LAMPIRAN 111

DATA KUESIONER
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LAMPIRAN IV

UJI VALIDITAS DAN UJI RELIABILITAS
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VALIDITAS

Sikap
Item-Total Statistics
Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Scale Variance Item-Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted  if Item Deleted Correlation Correlation Deleted
S1 14.00 3.345 .763 .588 .907
S2 14.09 2.705 .815 .689 .887
S3 14.08 2.772 .882 779 .861
S4 14.15 2.901 .785 .641 .896
Norma Subjektif
Item-Total Statistics
Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if = Scale Variance Item-Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted if Item Deleted Correlation Correlation Deleted
NS1 8.49 3.596 .698 492 .901
NS2 8.77 2.612 .838 715 772
NS3 8.74 2.709 .808 .685 .801
Kontrol Perilaku
Item-Total Statistics
Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if = Scale Variance Item-Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted _if Item Deleted Correlation Correlation Deleted
KP1 13.57 3.241 .519 .282 .678
KP2 13.51 3.093 577 .358 .646
KP3 13.49 3.433 443 .219 .718
KP4 13.78 2.606 579 .384 .645
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Kesadaran Harga

[tem-Total Statistics

Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if  Scale Variance Item-Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted  if Item Deleted Correlation Correlation Deleted
KH1 12.02 9.087 799 .693 .820
KH2 12.05 9.161 .758 .658 .835
KH3 12.26 8.987 .703 .500 .859
KH4 12.14 9.583 .694 497 .860
Efektivitas Konsumen
Item-Total Statistics
Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if = Scale Variance Item-Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted if Item Deleted Correlation Correlation Deleted
EK1 13.29 3.681 .345 .143 .639
EK2 13.73 2.256 447 .204 .559
EKS3 13.77 2.504 446 .219 .549
EK4 13.66 2.472 514 .280 496
Pengetahuan Produk
Item-Total Statistics
Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if = Scale Variance Item-Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted if Item Deleted Correlation Correlation Deleted
PP1 12.15 5.731 .486 .238 .677
PP2 12.20 5.949 .266 .140 74
PP3 12.88 3.823 .598 .555 .593
PP4 12.97 3.683 .738 .597 484
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Pemasaran Media Sosial

[tem-Total Statistics

Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if  Scale Variance Item-Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted  if Item Deleted Correlation Correlation Deleted
PMS1 12.22 6.524 .605 408 .790
PMS2 12.46 6.074 .649 427 .768
PMS3 12.43 5.954 .588 .383 .798
PMS4 12.60 5.142 .735 .543 724
Niat Beli
Item-Total Statistics
Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if = Scale Variance Item-Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted if Item Deleted Correlation Correlation Deleted
NB1 12.72 6.284 .820 794 .825
NB2 12.73 6.349 .839 .838 .820
NB3 12.77 6.270 .842 .756 .818
NB4 13.17 6.110 .569 .349 .942
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RELIABILITAS

Sikap
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of Items
914 917 4
Norma Subjektif
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of Items
.882 .884 3
Kontrol Perilaku
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Iltems N of Items
734 .735 4
Kesadaran Harga
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Iltems N of Items
.878 .879 4
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Efektivitas Konsumen

Reliability Statistics
Cronbach's

Alpha Based on

Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of Items
.638 .653 4
Pengetahuan Produk
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Iltems N of Items
715 712 4
Pemasaran Media Sosial
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Iltems N of Items
.819 .820 4
Niat Beli
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Iltems N of Items
.883 .900 4
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LAMPIRAN V

ANALISIS REGRESI
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H1, H2, H3, H4

Variables Entered/Removed?

Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 KH, KP, S, NS" Enter
a. Dependent Variable: NB
b. All requested variables entered.
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Estimate
1 .713° .508 496 .58031
a. Predictors: (Constant), KH, KP, S, NS
ANOVA?

Model Sum of Squares Mean Square F Sig.
1 Regression 58.132 4 14.533 43.156 .000"

Residual 56.238 167 .337

Total 114.370 171
a. Dependent Variable: NB
b. Predictors: (Constant), KH, KP, S, NS

Coefficients?®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -.445 445 -.999 .319

g .386 119 .266 3.253 .001

NS .287 .083 .294 3.439 .001

KP 377 .104 .259 3.635 .000

KH -.008 .046 -.010 -.183 .855

a. Dependent Variable:

NB
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H6, H8

Variables Entered/Removed?
Variables

Model Variables Entered Removed Method

1 EK, PP° . Enter

a. Dependent Variable: S

b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .611° .373 .366 .44803
a. Predictors: (Constant), EK, PP
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 20.211 2 10.106 50.345 .000"
Residual 33.923 169 .201
Total 54.135 171
a. Dependent Variable: S
b. Predictors: (Constant), EK, PP
Coefficients?®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.742 .302 5.769 .000
PP 179 .062 .222 2.862 .005
EK 486 .084 449 5.799 .000

a. Dependent Variable: S

96



H7, H9

Variables Entered/Removed?
Variables

Model Variables Entered Removed Method

1 EK, PP° . Enter

a. Dependent Variable: NB

b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .697° .486 .480 .58969
a. Predictors: (Constant), EK, PP
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 55.603 2 27.801 79.949 .000"
Residual 58.768 169 .348
Total 114.370 171
a. Dependent Variable: NB
b. Predictors: (Constant), EK, PP
Coefficients?®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -.515 .398 -1.295 .197
PP .376 .082 .320 4.572 .000
EK 711 .110 452 6.451 .000

a. Dependent Variable: NB
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HS

Variables Entered/Removed?
Variables

Model Variables Entered Removed Method

1 KPP . Enter

a. Dependent Variable: KH

b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .188% .035 .030 .97659
a. Predictors: (Constant), KP
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 5.913 1 5.913 6.200 .014°
Residual 162.134 170 .954
Total 168.048 171
a. Dependent Variable: KH
b. Predictors: (Constant), KP
Coefficients?®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.540 .607 4.188 .000
KP .331 .133 .188 2.490 .014

a. Dependent Variable: KH
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H10

Variables Entered/Removed?
Variables

Model Variables Entered Removed Method

1 PMSP . Enter

a. Dependent Variable: NS

b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .555% .308 .304 .69873
a. Predictors: (Constant), PMS
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 37.001 1 37.001 75.786 .000"
Residual 82.999 170 .488
Total 120.000 171
a. Dependent Variable: NS
b. Predictors: (Constant), PMS
Coefficients?®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.887 .286 6.600 .000
PMS .590 .068 .555 8.706 .000

a. Dependent Variable: NS
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H11

Variables Entered/Removed?
Variables

Model Variables Entered Removed Method

1 PMSP . Enter

a. Dependent Variable: KH

b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .387°% .150 .145 .91664
a. Predictors: (Constant), PMS
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 25.209 1 25.209 30.003 .000"
Residual 142.838 170 .840
Total 168.048 171
a. Dependent Variable: KH
b. Predictors: (Constant), PMS
Coefficients?®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.020 375 5.386 .000
PMS 487 .089 .387 5.477 .000

a. Dependent Variable: KH
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H12

Variables Entered/Removed?
Variables

Model Variables Entered Removed Method

1 PMSP . Enter

a. Dependent Variable: EK

b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .654% 428 424 .39459
a. Predictors: (Constant), PMS
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 19.785 1 19.785 127.066 .000"
Residual 26.470 170 .156
Total 46.254 171
a. Dependent Variable: EK
b. Predictors: (Constant), PMS
Coefficients?®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.749 .161 17.024 .000
PMS 432 .038 .654 11.272 .000

a. Dependent Variable: EK
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H13

Variables Entered/Removed?
Variables

Model Variables Entered Removed Method

1 PMSP . Enter

a. Dependent Variable: PP

b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .643% 413 .409 .53617
a. Predictors: (Constant), PMS
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 34.359 1 34.359 119.518 .000"
Residual 48.872 170 .287
Total 83.231 171
a. Dependent Variable: PP
b. Predictors: (Constant), PMS
Coefficients?®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.826 .219 8.322 .000
PMS .569 .052 .643 10.932 .000

a. Dependent Variable: PP
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