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CHAPTER V 

CONCLUSION AND RECOMMENDATION 

 

5.1. Introduction 

In this chapter, there will be conclusion of the paper, suggestion 

for further research and limitation of the research. 

5.2. Conclusion 

Based on the results of data analysis in the previous chapter, 

author can determine the following conclusions: 

1. H1: Conspicuous consumption influence the purchasing behavior of 

luxury fashion brands among Indonesian Generation Z consumers. 

(Accepted) 

2. H2: Need for uniqueness influence the purchasing behavior of luxury 

fashion brands among Indonesian Generation Z consumers. 

(Rejected) 

3. H3: Extended-self influence the purchasing behavior of luxury 

fashion brands among Indonesian Generation Z consumers. 

(Accepted) 

4. H4: Vanity influence the purchasing behavior of luxury fashion 

brands among Indonesian Generation Z consumers. (Rejected)  

5. H5: Hedonism influence the purchasing behavior of luxury fashion 

brands among Indonesian Generation Z consumers. (Accepted) 
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6. H6: Explorative purchase influence the purchasing behavior of luxury 

fashion brands among Indonesian Generation Z consumers. 

(Accepted) 

 

5.3. Further Research  

In this research, the objective is to analyze the factors that 

determine the intention to purchase luxury fashion brands products. The 

respondents of this research is limited to people who aged 18-25 only, 

therefore it is better for future research to broaden the category of the 

respondents to see more diverse answers of the respondents. Demographic 

variable that is used in this research is only age, income, and gender. 

Future research can add more demographic factors, because the results 

could be different based on each respondent. 

The future research can specify in one product category as the 

object of the research, for example luxury brands for specific brands 

products. So, the questionnaire can be clearer of what kind of products 

does the researcher referring to. For future research it might need some 

reverse on the questionnaire items. 

5.4. Managerial Implication 

This study has implication for managerial decision related to 

strategy support of a luxury brands. By understanding the perception of 

accessible luxurious brand, the marketing manager can formulate a better 

marketing strategy. The marketer can promote the products by launching 
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in every outlet in Indonesia providing a number of variants. People will try 

a number of brands because they tend to be more explorative and hedonic 

to stimulate sensations. 

A marketer can promote a brand or product in a wide scope 

because people tend to use more popular brands than the unique one. This 

means promoting the brand intensively so many consumers will be more 

aware of the emergence of new brand and hence prefer the product. 

5.5. Limitation of the Research 

The limitation of this research are, there is no specification of 

what kind of luxury fashion products does the author refer to. And also, 

the limitation in this study is that the questionnaire was distributed to 

respondents only using online survey, so that respondents could not ask 

directly to researcher if there were confusing questions. This allows for 

misinterpretation of respondents’ answer to questionnaire questions. It also 

important to note that further research can explore more on the external 

factors in influencing consumers to choose luxury fashion brands. May 

need to reverse some items on variable Explorative Purchase. 
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APPENDIX II: QUESTIONNAIRE 

I'm Eric Cantona, a student from Atma Jaya University, Yogyakarta, 

International Business Management Program. 

Currently, I am working on a thesis on "Determining the factors that 

influence consumer behavior to buy luxury fashion brands among 

Generation Z in Indonesia" so I ask for your time to fill out this 

questionnaire. By filling out this questionnaire you have the chance to win 

the OVO Cash draw of 100 thousand for 3 winners to be drawn. Thank you 

for your participation and willingness. 

Perkenalkan, saya Eric Cantona mahasiswa dari Universitas Atma Jaya 

Yogyakarta Program Internasional Manajemen Bisnis. 

Saat ini, saya sedang mengerjakan skripsi tentang "Menentukan faktor-faktor 

yang mempengaruhi perilaku konsumen untuk membeli merek-merek fashion 

mewah di antara Generasi Z di Indonesia" maka dari itu saya meminta waktu 

saudara / i untuk mengisi kuisioner ini. Dengan mengisi kuisioner ini Anda 

memiliki kesempaan untuk memenangkan undian OVO Tunai sebesar 100ribu 

untuk 3 orang pemenang yang akan diundi. Atas partisipasi dan kesediannya saya 

ucapkan terima kasih. 

 

 

 

 

 



Section I: Filter Question 

Bagian I: Filter Pertanyaan 

 

Pernahkah Anda membeli barang-barang mewah? (Adidas, Nike, Louis Vuitton, 

Gucci, Balenciaga, Zara, GAP, etc) 

 

Section II: Respondent’s Profile 

Bagian II: Profil Respondent 

 

OVO Phone Number Nomor HP OVO: 

Age Usia: 

Gender Jenis Kelamin: 

 

 

 

 

 

 

 

 



Section III: Questionnaire 

Bagian III: Kuisioner 

 

SD: Strongly Disagree      SA: Strongly Agree 

Conspicuous Consumption 
Scale 

SD    SA 

1. In my opinion, owning luxury goods indicates 

a symbol of wealth. 

Menurut pendapat saya, memiliki barang 

Mewah menunjukkan simbol kekayaan. 

1 2 3 4 5 

2. In my opinion, owning luxury goods indicates 

a symbol of prestige 

Menurut pendapat saya, memiliki barang 

mewah menunjukkan simbol prestise. 

1 2 3 4 5 

3. In my opinion, owning luxury goods attracts 

attention 

Menurut pendapat saya, memiliki barang 

mewah menarik perhatian 

1 2 3 4 5 

4. People buy luxury products to be 

fashionable. 

Orang-orang membeli barang mewah agar 

terlihat modis 

1 2 3 4 5 

5. People use luxury goods because they are 

expensive products. 

Orang menggunakan barang mewah karena 

barang mewah adalah produk mahal. 

1 2 3 4 5 

6. People using luxury products focus on their 

social status. 

Orang yang menggunakan barang mewah 

dikarenakan status sosial mereka 

1 2 3 4 5 

 

 

 

 

 

 



SD: Strongly Disagree     SA: Strongly Agree 

 

 

 

 

 

 

 

 

Need for Uniqueness 
Scale 

SD    SA 

7. When products or brand I like become 

extremely popular, I lose interest in them. 

Ketika produk atau merek yang saya sukai 

menjadi sangat popular, saya kehilangan minat 

terhadap produk atau merek tersebut. 

1 2 3 4 5 

8. I dislike products or brands that are 

customarily purchased by everyone 

Saya tidak suka produk atau merek yang 

banyak dibeli orang. 

1 2 3 4 5 

9. The more commonplace a product or 

brand is among the general population, the 

less interested I am buying it. 

Semakin umut suatu produk atau barang yang 

banyak dipasaran, semakin sedikit minat saya 

untuk membeli produk tersebut. 

1 2 3 4 5 

10. When a style of clothing I own become too 

common, I usually quit wearing it. 

Ketika gaya pakaian yang saya gunakan 

menjadi terlalu banyak dipasaran, saya 

biasanya berhneti memakainya. 

1 2 3 4 5 

 

 



SD: Strongly Disagree     SA: Strongly Agree 

 

 

 

 

 

 

 

 

Extended-self 
Scale 

SD    SA 

11. Before purchasing a luxury brand product, 

it is important to know what brands will make 

good impression on others. 

Sebelum membeli produk mewah  penting 

untuk mengetahui merek apa yang akan 

membuat kesan baik pada orang lain. 

1 2 3 4 5 

12. My friends and I tend to buy the same luxury 

brands. 

Teman-teman saya dan saya cenderung membeli 

merek-merek mewah yang sama. 

1 2 3 4 5 

13. I tend to pay attention to what luxury brands 

others buy. 

Saya cenderung membeli suatu merek barang 

mewah yang banyak digunakan oleh orang lain. 

1 2 3 4 5 

14. I actively avoid using luxury brand product 

that are not in style (hype). 

Saya secara aktif menghindari menggunakan 

barang mewah yang sudah ketinggalan jaman. 

1 2 3 4 5 

 

 



SD: Strongly Disagree     SA: Strongly Agree 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Vanity 
Scale 

SD    SA 

15. The way I look is extremely important to me. 
Penampilan saya sangat penting bagi saya 

1 2 3 4 5 

16. Looking my best is worth the effort. 
Bagi saya, berpenampilan menarik sangat 

membuahkan hasil 

1 2 3 4 5 

17. It is important that I always look good. 
Penting bagi saya untuk selalu terlihat baik. 

1 2 3 4 5 

18. My looks area appealing to others. 
Penampilan saya menarik bagi orang lain. 

1 2 3 4 5 

 

 



SD: Strongly Disagree     SA: Strongly Agree 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hedonism 
Scale 

SD  SA 

19. Compared to other things to do, the time 

spent on shopping is really enjoyable 

Dibandingkan dengan hal-hal lain yang 

harus dilakukan, waktu yang dihabiskan untuk 

berbelanja benar-benar menyenangkan 

1 2 3 4 5 

20. During shopping, I felt the excitement of 

hunting. 

Saat berbelanja, saya merasakan kegembiraan. 

1 2 3 4 5 

21. I felt that shopping is more like an escape 

for me. 

Saya merasa bahwa berbelanja seperti sebuah 

pelarian bagi saya. 

1 2 3 4 5 

22. I enjoyed being immersed in exciting new 

products. 

Saya suka melihat produk baru yang menarik. 

1 2 3 4 5 

23. While shopping, I was able to forget my 

problems. 

Saat berbelanja, saya bisa melupakan masalah 

saya. 

1 2 3 4 5 

 

 



SD: Strongly Disagree     SA: Strongly Agree 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Explorative Purchase 
Scale 

SD  SA 

24. I would rather stick with a brand I usually buy 

than try something I am not very sure of. 

Saya lebih suka dengan merek yang biasanya 

saya beli daripada mencoba sesuatu yang saya 

tidak begitu yakin. 

1 2 3 4 5 

25. If I like a brand, I rarely switch from it just to 

try something different. 

Jika saya suka suatu merek, saya jarang beralih 

dari merek itu hanya untuk mencoba sesuatu yang 

berbeda 

1 2 3 4 5 

26. I am very cautious in trying new or different 

products. 

Saya sangat berhati-hati dalam mencoba produk 

baru atau berbeda. 

1 2 3 4 5 

 

 



SD: Strongly Disagree     SA: Strongly Agree 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Consumer Behavior 
Scale 

SD  SA 

27. I care about people opinions when I buy things. 

Saya peduli dengan pendapat orang ketika saya 

membeli sesuatu. 

1 2 3 4 5 

28. I consider my financial condition when I buy 

things. 

Saya mempertimbangkan kondisi keuangan saya 

saat berbelanja 

1 2 3 4 5 

29. I only buy products that suit my personality. 

Saya hanya membeli produk yang sesuai dengan 

kepribadian saya. 

1 2 3 4 5 

30. My society culture affects my buying behavior. 

Budaya disekitar saya mempengaruhi perilaku 

pembelian saya. 

1 2 3 4 5 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

APPENDIX III 

QUESTIONNAIRE RESULTS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

APPENDIX IV 

DEMOGRAPHIC RESULTS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



No. Pernahkah Anda membeli barang-

barang mewah? (Adidas, Nike, 

Louis Vuitton, Gucci, Balenciaga, 

Zara, GAP, etc) 

Umur Jenis 

Kelamin 

Penghasilan 

(Perbulan) 

1 Iya 23 Laki-laki 3.000.001 - 

4.000.000 

2 Iya 23 Perempuan 2.000.001 - 

3.000.000 

3 Iya 21 Laki-laki <2.000.000 

4 Iya 22 Laki-laki > 4.000.000 

5 Iya 23 Perempuan 2.000.001 - 

3.000.000 

6 Iya 22 Laki-laki <2.000.000 

7 Iya 22 Laki-laki <2.000.000 

8 Iya 22 Laki-laki > 4.000.000 

9 Iya 22 Laki-laki 2.000.001 - 

3.000.000 

10 Iya 22 Perempuan <2.000.000 

11 Iya 21 Perempuan > 4.000.000 

12 Iya 21 Perempuan > 4.000.000 

13 Iya 22 Laki-laki <2.000.000 

14 Iya 22 Laki-laki 3.000.001 - 

4.000.000 

15 Iya 22 Perempuan 2.000.001 - 

3.000.000 

16 Tidak (Jika tidak anda berhenti disini) 

17 Iya 23 Laki-laki > 4.000.000 

18 Iya 21 Perempuan <2.000.000 

19 Iya 23 Laki-laki > 4.000.000 

20 Iya 22 Perempuan > 4.000.000 

21 Iya 20 Laki-laki <2.000.000 

22 Iya 22 Perempuan <2.000.000 

23 Iya 21 Perempuan <2.000.000 

24 Iya 23 Laki-laki 2.000.001 - 

3.000.000 

25 Iya 22 Perempuan 2.000.001 - 

3.000.000 

26 Iya 21 Perempuan <2.000.000 

27 Iya 24 Perempuan > 4.000.000 

28 Iya 23 Laki-laki 2.000.001 - 

3.000.000 

29 Iya 21 Laki-laki 2.000.001 - 

3.000.000 

30 Iya 23 Laki-laki > 4.000.000 

31 Iya 22 Laki-laki > 4.000.000 

 

 



32 Iya 24 Laki-laki 3.000.001 - 

4.000.000 

33 Iya 23 Perempuan 2.000.001 - 

3.000.000 

34 Iya 22 Perempuan <2.000.000 

35 Iya 20 Laki-laki <2.000.000 

36 Iya 18 Perempuan 3.000.001 - 

4.000.000 

37 Iya 18 Perempuan <2.000.000 

38 Iya 23 Perempuan 3.000.001 - 

4.000.000 

39 Iya 19 Laki-laki 3.000.001 - 

4.000.000 

40 Tidak (Jika tidak anda berhenti disini) 

41 Iya 23 Perempuan > 4.000.000 

42 Iya 22 Laki-laki > 4.000.000 

43 Iya 20 Laki-laki <2.000.000 

44 Iya 24 Laki-laki 2.000.001 - 

3.000.000 

45 Iya 19 Laki-laki 2.000.001 - 

3.000.000 

46 Iya 23 Laki-laki > 4.000.000 

47 Iya 23 Laki-laki 2.000.001 - 

3.000.000 

48 Iya 21 Perempuan <2.000.000 

49 Iya 22 Laki-laki <2.000.000 

50 Iya 22 Laki-laki > 4.000.000 

51 Iya 20 Perempuan 3.000.001 - 

4.000.000 

52 Iya 20 Perempuan 2.000.001 - 

3.000.000 

53 Iya 20 Perempuan <2.000.000 

54 Tidak (Jika tidak anda berhenti disini) 

55 Iya 23 Laki-laki 2.000.001 - 

3.000.000 

56 Iya 21 Perempuan <2.000.000 

57 Iya 21 Perempuan 3.000.001 - 

4.000.000 

58 Iya 21 Perempuan 2.000.001 - 

3.000.000 

59 Iya 20 Perempuan 2.000.001 - 

3.000.000 

60 Iya 22 Perempuan 2.000.001 - 

3.000.000 

61 Iya 21 Perempuan <2.000.000 

 

 



62 Iya 20 Perempuan <2.000.000 

63 Iya 18 Perempuan <2.000.000 

64 Iya 21 Perempuan <2.000.000 

65 Iya 22 Perempuan <2.000.000 

66 Iya 20 Perempuan <2.000.000 

67 Iya 21 Perempuan <2.000.000 

68 Tidak (Jika tidak anda berhenti disini) 

69 Iya 19 Perempuan <2.000.000 

70 Iya 19 Perempuan <2.000.000 

71 Iya 19 Perempuan <2.000.000 

72 Iya 20 Laki-laki 3.000.001 - 

4.000.000 

73 Iya 22 Perempuan 3.000.001 - 

4.000.000 

74 Iya 19 Perempuan 2.000.001 - 

3.000.000 

75 Iya 21 Laki-laki 3.000.001 - 

4.000.000 

76 Iya 22 Perempuan > 4.000.000 

77 Iya 24 Laki-laki > 4.000.000 

78 Iya 22 Perempuan 2.000.001 - 

3.000.000 

79 Iya 20 Perempuan 2.000.001 - 

3.000.000 

80 Iya 19 Perempuan <2.000.000 

81 Iya 21 Perempuan <2.000.000 

82 Iya 19 Laki-laki <2.000.000 

83 Iya 19 Laki-laki <2.000.000 

84 Iya 21 Perempuan <2.000.000 

85 Iya 22 Perempuan <2.000.000 

86 Iya 21 Perempuan 3.000.001 - 

4.000.000 

87 Iya 23 Laki-laki <2.000.000 

88 Iya 19 Perempuan <2.000.000 

89 Iya 22 Perempuan 2.000.001 - 

3.000.000 

90 Iya 19 Perempuan <2.000.000 

91 Iya 25 Laki-laki > 4.000.000 

92 Iya 19 Perempuan <2.000.000 

93 Iya 20 Laki-laki <2.000.000 

94 Iya 19 Perempuan <2.000.000 

95 Iya 19 Perempuan > 4.000.000 

96 Iya 21 Laki-laki 3.000.001 - 

4.000.000 

97 Iya 24 Perempuan > 4.000.000 

 

 



98 Iya 24 Laki-laki > 4.000.000 

99 Iya 18 Perempuan <2.000.000 

100 Iya 23 Perempuan 2.000.001 - 

3.000.000 

101 Iya 22 Perempuan <2.000.000 

102 Tidak (Jika tidak anda berhenti disini) 

103 Iya 19 Perempuan <2.000.000 

104 Iya 21 Perempuan <2.000.000 

105 Iya 22 Perempuan 3.000.001 - 

4.000.000 

106 Iya 24 Perempuan <2.000.000 

107 Tidak (Jika tidak anda berhenti disini) 

108 Iya 22 Perempuan 3.000.001 - 

4.000.000 

109 Iya 21 Perempuan <2.000.000 

110 Iya 21 Laki-laki <2.000.000 

111 Iya 23 Laki-laki > 4.000.000 

112 Iya 23 Perempuan <2.000.000 

113 Iya 22 Laki-laki 2.000.001 - 

3.000.000 

114 Iya 23 Perempuan 2.000.001 - 

3.000.000 

115 Iya 22 Perempuan > 4.000.000 

116 Iya 22 Perempuan <2.000.000 

117 Iya 24 Laki-laki 2.000.001 - 

3.000.000 

118 Iya 21 Perempuan <2.000.000 

119 Iya 22 Laki-laki <2.000.000 

120 Iya 22 Perempuan 2.000.001 - 

3.000.000 

121 Iya 22 Perempuan <2.000.000 

122 Iya 22 Perempuan 2.000.001 - 

3.000.000 

123 Iya 23 Laki-laki 2.000.001 - 

3.000.000 

124 Iya 21 Laki-laki 3.000.001 - 

4.000.000 

125 Iya 21 Laki-laki > 4.000.000 

126 Iya 23 Perempuan > 4.000.000 

127 Iya 24 Perempuan > 4.000.000 

128 Tidak (Jika tidak anda berhenti disini) 

129 Iya 21 Laki-laki 3.000.001 - 

4.000.000 

130 Iya 21 Perempuan <2.000.000 

131 Iya 22 Perempuan <2.000.000 

 

 



132 Iya 20 Perempuan <2.000.000 

133 Iya 23 Laki-laki 3.000.001 - 

4.000.000 

134 Iya 21 Perempuan 2.000.001 - 

3.000.000 

135 Iya 20 Perempuan <2.000.000 

136 Iya 21 Perempuan <2.000.000 

137 Iya 21 Laki-laki > 4.000.000 

138 Iya 22 Laki-laki 2.000.001 - 

3.000.000 

139 Iya 23 Laki-laki 2.000.001 - 

3.000.000 

140 Iya 20 Perempuan 2.000.001 - 

3.000.000 

141 Iya 22 Laki-laki 2.000.001 - 

3.000.000 

142 Iya 21 Laki-laki 2.000.001 - 

3.000.000 

143 Iya 23 Laki-laki > 4.000.000 

144 Iya 20 Laki-laki <2.000.000 

145 Iya 21 Perempuan 2.000.001 - 

3.000.000 

146 Iya 21 Perempuan > 4.000.000 

147 Iya 20 Perempuan <2.000.000 

148 Iya 22 Laki-laki 2.000.001 - 

3.000.000 

149 Iya 22 Laki-laki 2.000.001 - 

3.000.000 

150 Tidak (Jika tidak anda berhenti disini) 

151 Iya 22 Laki-laki 2.000.001 - 

3.000.000 

152 Iya 21 Laki-laki <2.000.000 

153 Iya 20 Perempuan <2.000.000 

154 Iya 22 Perempuan 3.000.001 - 

4.000.000 

155 Iya 25 Perempuan > 4.000.000 

156 Iya 23 Laki-laki > 4.000.000 

157 Iya 18 Laki-laki <2.000.000 

158 Iya 23 Laki-laki > 4.000.000 

159 Iya 23 Laki-laki > 4.000.000 

160 Iya 19 Perempuan 3.000.001 - 

4.000.000 

161 Iya 23 Perempuan > 4.000.000 

162 Iya 22 Laki-laki 2.000.001 - 

3.000.000 

 

 



163 Iya 22 Perempuan 2.000.001 - 

3.000.000 

164 Iya 23 Laki-laki 2.000.001 - 

3.000.000 

165 Iya 21 Perempuan 3.000.001 - 

4.000.000 

166 Iya 21 Perempuan > 4.000.000 

167 Iya 21 Laki-laki 3.000.001 - 

4.000.000 

168 Iya 20 Laki-laki 2.000.001 - 

3.000.000 

169 Iya 18 Laki-laki <2.000.000 

170 Iya 22 Laki-laki > 4.000.000 

171 Iya 24 Perempuan > 4.000.000 

172 Iya 24 Perempuan > 4.000.000 

173 Tidak (Jika tidak anda berhenti disini) 

174 Iya 24 Perempuan > 4.000.000 

175 Iya 21 Perempuan <2.000.000 

176 Iya 21 Laki-laki 2.000.001 - 

3.000.000 

177 Iya 18 Laki-laki 3.000.001 - 

4.000.000 

178 Iya 21 Perempuan <2.000.000 

179 Iya 25 Laki-laki > 4.000.000 

180 Iya 20 Perempuan <2.000.000 

181 Iya 22 Perempuan <2.000.000 

182 Iya 21 Perempuan 2.000.001 - 

3.000.000 

183 Iya 22 Perempuan > 4.000.000 

184 Iya 25 Perempuan > 4.000.000 

185 Iya 22 Perempuan 2.000.001 - 

3.000.000 

186 Iya 22 Laki-laki 2.000.001 - 

3.000.000 

187 Iya 20 Perempuan <2.000.000 

188 Iya 25 Perempuan > 4.000.000 

189 Iya 22 Perempuan <2.000.000 

190 Iya 20 Laki-laki <2.000.000 

191 Iya 23 Perempuan <2.000.000 

192 Iya 18 Laki-laki > 4.000.000 

193 Iya 20 Laki-laki <2.000.000 

194 Iya 24 Laki-laki <2.000.000 

195 Iya 23 Laki-laki <2.000.000 

196 Iya 22 Perempuan <2.000.000 

197 Iya 21 Perempuan <2.000.000 

 

 



198 Iya 20 Perempuan > 4.000.000 

199 Iya 21 Laki-laki <2.000.000 

200 Iya 18 Perempuan 3.000.001 - 

4.000.000 

201 Iya 20 Perempuan <2.000.000 

202 Iya 19 Perempuan 3.000.001 - 

4.000.000 

203 Iya 21 Laki-laki <2.000.000 

204 Iya 23 Laki-laki 2.000.001 - 

3.000.000 

205 Iya 25 Laki-laki > 4.000.000 

206 Iya 20 Perempuan 2.000.001 - 

3.000.000 

207 Iya 21 Perempuan 2.000.001 - 

3.000.000 

208 Iya 21 Perempuan 3.000.001 - 

4.000.000 

209 Iya 20 Perempuan <2.000.000 

210 Iya 21 Perempuan <2.000.000 

211 Iya 19 Perempuan <2.000.000 

212 Iya 21 Perempuan <2.000.000 

213 Iya 20 Laki-laki <2.000.000 

214 Iya 18 Perempuan <2.000.000 

215 Iya 19 Perempuan 2.000.001 - 

3.000.000 

216 Iya 21 Perempuan <2.000.000 

217 Iya 24 Laki-laki > 4.000.000 

218 Iya 22 Perempuan > 4.000.000 

219 Tidak (Jika tidak anda berhenti disini) 

220 Iya 21 Perempuan <2.000.000 

221 Iya 22 Perempuan <2.000.000 

222 Tidak (Jika tidak anda berhenti disini) 

223 Iya 22 Perempuan <2.000.000 

224 Iya 22 Perempuan <2.000.000 

225 Iya 22 Perempuan <2.000.000 

226 Iya 22 Perempuan <2.000.000 

227 Iya 22 Perempuan <2.000.000 

228 Iya 19 Perempuan > 4.000.000 

229 Iya 22 Perempuan > 4.000.000 

230 Iya 21 Perempuan 3.000.001 - 

4.000.000 

231 Iya 21 Perempuan > 4.000.000 

232 Iya 20 Laki-laki > 4.000.000 

233 Iya 21 Perempuan 2.000.001 - 

3.000.000 

 

 



234 Iya 21 Perempuan 2.000.001 - 

3.000.000 

235 Iya 25 Laki-laki > 4.000.000 

236 Tidak (Jika tidak anda berhenti disini) 

237 Iya 23 Perempuan > 4.000.000 

238 Iya 21 Laki-laki 3.000.001 - 

4.000.000 

239 Iya 19 Perempuan 2.000.001 - 

3.000.000 

240 Iya 23 Laki-laki 3.000.001 - 

4.000.000 

241 Iya 19 Laki-laki <2.000.000 

242 Iya 21 Perempuan 3.000.001 - 

4.000.000 

243 Iya 23 Perempuan 3.000.001 - 

4.000.000 

244 Iya 22 Laki-laki 3.000.001 - 

4.000.000 

245 Iya 19 Laki-laki <2.000.000 

246 Iya 24 Laki-laki > 4.000.000 

247 Iya 23 Laki-laki > 4.000.000 

248 Iya 19 Perempuan 2.000.001 - 

3.000.000 

249 Iya 20 Perempuan <2.000.000 

250 Iya 20 Perempuan <2.000.000 

251 Iya 20 Perempuan > 4.000.000 

252 Iya 21 Perempuan <2.000.000 

253 Iya 25 Laki-laki > 4.000.000 

254 Tidak (Jika tidak anda berhenti disini) 

255 Iya 23 Laki-laki 3.000.001 - 

4.000.000 

256 Iya 21 Laki-laki 2.000.001 - 

3.000.000 

257 Iya 22 Perempuan <2.000.000 

258 Iya 24 Laki-laki <2.000.000 

259 Iya 19 Perempuan <2.000.000 

260 Iya 19 Perempuan <2.000.000 

261 Iya 19 Laki-laki 3.000.001 - 

4.000.000 

262 Iya 19 Perempuan > 4.000.000 

263 Iya 21 Laki-laki 2.000.001 - 

3.000.000 

264 Iya 21 Laki-laki <2.000.000 

265 Iya 22 Laki-laki 2.000.001 - 

3.000.000 

 

 



266 Iya 20 Perempuan <2.000.000 

267 Iya 20 Perempuan 2.000.001 - 

3.000.000 

268 Iya 21 Perempuan <2.000.000 

269 Iya 22 Laki-laki > 4.000.000 

270 Iya 22 Laki-laki 2.000.001 - 

3.000.000 

271 Iya 21 Laki-laki <2.000.000 

272 Tidak (Jika tidak anda berhenti disini) 

273 Iya 22 Laki-laki <2.000.000 

274 Iya 24 Laki-laki > 4.000.000 

275 Iya 23 Laki-laki > 4.000.000 

276 Iya 23 Laki-laki 3.000.001 - 

4.000.000 

277 Iya 22 Laki-laki <2.000.000 

278 Iya 22 Perempuan <2.000.000 

279 Iya 23 Laki-laki > 4.000.000 

280 Iya 22 Perempuan 2.000.001 - 

3.000.000 

281 Iya 21 Laki-laki <2.000.000 

282 Iya 21 Perempuan 2.000.001 - 

3.000.000 

283 Iya 21 Laki-laki 2.000.001 - 

3.000.000 

284 Iya 22 Perempuan 3.000.001 - 

4.000.000 

285 Iya 21 Perempuan 3.000.001 - 

4.000.000 

286 Iya 22 Laki-laki <2.000.000 

287 Iya 22 Laki-laki > 4.000.000 

288 Iya 19 Perempuan > 4.000.000 

289 Iya 23 Laki-laki <2.000.000 

290 Iya 22 Laki-laki 2.000.001 - 

3.000.000 

291 Iya 22 Laki-laki 2.000.001 - 

3.000.000 

292 Iya 21 Perempuan > 4.000.000 

293 Iya 22 Laki-laki <2.000.000 

294 Iya 22 Laki-laki > 4.000.000 

295 Iya 21 Perempuan 3.000.001 - 

4.000.000 

296 Iya 22 Perempuan <2.000.000 

297 Iya 24 Laki-laki 3.000.001 - 

4.000.000 

298 Tidak (Jika tidak anda berhenti disini) 

 

 



299 Iya 19 Perempuan 2.000.001 - 

3.000.000 

300 Iya 20 Perempuan > 4.000.000 

301 Iya 20 Perempuan 2.000.001 - 

3.000.000 

302 Iya 22 Laki-laki <2.000.000 

303 Iya 22 Laki-laki > 4.000.000 

304 Tidak (Jika tidak anda berhenti disini) 

305 Iya 22 Laki-laki > 4.000.000 

306 Iya 22 Perempuan > 4.000.000 

307 Iya 18 Perempuan 3.000.001 - 

4.000.000 

308 Iya 22 Perempuan 2.000.001 - 

3.000.000 

309 Iya 23 Laki-laki <2.000.000 

310 Iya 22 Laki-laki > 4.000.000 

311 Iya 20 Laki-laki 2.000.001 - 

3.000.000 

312 Iya 20 Laki-laki <2.000.000 

313 Iya 20 Laki-laki <2.000.000 

314 Iya 21 Perempuan <2.000.000 

315 Iya 24 Perempuan > 4.000.000 

316 Iya 21 Laki-laki 2.000.001 - 

3.000.000 

317 Iya 21 Perempuan 3.000.001 - 

4.000.000 

318 Iya 18 Perempuan 3.000.001 - 

4.000.000 

319 Iya 20 Perempuan <2.000.000 

320 Iya 21 Perempuan <2.000.000 

321 Iya 20 Perempuan 2.000.001 - 

3.000.000 

322 Iya 22 Perempuan 2.000.001 - 

3.000.000 

323 Iya 21 Perempuan > 4.000.000 

324 Iya 19 Laki-laki <2.000.000 

325 Iya 19 Perempuan <2.000.000 

326 Tidak (Jika tidak anda berhenti disini) 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

APPENDIX V 

VALIDITY AND RELIABILITY TEST 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

Conspicuous 

Consumption

Consumer 

Behavior

Explorative 

Purchase

Extended-

self
Hedonism

Need for 

Uniqueness
Vanity

CB1 0.760

CB2 0.376

CB3 0.618

CB4 0.666

CC1 0.735

CC2 0.806

CC3 0.727

CC4 0.645

CC5 0.678

CC6 0.670

EP1 0.787

EP2 0.836

EP3 0.752

ES1 0.769

ES2 0.679

ES3 0.748

ES4 0.668

HN1 0.789

HN2 0.846

HN3 0.801

HN4 0.633

HN5 0.816

NU1 0.814

NU2 0.882

NU3 0.898

NU4 0.822

VN1 0.871

VN2 0.846

VN3 0.826

VN4 0.806

Outer Loadings I

 

 



 

 

 

Conspicuous 

Consumption

Consumer 

Behavior

Explorative 

Purchase

Extended-

self
Hedonism

Need for 

Uniqueness
Vanity

CB1 0.799

CB3 0.546

CB4 0.707

CC1 0.740

CC2 0.802

CC3 0.726

CC4 0.646

CC5 0.679

CC6 0.668

EP1 0.802

EP2 0.847

EP3 0.730

ES1 0.758

ES2 0.686

ES3 0.761

ES4 0.665

HN1 0.803

HN2 0.853

HN3 0.818

HN4 0.592

HN5 0.823

NU1 0.808

NU2 0.875

NU3 0.892

NU4 0.837

VN1 0.870

VN2 0.848

VN3 0.815

VN4 0.817

Outer Loadings II

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Composite Reliability Cronbach's Alpha Average Variance Extracted (AVE)

Conspicuous Consumption 0.860 0.806 0.507

Consumer Behavior 0.705 0.490 0.386

Explorative Purchase 0.835 0.707 0.628

Extended-self 0.809 0.692 0.515

Hedonism 0.885 0.837 0.609

Need for Uniqueness 0.915 0.879 0.730

Vanity 0.904 0.858 0.702

Construct Reliability and Validity I

Composite Reliability Cronbach's Alpha Average Variance Extracted (AVE)

Conspicuous Consumption 0.860 0.806 0.507

Consumer Behavior 0.729 0.461 0.479

Explorative Purchase 0.837 0.707 0.632

Extended-self 0.810 0.692 0.516

Hedonism 0.887 0.837 0.614

Need for Uniqueness 0.915 0.879 0.728

Vanity 0.904 0.858 0.702

Construct Reliability and Validity II

 

 



 

 

  

 

 

 

 

 

Conspicuous Consumption Consumer Behavior
Explorative 

Purchase
Extended-self Hedonism

Need for 

Uniqueness
Vanity

CB1 0.760

CB2 0.376

CB3 0.618

CB4 0.666

CC1 0.735

CC2 0.806

CC3 0.727

CC4 0.645

CC5 0.678

CC6 0.670

EP1 0.787

EP2 0.836

EP3 0.752

ES1 0.769

ES2 0.679

ES3 0.748

ES4 0.668

HN1 0.789

HN2 0.846

HN3 0.801

HN4 0.633

HN5 0.816

NU1 0.814

NU2 0.882

NU3 0.898

NU4 0.822

VN1 0.871

VN2 0.846

VN3 0.826

VN4 0.806

Outer Loadings I

 

 



 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

Fornell-Larcker Criterion

Conspicuous Consumption Consumer Behavior Explorative Purchase Extended-self Hedonism Need for Uniqueness Vanity

Conspicuous Consumption 0.712

Consumer Behavior 0.407 0.621

Explorative Purchase 0.308 0.426 0.792

Extended-self 0.530 0.408 0.308 0.717

Hedonism 0.362 0.343 0.267 0.294 0.781

Need for Uniqueness 0.259 0.173 0.147 0.244 0.131 0.855

Vanity 0.367 0.370 0.297 0.425 0.371 0.076 0.838

Mean, STDEV, T-Values, P-Values

Original 

Sample (O)

Sample 

Mean (M)

Standard 

Deviation 

(STDEV)

T Statistics 

(|O/STDEV|)
P Values

Conspicuous Consumption -> Consumer Behavior 0.137 0.134 0.072 1.906 0.057

Explorative Purchase -> Consumer Behavior 0.220 0.222 0.085 2.591 0.010

Extended-self -> Consumer Behavior 0.215 0.221 0.091 2.379 0.018

Hedonism -> Consumer Behavior 0.137 0.141 0.061 2.238 0.026

Need for Uniqueness -> Consumer Behavior 0.023 0.028 0.048 0.470 0.638

Vanity -> Consumer Behavior 0.105 0.105 0.075 1.406 0.160

Path Coefficients

 

 



 

 

 

 

 

 

APPENDIX VI 

PARTIAL LEAST SQUARE (PLS) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

R Square

R Square R Square-Adjusted

Consumer Behavior 0.327 0.314

 

 




