BAB YV

KESIMPULAN DAN SARAN

Pada bab terakhir ini peneliti akan memaparkan kesimpulan dari hasil studi ini dan

memberikan saran dari hasil yang sudah didapat yang dapat berguna untuk penelitian

selanjutnya sebagai bahan tambahan pembelajaran.

5.1 Kesimpulan

Sesuai dengan hasil data yang telah dianalisis dari 172 responden yang mayoritas

adalah perempuan (136 responden) dengan usia mayoritas adalah 26-29 tahun dan rata-rata

penghasilan berkisar Rp. 1.000.000 — Rp. 2.500.000, dapat ditarik kesimpulan yang

menjelaskan keseluruhan penelitian ini sebagai berikut :

1.

Terdapat pengaruh signifikan antara variabel kualitas informasi terhadap kegunaan
informasi (H1a)

Terhadap pengaruh tidak signifikan antara variabel kualitas informasi terhadap adopsi
informasi (H1b)

Terdapat pengaruh  signifikan antara  variabel kredibilitas  informasi
terhadap kegunaan informasi (H2a)

Terdapat pengaruh tidak signifikan antara variabel kredibilitas informasi terhadap
adopsi informasi (H2b)

Terdapat pengaruh tidak signifikan antara variabel kebutuhan informasi terhadap
kegunaan informasi (H3a)

Terdapat pengaruh tidak signifikan antara variabel kebutuhan informasi terhadap

adopsi informasi (H3b)
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10.

11.

12.

13.

Terdapat pengaruh signifikan antara variabel sikap terhadap informasi terhadap
kegunaan informasi (H4a)

Terdapat pengaruh signifikan antara variabel sikap terhadap informasi terhadap
adopsi informasi (H4b)

Terdapat pengaruh signifikan antara variabel kegunaan informasi dan adopsi
informasi (HS)

Terdapat pengaruh signifikan antara variabel kegunaan informasi terhadap citra
merek fungsional (H6a)

Terdapat pengaruh signifikan antara variabel kegunaan informasi terhadap citra
merek simbolis (H6b)

Terdapat pengaruh signifikan antara variabel adopsi informasi terhadap citra merek
fungsional (H7a)

Terdapat pengaruh signifikan antara variabel adopsi informasi terhadap citra merek

simbolis (H7b)

5.2 Implikasi Manajerial

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat dipaparkan implikasi

manajerial yang dapat diberikan terhadap pihak terkait antara lain:

1.

Hasil penelitian yang menunjukkan kualitas informasi berpengaruh positif terhadap
kegunaan informasi dapat disimpulkan bahwa Flimty memberikan informasi yang
memiliki kualitas yang baik sehingga Flimty dapat semakin memaksimalkan konten yang
menarikdan kreatif agar pelanggan dapat tertarik dengan produk yang dipasarkan melalui

informasi yang disampaikan.

101



2. Hasil penelitian menunjukkan kredibilitas informasi berpengaruh terhadap kegunaan
informasi sehingga Flimty diharapkan mampu mempertahankan setiap informasi yang
disampaikan kepada konsumen agar tetap terjaga kredibilitasnya. Informasi yang kredibel
mampu mempertahankan konsumen untuk tetap memilih Flimty sebagai produknya
karena ada rasa percaya dari konsumen terhadap merek Flimty.

3. Hasil penelitian menunjukkan sikap terhadap informasi berpengaruh terhadap kegunaan
informasi, yang disimpulkan perusahaan Flimty mampu menyampaikan informasi yang
ia berikan terhadap konsumen dengah baik sehingga konsumen memberikan sikap dan
respon baik kepada perusahaan. Perusahaan dapat semakin mengembangkan informasi
produk di media sosial agar informasi yang disampaikan selalu bermanfaat bagi
konsumennya.

4. Hasil penelitian menunjukkan sikap terhadap informasi berpengaruh terhadap adopsi
informasi, yang disimpulkan bahwa sikap yang diterapkan kepada konsumen harus jelas
agar target konsumen tepat dengan yang perusahaan tuju. Dalam adopsi informasi Flimty
harus mengamati adanya banyak faktor produk yang kurang konsumen mengerti supaya
perusahaan mendapatkan dukungan dari masyarakat luas sehingga mampu meningkatkan
adopsi pelaksanaan dari berbagai program.

5. Hasil penelitian menunjukkan kegunaan informasi berpengaruh terhadap adopsi
informasi, yang disimpulkan bahwa Flimty dapat mengambil keputusan dalam solusi
yang diberikan untuk mengatasi suatu masalah yang ada dalam perusahaan ketika
memasarkan produk Flimty. Flimty mampu berkreasi dalam mengisi konten dan
mengembangkan ide dalam melakukan pemasaran produk sehingga informasi yang
disampaikan nantinya semakin berkualitas, kredibel, berguna dan mudah diadopsi bagi

audience.
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6. Hasil penelitian menunjukkan kegunaan informasi berpengaruh terhadap citra merek
fungsional yang berarti perusahaan Flimty berhasil dalam melakukan pemasaran
produknya karena seluruh informasi memiliki kegunaan bagi penerima sehingga
meningkatkan citra merek perusahaan itu sendiri. Seorang manajer diharapkan dapat terus
membangun pasar yang baik bagi perusahaan dengan memberikan manfaat produk yang
nyata bukan hanya karakteristik saja.

7. Hasil penelitian menunjukkan kegunaan informasi berpengaruh terhadap citra merek
simbolis, yang disimpulkan pihak Flimty dapat menjalin kerja sama dengan brand
ambassador untuk mempertahankan citra merek. Melalui penelitian ini diharapkan
informasi yang disampaikan dapat berguna bagi khalayak umum sehingga konsumen
mudah mengenali dan membedakan dengan merek lainnya.

8. Hasil penelitian menunjukkan adopsi informasi berpengaruh terhadap citra merek
fungsional, yang disimpulkan pihak flimty dapat mengadopsi dari berbagai informasi
untuk dapat mengembangkan produk Flimty dan dapat diterima dengan konsumen
kegunaan produk dengan tepat. Hal yang dapat membangun citra merek fungsional
perusahaan dengan asosiasi merek yaitu munculnya penawaran unik dari suatu produk
atau kegiatan sosial responsibility sehingga informasi yang sudah teradopsi dapat
diterapkan dengan baik.

9. Hasil penelitian menunjukkan adopsi informasi berpengaruh terhadap citra merek
simbolis, yang disimpulkan pihak Flimty dapat mengadopsi dari berbagai informasi yang
membangun citra merek simbolis. Informasi yang sudah teradopsi akan diolah oleh
individu dan menjadi keunggulan merek sehingga memiliki obsesinya yang terwujud dari

iklan.
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5.3 Keterbatasan dan Saran Penelitian
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka terdapat beberapa keterbatasan
yaitu :
1. Model Penelitian dalam jurnal acuan terlihat menggunakan moderasi
2. Terdapat perbedaan hasil pengujian antara jurnal acuan dengan replikasi antara lain
adanya ketidak sesuaian terhadap teori IAM, sehingga berpengaruh pada pengambilan

sampel

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka saran yang dapat penulis
berikan adalah sebagai berikut :
1. Pada penelitian selanjutnya dapat lebih diperjelas bahwa penelitian yang dilakukan
menggunakan mediasi
2. Pada penelitian selanjutnya dapat lebih memperhatikan ketika pengambilan sampel agar

mendapatkan hasil yang tepat dan sesuai dengan penelitian
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HASIL PILOT STUDY
Bagian 1
1. Terdapat 22 responden dalam pilot study mengenai Flimty

2. Sebanyak 20 responden (90,9%) mengetahui merek Flimty dan 2 responden (9,1%) tidak
mengetahui merek Flimty

Apakah Anda mengetahui merek Flimty?

22 responses

® Yy
@ Tidak

)

Bagian 2

1. Sebanyak 15 responden (75%) berjenis kelamin perempuan dan 5 responden (25%) berjenis
kelamin laki-laki

Jenis Kelamin

20 responses

@ Laki-laki
® Perempuan

2. Sebanyak 13 responden (65%) berusia 22-25 tahun, 6 responden (30%) berusia 18-21
tahun, dan 1 responden (5%) berusia 30-33 tahun
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Usia

20 responses

@ 18-21 tahun
@ 22-25 tahun
@ 26-29 tahun
@ 30-33 tahun
@ > 34 tahun

3. Sebanyak 15 responden (75%) berdomisili di Yogyakarta, sebanyak 3 responden (15%)
berdomisili di Jakarta, sebanyak 1 responden (5%) berdomisili di luar pulau jawa dan
sebanyak 1 responden (5%) berdomisili di Bali

Domisili

20 responses

® Yogyakarta

® Jakarta

@ Bali

® Bandung

@ Semarang

® Solo

® Luar Pulau Jawa

4. Sebanyak 13 responden (65%) merupakan mahasiswa, 5 responden (25%) merupakan
pekerja, dan sebanyak 2 responden (10%) merupakan seorang pelajar
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Status

20 responses

©® Pelajar
® Mahasiswa
@ Pekerja

Y

5. Sebanyak 10 responden (50%) memiliki rata-rata pendapatan per bulan sebesar Rp
1.000.001,00 — Rp 2.000.000,00, sebanyak 5 responden (25%) memiliki rata-rata
pendapatan per bulan sebesar Rp 2.000.001,00 — Rp 3.000.000,00, sebanyak 5 responden
(15%) memiliki rata-rata pendapatan per bulan sebesar < Rp 1.000.000,00, dan sebanyak 2
responden (10%) memiliki rata-rata pendapatan per bulan sebesar > Rp 3.000.001,00

Rata-rata Pendapatan Per Bulan
20 responses

"—7 @ < Rp 1.000.000,00
@ Rp 1.000.001,00 - Rp 2.000.000,00

@ Rp 2.000.001,00 - Rp 3.000.000,00
@ > Rp 3.000.001,00
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6. Sebanyak 20 responden (100%) menggunakan media sosial Instagram

Apakah Anda menggunakan media sosial Instagram? )
Bagian
20 responses

®
©® Tidak

1. Sebanyak 11 responden (55%) tidak pernah membeli produk Flimty dan 9 responden (45%)
pernah membeli produk Flimty

Apakah Anda pernah membeli produk Flimty?

20 responses

®va
® Tidak
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2. Sebanyak 11 responden (55%) mengetahui jenis produk yang ditawarkan oleh Flimty dan 9
responden (45%) tidak mengetahui jenis produk yang ditawarkan oleh Flimty

Apakah Anda mengetahui setiap jenis produk yang ditawarkan oleh Flimty?

20 responses

® v
® Tidak

3. Menurut responden, produk yang ditawarkan Flimty yaitu minuman untuk detox, minuman
diet, minuman untuk kesehatan dan membantu memperlancar pencernaan tubuh, suplemen
penurun berat badan

Jika iya, produk apakah yang dijual Flimty? (Apabila anda menjawab "tidak" pada pertanyaan

sebelumnya, maka pertanyaan ini tidak perlu dijawab)
20 responses

6

6 (
30%
)
4
1%5/ 1 (5|%) 1 (FT%) 1 (5%) 1 (5|%) 1 (F\)%) 1(5%) 1(5%) 1 (f|>%) 1 (Els%) 1(5%) 1(5%) 1 (5|%)
(]
)
0
- Tidak Untuk memperlancar BAB suplemen penurun berat...
Minuman saset untuk detox, fli... Untuk kesehatan flimbar, flimeal, flimty fiber
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4. Sebanyak 20 responden (100%) pernah melihat iklan Flimty di media sosial

Apakah Anda pernah melihat iklan Flimty di media sosial?

20 responses

® Ya
@ Tidak

Sebanyak 13 responden (65%) mengetahui Flimty dari Instagram, 9 responden (45%) dari

Tiktok, 5 responden (25%) dari keluarga, 3 responden (15%) dari teman dan 2 responden

(10%) dari Youtube

Dari mana Anda mengetahui merek Flimty?

20 responses

Teman

Keluarga

Instagram

Tiktok

Youtube

3 (15%)

5 (25%)

—13 (65%)

—9 (45%)

—2 (10%)
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6. Sebanyak 19 responden (95%) pernah melihat ketiga iklan Flimty (Deddy Corbuzier,
Nagita Slavina dan Raffi Ahmad, Pop Up Exhibiton Blackpink)

Apakah Anda pernah melihat salah satu dari marketing campaign yang dilakukan Flimty seperti

pada gambar yang tertera dibawah ini?
20 responses

® Ya
@ Tidak

7. Menurut 20 responden terhadap iklan tersebut menarik, membuat rasa penasaran dan
meningkatkan kaingin tahuan yang lebih terhadap merek tersebut, merasa cocok dan pas
memilih influencer untuk produk Flimty

Bagaimana kesan anda terhadap iklan tersebut?
20 responses

4
4.(20%)
3
2 (10%)

2 |
! 1 1 10 ¢ 1 1 A 1 1C 1 1 1 1 A(

5%) 5%) 5%) 5%) 5%) 5%) 5%) 5%) 5%) 5%) 5%) 5%) 5%) 5%)
0

B aja Menarik Sangat menarik membuat saya ingin menc...

Gatau Menjadi ingin lebih tau Sangat pas mengambil iklan penasaran
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8. Sebanyak 9 responden (45%) merasa BlackPink Pop Up Store Exhibition menarik,
sebanyak 6 responden (30%) merasa Raffi Ahmad dan Nagita Slavina menarik, dan 5
responden (25%) merasa Deddy Corbuzier menarik

Dari ketiga selebriti yang dipercayai oleh Flimty, manakah yang paling menarik?
20 responses

@ Deddy Corbuzier
@ Blackpink Pop-Up Store & Exhibiton
@ Raffi Ahmad & Nagita Slavina

9. Sebanyak 15 responden (75%) merasa ingin membeli produk Flimty setelah melihat iklan
tersebut dan sebanyak 5 responden (25%) tidak

Apakah dengan adanya iklan tersebut membuat anda memiliki keinginan untuk membeli produk
Flimty?

20 responses

® Ya
@ Tidak
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Bagian 4

1. Sebanyak 17 responden (85%) merasa citra merek yang dimiliki Flimty mampu
mempengaruhi niat beli dan sebanyak 3 responden (15%) tidak

Apakah brand image yang dimiliki Flimty mampu mempenharuhi niat beli anda?
20 responses

® Ya
@ Tidak

2. Responden memberikan alasan antara lain karena menarik, brand ambassador yang sesuai
dengan produk Flimty, merasa produk Flimty lebih aman dibandingkan mengkonsumsi
minuman diet lainnya

Apa alasan anda?

20 responses

Karna ingin membuktikan betul tidaknya

Karna iklan dr flimty sangat menarik

Karena banyak yang berhasil diet flimty

Karena menarik

Karena dapat menarik

Ga ngerti

dikarenakan brand ambasdor yang sesuai dengan produk

karena menurut saya diet menggunakan obat atau teh semacam gitu berbahaya

bikin kurus
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Apa alasan anda?
20 responses
Menarik liat iklan

Untuk produk detox yang akan dicerna tubuh perlu branding yang kuat sehingga orang dapat yakin ketika
ingin mengkonsumsi

Karna semakin baik image brand semakin meyakinkan kualitas produk baik

Karna pengen menjaga kesehatan tubuh

karena brand flimty dikenal membantu pencernaan

Karnasangat menarik dan endorsenya orang terkenal

Memiliki brand image yang bagus membuat saya merasa merk tersebut terpecaya

karena melalu respon yang bagus dari para pengguna, saya menjadi lebih percaya untuk mengkonsumsi
produk tersebut

3. Pandangan responden terhadap merek Flimty antara lain menarik dan meyakinkan untuk
dikonsumsi, bermanfaat, produknya terpercaya, menarik dan inovatif

Bagaimana pandangan anda terhadap brand Flimty?

20 responses

Sangat bagus

Baik sangat dikenal masyarakat

Bagus

Bermanfaat

Menarik dan meyakinkan untuk dikonsumsi
Bagus untuk kesehatan .

bagus dan bermanfaat

sudah terkenal

bagus
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Bagaimana pandangan anda terhadap brand Flimty?

20 responses

Sangat keren

Brand lokal yang cukup ternama, perkembangannya cepat
y bgs

brand yang terkenal baik dan minim efek samping

Baguss

Menarik dan inovatif

Kandungan yang terdapat di Flimty ini tentunya sangat banyak dan berkhasiat.semua kandungannya organik
dan natural sehingga sangat aman untuk kita konsumsi setiap harinya.

Produk nya terpercaya

Ya biasa aja

120



121



KUESIONER PENELITIAN

A. Profiling Responden
1. Jenis Kelamin :

a. Laki-laki
b. Perempuan

2. Usia:

a. 18-21 tahun
22-25 tahun
26-29 tahun
30-33 tahun
> 34 tahun

R

3. Rata-rata pendapatan per bulan :

< Rp 500.000,00

Rp 500.001,00 - 1.000.000,00

Rp 1.000.001,00 — Rp 1.500.000,00
Rp 1.500.001,00 — Rp 2.000.000,00
Rp 2.000.001,00 — Rp 2.500.000,00
> Rp 2.500.000,00

o po oW

B. Filter Responden
1. Apakah Anda mengetahui merek Flimty?
a. Ya
b. Tidak

2. Dari mana Anda mengetahui merek Flimty?
a. Instagram (melihat dari teman/explore/iklan)
Rekomendasi keluarga
Rekomendasi teman
Melihat toko secara langsung
Endorser

I

Lainnya (sebutkan)

3. Apakah Anda pernah membeli produk Flimty?
a. Ya
b. Tidak

4. Berapa kali Anda pernah membeli produk Flimty dalam kurun waktu 1 tahun
terakhir?
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a. 1-3 kali
b. 4-6 kali
c. 7-9kali
d. >10 kali

Mengapa Anda ingin membeli produk Flimty?

a. Tertarik dengan cita rasa yang dimiliki

Merasa penasaran

Karena viral di media sosial

Terpengaruh oleh selebriti endorser di media sosial
Lainnya (sebutkan)

o a0 o

Apakah Anda menyukai produk Flimty?
a. Ya
b. Tidak

Berikut merupakan tampilan akun Instagram dari Flimty. Untuk menambah
keakuratan jawaban, responden dimohon untuk dapat melihat langsung Instagram
dari Flimty sebelum menjawab pertanyaan-pertanyaan yang akan dijawab. Berikut
link Instagram dari Flimty
https://instagram.com/flimtyfiber?igshid=YmMyMTA2M2Y=

< flimtyfiber

2.262 303K 5
Posts Followers  Following

Flimty Fiber Official
@mastercorbuzier ‘s Choice

Fit, Slim & Healthy

¥ Top Brand Awards 2021-2022
Y Top Brand Shopee 2021-2022
Y Trusted with Result 2018-2022
@flimtyarmy

(¥}

2 linktr.ee/flimty.fiber

® Followed by tya_magdalena and
raffinagita1717

m pessage i

£ 58 @ BEFORE
(= Beoo e -y R Selithe

Deddy Corb... BLACKPINK... Top Brand... Before-After FlimtyXSci

B ® Q
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8. Apakah Anda mengetahui media sosial Instagram Flimty? (@flimtyfiber)
a. Ya
b. Tidak

9. Apakah Anda mengikuti media sosial Instagram Flimty? (@flimtyfiber)
a. Ya
b. Tidak

10. Selama satu hari, berapa lama Anda menggunakan media sosial Instagram?
a. 1-3jam

b. 4-6 jam
c. 7-9jam
d. >10jam

11. Apakah Anda pernah menjadikan akun Instagram sebagai pertimbangan produk
yang akan Anda beli? (Misalnya : Melihat akun Instagram Flimty sebelum membeli

produk)
a. Ya
b. Tidak
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KUESIONER SKRIPSI

No

Kualitas Informasi

(STS)

(TS)

N)

)

(8S)

Pesan iklan Flimty dapat dimengerti

Pesan iklan Flimty jelas

Informasi iklan Flimty akurat

Informasi iklan Flimty konsisten

DNl WIN|—

Informasi iklan Flimty tepat

Kredibilitas Informasi

—

Pesan iklan Flimty mempersuasi saya

Pesan iklan Flimty meyakinkan

Pesan iklan Flimty efektif

Kebutuhan Informasi

Saya mempertimbangkan Flimty sebagai produk
baru untuk saya coba

Saya berkonsultasi dengan pihak F7imty untuk
membantu memilih alternatif menu terbaik bagi
saya

Saya mengumpulkan informasi terkait dengan
produk Flimty sebelum melakukan pembelian

Sikap Terhadap Informasi

Saya mempertimbangkan informasi yang saya
miliki saat membeli produk Flimty

Pihak Flimty membantu saya untuk pengambilan
keputusan ketika saya akan membeli suatu produk

Pihak Flimty membuat saya percaya diri dalam
membeli produk

Kegunaan Informasi

Informasi dari pihak Flimty informatif

Informasi dari pihak Flimty berguna

Informasi dari pihak Flimty membantu

Adopsi Informasi

Informasi dari Flimty membuat saya lebih mudah
untuk membuat keputusan pembelian

Informasi dari Flimty meningkatkan efektivitas
saya dalam membuat keputusan pembelian

125




Informasi dari Flimty memotivasi saya untuk
membuat keputusan pembelian

Citra Merek Fungsional

Flimty mampu mempertimbangkan keinginan saya

Saya merasa puas untuk memilih merek Flimty

Saya merasa benar untuk memilih merek Flimty

Citra Merek Simbolis

Flimty adalah merek yang bagus

Flimty adalah merek terkemuka

Flimty lebih baik dari saingan mereka

AW —

Konsumen dari Flimty mendapatkan status sosial
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Section 1 of 11

>«

Pengaruh Media Sosial Terhadap Citra
Merek Produk Flimty yang Dimediasi oleh
Kegunaan dan Adopsi Didasarkan pada
Teori IAM

Perkenalkan saya Kevin Pramana Wijaya Mahasiswa Program Studi Manajemen Fakultas Bisnis dan
Ekonomika Universitas Atma Jaya Yogyakarta. Pada saat ini, saya sedang melakukan penelitian Tugas Akhir
mengenai "Pengaruh Media Sosial Terhadap Citra Merek Produk Flimty yang Dimediasi oleh Kegunaan dan
Adopsi Didasarkan pada Teori IAM"

Saya memohon bantuan saudara untuk ketersediaannya mengisi kuesioner Tugas Akhir, terutama bagi
saudara/i yang memiliki kriteria :

a. Generasi Milenial yang menggunakan media sosial Instagram

b. Generasi Milenial yang mengetahui merek Flimty

c. Generasi Milenial yang pernah melihat iklan Flimty di media sosial Instagram

d. Generasi Milenial yang pernah membeli produk Flimty

Dimohon ketersediaannya untuk mengisi kuesioner ini. Apabila memiliki pertanyaan terkait dengan
kuesioner ini dapat menghubungi @kevinpe.we di instagram.

Sekian dan Terima Kasih.
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Profil Responden

Description (optional)

Jenis Kelamin *

Laki-laki

Perempuan

Usia *

(O 18-21tahun
(O 22-25tahun
(O 26-29 tahun
(O 30-33 tahun

(O >34tahun

Rata-rata pendapatan per bulan : *

(O =Rp500.000,00

Rp 500.001,00 - 1.000.000,00

Rp 1.000.001,00 — Rp 1.500.000,00
Rp 1.500.001,00 — Rp 2.000.000,00

Rp 2.000.001,00 — Rp 2.500.000,00

OO0OO0OO0O0

> Rp 2.500.000,00
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Apakah Anda mengetahui merek Flimty? *

(O Tidak
O Ya
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Filter Responden

Apakah Anda mengetahui media sosial Instagram Flimty? (@flimtyfiber) *

O va
(O Tidak

Apakah Anda mengikuti media sosial Instagram Flimty? (@flimtyfiber) *

O va
(O Tidak
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Selama satu hari, berapa lama Anda menggunakan media sosial Instagram? *

O 13jam
O 46jam
O 79jam
(O >10jam

Dari mana Anda mengetahui merek Flimty? (dapat memilih lebih dari satu) *

Instagram (melihat dari teman/explore/iklan)
Rekomendasi keluarga

Rekomendasi teman

Melihat toko secara langsung

Endorser

00000

Apakah Anda pernah membeli produk Flimty? *

O va
(O Tidak
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Berapa kali Anda pernah membeli produk Flimty dalam kurun waktu 1 tahun
terakhir?

O 1-3kali
O 46kali
O 79kali
O >10kali

Mengapa Anda ingin membeli produk Flimty? (dapat memilih lebih dari satu) *

[] Tertarik dengan cita rasa yang dimiliki
[] Merasa penasaran
[] Karena viral di media sosial

|:| Terpengaruh oleh selebriti endorser di media sosial

Apakah Anda menyukai produk Flimty? *

O Ya
(O Tidak
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Apakah Anda pernah menjadikan akun Instagram sebagai pertimbangan produk *
yang akan Anda beli? (Misalnya : Melihat akun Instagram Flimty sebelum
membeli produk)

O va
(O Tidak

Kualitas Informasi

Instrumen penelitian di dalam kuesioner penelitian ini menggunakan Skala Likert :
Angka 1 = Sangat Tidak Setuju (STS)

Angka 2 = Tidak Setuju (TS)

Angka 3 = Netral (N)

Angka 4 = Setuju (S)

Angka 5 = Sangat Setuju (SS)

Dengan kriteria responden yang dibutuhkan dalam penelitian ini :
a. Generasi milenial yang menggunakan media sosial Instagram
b. Generasi milenial yang mengetahui merek Flimty

c. Generasi milenial yang pernah membeli produk Flimty
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Pesan iklan Flimty dapat dimengerti *

1 2 3 4 5

STS O O O O O ss

Pesan iklan Flimty jelas *

1 2 3 4 5

STS O O O @) O ss

Kredibilitas Informasi

Pesan iklan Flimty akurat *

1 2 3 4 5

STS O O @) O O ss

Pesan iklan Flimty meyakinkan *

1 2 3 4 5

STS O O @) O O ss
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Pesan iklan Flimty efektif *

1 2 3 4 5

STS O O O O O ss

Kebutuhan Informasi

Saya mempertimbangkan Flimty bagai produk baru untuk saya coba *

1 22 3 4 5

STS O O @) @) O ss

Saya berkonsultasi dengan pihak Flimty untuk membantu memilih alternatif menu *
terbaik bagi saya

1 2 3 4 5

STS O O O O O ss
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Saya mengumpulkan informasi terkait dengan produk Flimty sebelum melakukan *
pembelian

1 2 3 4 5

STS O O @) O O ss

Sikap Terhadap Informasi

Saya mempertimbangkan informasi yang saya miliki saat membeli produk Flimty *

1 2 3 4 5

STS O O @) O O ss

Pihak Flimty membantu saya untuk pengambilan keputusan ketika saya akan *
membeli suatu produk

1 2 3 4 5

STS O O O O O ss

Pihak Flimty membuat saya percaya diri dalam membeli produk *

1 2 3 4 5

STS O O @) O O ss
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Kegunaan Informasi

Informasi dari pihak Flimty informatif *

1 2 3 4 5

STS O O O O O ss

Informasi dari pihak Flimty berguna *

1 2 3 4 5

STS O O @) O O Ss

Informasi dari pihak Flimty membantu *

1 2 3 4 5

STS O O @) O O ss
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Adopsi Informasi

Informasi dari Flimty membuat saya lebih mudah dalam membuat keputusan *
pembelian

STS O O O O O ss

Informasi dari Flimty meningkatkan efektivitas saya dalam membuat keputusan *
pembelian

STS O @, ©) O O ss

Informasi dari Flimty memotivasi saya untuk membuat keputusan pembelian *

1 2 3 4 5

STS O O O O O ss
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Citra Merek Fungsional

Flimty mampu mempertimbangkan keinginan konsumen *

1 2 3 4 5

STS O O O @) O ss

Konsumen merasa puas untuk memilih merek Flimty *

1 2 3 4 5

STS @) O @) @) O SS

Konsumen merasa tepat untuk memilih merek Flimty *

1 2 3 4 5

STS O O @) O O ss
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Citra Merek Simbolis

Flimty adalah merek yang bagus *

1 2 3 4 5

STS O O O @) O ss

Flimty adalah merek yang terkemuka *

1 2 3 4 5

STS O O O ®, O SS

Flimty lebih baik dari saingan mereka *

1 2 3 4 5

STS O O O O O SS

Konsumen dari Flimty mendapatkan status sosial *

1 2 3 4 5

STS O O O O O SS
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Kuesioner Asli

Sumber

Information quality

1.

2.

Messages of these ads are
understandable
Messages of these ads are clear

(Gokerik M. , Giirbiiz, Erkan, Mogaji, & Sap,
2018)

Information credibility

1.
2.

Messages of these ads are strong
Messages of these ads are
convincing

. Messages of these ads are effective

(Gokerik M. , Giirbiiz , Erkan, Mogaji, & Sap,
2018)

Needs of information

1.

I like to apply then when I consider
new products

I usually consult them to choose
best alternative for me

I frequently gather them before
making a purchase

(Gokerik M. , Giirbiiz , Erkan, Mogaji, & Sap,
2018)

Attitude towards information

1.

I always consider then when I buy
a product

They are helpful for my decision
making when I buy a product
They make me confident in
purchasing product

(Gokerik M. , Giirbiiz, Erkan, Mogaji, & Sap,
2018)

Information usefulness

1.

2.
3.

I think they are generally
informative

I think they are generally useful
I think they are generally helpful

(Gokerik M. , Giirbiiz , Erkan, Mogaji, & Sap,
2018)

Information adoption

1.

They make easier for me to make
purchase decision

They enhance my effectiveness in
making purchase decision

They motivate me to make
purchase decision

(Gokerik M. , Giirbiiz , Erkan, Mogaji, & Sap,
2018)
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Functional brand image (Gokerik M. , Giirbiiz, Erkan, Mogaji, & Sap,
1. They consider their customers 2018)
needs
2. They satisfy their customers
3. Itis wise to choose these brands

Symbolic brand image (Gokerik M. , Giirbiiz , Erkan, Mogaji, & Sap,
1. They are good brands 2018)
2. They are leading brands
3. They are better than their rivals
4. Customers of these brands gain

social status
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LAMPIRAN V

DATA RESPONDEN DAN JAWABAN PERTANYAAN
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DATA RESPONDEN DAN JAWABAN PERTANYAAN

Apakah
Anda Apakah Anda | Apakah Anda
Apakah . oo
Anda pernah. mengetah_w me.ng|kut.|
. | membeli | media sosial media sosial
mengetahui Apakah
produk Instagram Instagram
Jenis Rata-rata pendapatan per jperek Flimty? Flimty? Flimty? Anda
No Timestamp . Usia i Flimty? e . . : . menyukai
Kelamin bulan : o (Jika (@flimtyfiber) | (@flimtyfiber)
(Jika tidak, : oo oo produk
tidak, (Jika tidak, (Jika tidak, .
Anda akan And Anda ak Anda ak Flimty?
berhenti di nda nca axan naa akan
sini) akan berhenti di berhenti di
berhenti sini) sini)
di sini)
5/18/2023 18-21 Rp 1.000.001,00 — Rp
1 15.17.19 Laki-laki tahun 1.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/18/2023 22-25 Rp 500.001,00 -
2 15.20.11 Laki-laki tahun 1.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/18/2023 22-25 Rp 500.001,00 -
3 15.20.57 Laki-laki tahun 1.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/18/2023 22-25 Rp 1.000.001,00 - Rp
4 15.37.56 Perempuan tahun 1.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/18/2023 18-21 Rp 1.000.001,00 — Rp
5 16.16.01 Laki-laki tahun 1.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/18/2023 18-21 Rp 1.000.001,00 — Rp
6 16.42.55 Perempuan tahun 1.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/18/2023 22-25 Rp 1.500.001,00 - Rp
7 18.04.16 Laki-laki tahun 2.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/18/2023 22-25
8 22.37.41 Laki-laki tahun < Rp 500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
22-25 Rp 2.000.001,00 - Rp
9 5/19/2023 0.04.32 Laki-laki tahun 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
26-29
10 | 5/19/2023 1.34.43 | Perempuan tahun > Rp 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
22-25
11 | 5/19/2023 2.10.02 Laki-laki tahun > Rp 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya

147




22-25

12 | 5/19/2023 9.14.19 Laki-laki tahun < Rp 500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
18-21
13 | 5/19/2023 9.14.28 | Perempuan tahun < Rp 500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
26-29 Rp 2.000.001,00 — Rp

14 | 5/19/2023 9.35.38 Laki-laki tahun 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/19/2023 26-29 Rp 2.000.001,00 — Rp

15 10.54.46 Perempuan tahun 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/19/2023 22-25 Rp 1.000.001,00 — Rp

16 11.10.54 Perempuan tahun 1.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/19/2023 22-25

17 12.28.55 Perempuan tahun > Rp 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Tidak
5/19/2023 18-21 Rp 500.001,00 -

18 13.58.11 Perempuan tahun 1.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/19/2023 22-25 Rp 1.500.001,00 — Rp

19 14.58.41 Laki-laki tahun 2.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/19/2023 22-25 Rp 2.000.001,00 — Rp

20 19.48.10 Laki-laki tahun 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023 18-21

21 14.11.53 Perempuan tahun < Rp 500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023 22-25 Rp 500.001,00 -

22 14.27.16 Perempuan tahun 1.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023 26-29

23 20.35.58 Perempuan tahun > Rp 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023 22-25 Rp 1.000.001,00 — Rp

24 20.37.29 Perempuan tahun 1.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023 26-29

25 20.38.09 Perempuan tahun > Rp 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023 22-25 Rp 1.500.001,00 — Rp

26 20.40.25 Perempuan tahun 2.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023 22-25

27 20.40.43 Perempuan tahun > Rp 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023 22-25 Rp 1.000.001,00 — Rp

28 20.42.38 Perempuan tahun 1.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023 30-33

29 20.42.50 Perempuan tahun > Rp 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023 26-29 Rp 2.000.001,00 — Rp

30 20.43.13 Laki-laki tahun 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
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5/20/2023 26-29

31 20.44.49 Perempuan tahun > Rp 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023 22-25 Rp 1.500.001,00 — Rp

32 20.45.04 Perempuan tahun 2.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023 22-25

33 20.46.35 Perempuan tahun > Rp 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023 26-29 Rp 1.000.001,00 — Rp

34 20.48.38 Perempuan tahun 1.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023 22-25 Rp 2.000.001,00 — Rp

35 20.50.36 Laki-laki tahun 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023 26-29

36 20.56.10 Laki-laki tahun > Rp 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023

37 20.57.58 Perempuan | > 34 tahun > Rp 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023

38 20.59.47 Perempuan | > 34 tahun > Rp 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023

39 21.01.10 Perempuan | > 34 tahun > Rp 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023 26-29 Rp 2.000.001,00 — Rp

40 21.01.52 Perempuan tahun 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023

41 21.02.50 Laki-laki > 34 tahun > Rp 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023 22-25

42 21.05.29 Perempuan tahun > Rp 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023 22-25

43 21.13.37 Perempuan tahun > Rp 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023 22-25 Rp 1.500.001,00 — Rp

44 21.14.17 Perempuan tahun 2.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023 22-25 Rp 1.000.001,00 — Rp

45 21.21.40 Perempuan tahun 1.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023 26-29 Rp 2.000.001,00 — Rp

46 21.26.42 Perempuan tahun 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023 26-29

47 21.30.04 Perempuan tahun > Rp 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023 22-25 Rp 1.500.001,00 — Rp

48 21.35.23 Perempuan tahun 2.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023 22-25 Rp 2.000.001,00 — Rp

49 21.41.04 Laki-laki tahun 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
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5/20/2023 30-33

50 21.43.11 Perempuan tahun > Rp 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023 30-33

51 21.43.41 Perempuan tahun > Rp 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023 22-25 Rp 1.500.001,00 — Rp

52 21.43.57 Perempuan tahun 2.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023 26-29 Rp 2.000.001,00 — Rp

53 21.45.50 Perempuan tahun 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023

54 21.48.09 Perempuan | > 34 tahun > Rp 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023 30-33

55 21.51.54 Perempuan tahun > Rp 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023

56 21.53.04 Laki-laki > 34 tahun > Rp 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023 26-29 Rp 2.000.001,00 — Rp

57 21.55.13 Laki-laki tahun 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023 30-33

58 21.59.24 Perempuan tahun > Rp 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023 18-21

59 21.59.29 Perempuan tahun < Rp 500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023 26-29 Rp 2.000.001,00 — Rp

60 22.02.43 Laki-laki tahun 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023 22-25 Rp 1.000.001,00 — Rp

61 22.03.47 Perempuan tahun 1.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023 30-33

62 22.05.28 Perempuan tahun > Rp 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023 22-25 Rp 1.000.001,00 — Rp

63 22.08.44 Laki-laki tahun 1.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023 30-33

64 22.10.57 Perempuan tahun > Rp 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023 22-25 Rp 2.000.001,00 — Rp

65 22.12.55 Perempuan tahun 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023 26-29 Rp 1.500.001,00 — Rp

66 22.13.11 Perempuan tahun 2.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023 22-25

67 22.14.09 Perempuan tahun > Rp 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023 30-33

68 22.14.32 Perempuan tahun > Rp 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
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5/20/2023 18-21 Rp 2.000.001,00 — Rp

69 22.35.40 Perempuan tahun 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/20/2023 22-25

70 23.21.15 Perempuan tahun > Rp 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 22-25 Rp 2.000.001,00 — Rp

71 10.01.40 Perempuan tahun 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 22-25 Rp 1.000.001,00 — Rp

72 10.05.30 Laki-laki tahun 1.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 26-29

73 10.09.18 Perempuan tahun > Rp 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 22-25 Rp 1.500.001,00 — Rp

74 10.36.07 Perempuan tahun 2.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 26-29

75 11.01.55 Perempuan tahun > Rp 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 26-29 Rp 2.000.001,00 — Rp

76 11.51.12 Perempuan tahun 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 22-25 Rp 1.000.001,00 — Rp

77 12.05.30 Perempuan tahun 1.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 26-29 Rp 2.000.001,00 — Rp

78 12.23.28 Perempuan tahun 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 26-29 Rp 1.500.001,00 — Rp

79 13.03.32 Perempuan tahun 2.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 26-29 Rp 2.000.001,00 — Rp

80 15.28.49 Perempuan tahun 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 22-25 Rp 1.000.001,00 — Rp

81 15.34.39 Laki-laki tahun 1.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 26-29 Rp 2.000.001,00 — Rp

82 15.36.56 Perempuan tahun 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 22-25 Rp 1.500.001,00 — Rp

83 16.17.59 Perempuan tahun 2.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 26-29 Rp 1.500.001,00 — Rp

84 16.26.17 Perempuan tahun 2.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 22-25 Rp 500.001,00 -

85 16.35.15 Laki-laki tahun 1.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 26-29

86 16.38.41 Perempuan tahun > Rp 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 26-29 Rp 2.000.001,00 — Rp

87 17.00.06 Perempuan tahun 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
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5/21/2023 26-29 Rp 1.500.001,00 — Rp

88 17.13.45 Perempuan tahun 2.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 30-33

89 17.16.00 Perempuan tahun > Rp 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 18-21 Rp 500.001,00 -

90 17.18.16 Laki-laki tahun 1.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 26-29 Rp 2.000.001,00 — Rp

91 17.20.03 Perempuan tahun 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 26-29 Rp 2.000.001,00 — Rp

92 17.22.17 Perempuan tahun 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 18-21

93 17.24.58 Laki-laki tahun < Rp 500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 26-29 Rp 1.500.001,00 — Rp

94 17.29.00 Perempuan tahun 2.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 22-25 Rp 1.000.001,00 — Rp

95 17.35.50 Perempuan tahun 1.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 26-29 Rp 1.500.001,00 — Rp

96 17.41.40 Perempuan tahun 2.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 22-25 Rp 1.000.001,00 — Rp

97 17.50.30 Laki-laki tahun 1.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 22-25 Rp 1.500.001,00 — Rp

98 18.01.10 Perempuan tahun 2.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 22-25 Rp 500.001,00 -

99 18.03.59 Perempuan tahun 1.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 26-29 Rp 1.000.001,00 — Rp

100 18.07.25 Perempuan tahun 1.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 26-29 Rp 2.000.001,00 — Rp

101 18.10.03 Perempuan tahun 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 30-33

102 18.12.23 Perempuan tahun > Rp 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 26-29 Rp 2.000.001,00 — Rp

103 18.18.50 Perempuan tahun 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 18-21

104 18.20.09 Laki-laki tahun < Rp 500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 30-33 Rp 2.000.001,00 — Rp

105 18.27.15 Perempuan tahun 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 22-25 Rp 1.000.001,00 — Rp

106 18.30.47 Perempuan tahun 1.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
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5/21/2023 22-25 Rp 500.001,00 -

107 18.37.37 Perempuan tahun 1.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 26-29 Rp 1.500.001,00 — Rp

108 18.58.27 Perempuan tahun 2.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 26-29 Rp 2.000.001,00 — Rp

109 20.22.09 Perempuan tahun 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 26-29 Rp 2.000.001,00 — Rp

110 20.41.20 Perempuan tahun 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 22-25 Rp 1.000.001,00 — Rp

111 20.57.36 Perempuan tahun 1.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 22-25 Rp 1.000.001,00 — Rp

112 21.00.48 Laki-laki tahun 1.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 22-25 Rp 500.001,00 -

113 21.03.34 Perempuan tahun 1.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 18-21 Rp 500.001,00 -

114 21.17.02 Laki-laki tahun 1.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 22-25 Rp 1.500.001,00 — Rp

115 21.30.32 Perempuan tahun 2.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 22-25

116 21.36.35 Perempuan tahun < Rp 500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 26-29 Rp 2.000.001,00 — Rp

117 21.37.54 Perempuan tahun 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 22-25 Rp 1.000.001,00 — Rp

118 21.41.48 Perempuan tahun 1.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 30-33

119 21.44.12 Perempuan tahun > Rp 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023

120 21.47.23 Perempuan | > 34 tahun > Rp 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 22-25 Rp 1.000.001,00 — Rp

121 21.50.08 Perempuan tahun 1.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 22-25 Rp 500.001,00 -

122 21.54.24 Perempuan tahun 1.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 18-21

123 22.15.25 Perempuan tahun < Rp 500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 22-25 Rp 500.001,00 -

124 22.16.52 Perempuan tahun 1.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 26-29 Rp 2.000.001,00 — Rp

125 22.21.07 Perempuan tahun 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
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5/21/2023 26-29 Rp 1.500.001,00 — Rp

126 22.23.38 Perempuan tahun 2.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 26-29 Rp 2.000.001,00 — Rp

127 22.26.16 Perempuan tahun 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 18-21

128 22.31.39 Laki-laki tahun < Rp 500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 22-25 Rp 1.000.001,00 — Rp

129 22.33.29 Perempuan tahun 1.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 26-29 Rp 1.500.001,00 — Rp

130 22.35.25 Perempuan tahun 2.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 26-29 Rp 1.500.001,00 — Rp

131 22.39.43 Perempuan tahun 2.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 26-29 Rp 1.500.001,00 — Rp

132 22.45.00 Perempuan tahun 2.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 22-25 Rp 1.000.001,00 — Rp

133 23.06.33 Perempuan tahun 1.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 22-25 Rp 500.001,00 -

134 23.13.43 Perempuan tahun 1.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 22-25 Rp 500.001,00 -

135 23.17.24 Laki-laki tahun 1.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 26-29 Rp 1.500.001,00 — Rp

136 23.19.31 Perempuan tahun 2.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 30-33 Rp 2.000.001,00 — Rp

137 23.22.51 Perempuan tahun 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 30-33

138 23.24.45 Perempuan tahun > Rp 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/21/2023 22-25 Rp 1.000.001,00 — Rp

139 23.29.04 Perempuan tahun 1.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/26/2023 26-29 Rp 1.000.001,00 — Rp

140 17.10.14 Perempuan tahun 1.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/26/2023 30-33

141 17.12.03 Laki-laki tahun > Rp 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/26/2023 30-33

142 17.17.02 Perempuan tahun > Rp 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/26/2023 22-25 Rp 1.000.001,00 - Rp

143 17.19.30 Perempuan tahun 1.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/26/2023 22-25 Rp 1.000.001,00 - Rp

144 17.21.38 Perempuan tahun 1.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
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5/26/2023 26-29 Rp 1.500.001,00 — Rp

145 17.23.48 Perempuan tahun 2.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/26/2023 30-33

146 17.27.03 Perempuan tahun > Rp 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/26/2023 18-21

147 17.32.54 Perempuan tahun < Rp 500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/26/2023 26-29 Rp 1.500.001,00 — Rp

148 17.34.51 Perempuan tahun 2.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/26/2023 22-25 Rp 1.000.001,00 — Rp

149 17.37.30 Perempuan tahun 1.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/26/2023 26-29 Rp 1.500.001,00 — Rp

150 17.42.54 Perempuan tahun 2.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/26/2023 26-29 Rp 2.000.001,00 — Rp

151 17.47.45 Laki-laki tahun 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/26/2023 26-29 Rp 1.500.001,00 — Rp

152 17.50.24 Perempuan tahun 2.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/26/2023 22-25 Rp 1.000.001,00 — Rp

153 17.52.52 Laki-laki tahun 1.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/26/2023 26-29 Rp 1.500.001,00 — Rp

154 17.55.04 Perempuan tahun 2.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/26/2023 22-25 Rp 1.000.001,00 — Rp

155 17.59.27 Perempuan tahun 1.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/26/2023 22-25 Rp 1.000.001,00 — Rp

156 18.02.27 Laki-laki tahun 1.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/26/2023 26-29 Rp 1.000.001,00 — Rp

157 18.04.49 Perempuan tahun 1.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/26/2023 26-29 Rp 1.500.001,00 — Rp

158 18.08.44 Perempuan tahun 2.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/26/2023 22-25 Rp 1.500.001,00 — Rp

159 18.34.25 Perempuan tahun 2.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/26/2023 26-29 Rp 1.000.001,00 — Rp

160 18.37.15 Perempuan tahun 1.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/26/2023 26-29 Rp 1.500.001,00 — Rp

161 18.44.01 Perempuan tahun 2.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/26/2023 26-29 Rp 1.500.001,00 — Rp

162 18.49.53 Laki-laki tahun 2.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/26/2023 30-33 Rp 2.000.001,00 — Rp

163 18.54.00 Laki-laki tahun 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
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5/26/2023 26-29 Rp 1.000.001,00 - Rp

164 18.57.12 Laki-laki tahun 1.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/26/2023 22-25 Rp 1.500.001,00 - Rp

165 19.00.41 Laki-laki tahun 2.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/26/2023 22-25 Rp 1.000.001,00 - Rp

167 19.03.50 Perempuan tahun 1.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/26/2023 18-21

168 19.05.47 Perempuan tahun < Rp 500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/26/2023 26-29 Rp 1.500.001,00 — Rp

169 19.07.16 Laki-laki tahun 2.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/26/2023 26-29 Rp 1.000.001,00 — Rp

170 19.08.42 Perempuan tahun 1.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/26/2023 26-29 Rp 1.500.001,00 — Rp

171 19.11.46 Perempuan tahun 2.000.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
5/26/2023 26-29 Rp 2.000.001,00 — Rp

172 19.13.37 Laki-laki tahun 2.500.000,00 Ya Ya Ya Ya Ya
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Quality criteria
R-square

Overview
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Construct reliability and validity

Overview

Cronbach's alpha Composite reliability (rho_a) Composite reliability (rho_c) Average variance extracted (AVE)
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Specific indirect effects
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Final results
Path coefficients

Mean, STDEV, Tvalues, p values

Original sample ()
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Sample mean (M)

Standard deviation (STDEV)

0,131

0,107

0,027

0,090

0,147

0,077

0,140

0,088

0,021

0,056

0,013

0,081

0,072

0,058

0,026

0,043

0,022

0,030

0,042

0,149

0,022

0,037

0,043

0,046

0,100

0,026

0,035

0,011

0,107

0,018

T statistics (|O/STDEV|)
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