
 

 

 

 131 

BAB IV 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 
Dari rincian hasil data dan pembahasan yang telah dipaparkan, pada bagian ini peneliti 

akan menyimpulkan berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan. Berikut hasil 

pemaparan kesimpulan yang disusun.  

 

1. Kesimpulan 

Bagian kesimpulan mengarah pada tujuan penelitian. Penelitian ini bertujuan 

untuk mendeskripsikan tingkat kredibilitas dan daya tarik Kenau Agl sebagai brand 

ambassador Pantene Indonesia menurut viewers video iklan Pantene Indonesia x 

Keanu Agl. Setelah dilakukan proses penilaian oleh responden melalui media 

kuesioner, ditemukan hasil bahwa Keanu Agl memiliki nilai rata-rata tingkat 

kredibilitas dengan kecenderungan nilai tengah (3,53) dan pada variabel tingkat daya 

tarik yang memperoleh nilai rata-rata dengan kecenderungan nilai tengah (3,18). Nilai 

tengah belum menunjukkan penilaian yang pasti, bisa mengarah pada nilai atas atau 

bawah. Hal ini tentunya menjadi perhatian bagi Pantene untuk dapat melakukan proses 

evaluasi dalam pemilihan brand ambassador berdasarkan tingkat kredibilitas dan daya 

tariknya. Karena dalam menyampaikan edukasi perlu seseorang dengan tingkat 

kredibilitas yang tinggi agar informasi dapat diterima dan dipercaya oleh konsumen. 

Terkait dengan tambahan entertainment value, dilihat Keanu Agl memiliki potensi 

pada bagian tersebut. Namun secara statistik, nilai daya tarik berada pada nilai tengah 
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menurut mayoritas responden, yang menunjukkan belum adanya tingkat daya tarik 

yang tinggi pada Keanu Agl sebagai brand ambassador Pantene.  

Melihat dari tujuan penelitian dalam membandingkan penilaian responden pria 

dan wanita terhadap Keanu Agl sebagai brand ambassador Pantene. Hasil penelitian 

ini menunjukkan bahwa penilaian pria dan wanita memiliki kecenderungan yang 

serupa dalam memberikan penilaian dilihat dari komulatif persentase pada setiap 

indikatornya. Kemudian secara statistik menggunakan uji chi-square pada setiap 

variabel penelitian, tidak ditemukannya perbedaan yang signifikan pada penilaian 

responden pria dan wanita terhadap tingkat kredibilitas dan daya tarik Keanu Agl 

sebagai brand ambassador Pantene. Yang mengartikan bahwa penilaian yang 

dikategorikan berdasarkan jenis kelamin tidak memberikan perbedaan yang bermakna 

pada penilaian responden terhadap tingkat kredibilitas maupun daya tarik Keanu Agl.  

Berdasarkan hasil penilaian yang telah direkap, terdapat beberapa indikator 

penilaian yang mendapatkan nilai tertinggi hingga terendah. Hal yang perlu 

dipertahankan Keanu Agl sebagai brand ambassador adalah pada aspek identified 

memiliki nilai tertinggi (4,4151) yang berbicara mengenai sejauh mana Keanu Agl 

mudah diidentifikasi oleh responden dan sebagai brand ambassador yang mudah 

diidentifikasi merupakan hal positif dan menambah keuntungan dalam strategi brand.  

Kemudian untuk aspek interest memiliki nilai terendah (2,2075) yang berbicara 

mengenai sejauh mana keserupaan hobi Keanu Agl dengan responden yang mana 

tersebut mengurangi relasi emosional brand ambassador kepada para konsumennya 
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karena disebutkan brand ambassador perlu membangun relasi emosional kepada 

konsumennya.  

 

2. Saran 

Kemudian setelah dilakukan pembahasan pada penelitian ini, peneliti dapat 

memberikan kontribusi berupa saran yang dapat dijadikan referensi bagi pembaca, 

peneliti selanjutnya hingga Pantene Indonesia sebagai objek penelitian ini. Saran 

mengacu pada manfaat penelitian, maka saran penelitian ini dibagi menjadi dua bagian, 

yakni saran akademis dan saran praktis. 

 

2.1. Saran Akademis 

Penelitian ini menggunakan model VisCAP oleh Rossiter & Percy (1997) dalam 

menilai seorang brand ambassador pada aspek kredibilitas (credibility) dan daya tarik 

(attractiveness). Kedua aspek ini digunakan untuk melihat edukasi yang dilakukan oleh 

Pantene Indonesia bersama Keanu Agl dengan adanya entertainment value kepada 

konsumen Pantene Indonesia. Oleh karena itu, penilaian yang dilakukan terhadap 

Keanu Agl hanya terbatas pada kedua aspek VisCAP saja yakni Credibility dan 

Attractiveness dan hasil didapatkan berada pada nilai tengah yang menunjukkan 

penilaian yang tidak pasti. Berdasarkan hasil yang didapatkan peneliti berasumsi jika 

Keanu Agl memiliki nilai yang lebih tinggi pada aspek VisCAP yang lainnya (Visibility 

dan Power), maka peneliti menyarankan bagi peneliti selanjutnya untuk mampu 
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meneliti lebih dalam lagi terkait penilaian brand ambassador dengan menggunakan 

model VisCAP secara keseluruhan agar penelitian dapat semakin kompleks dan 

komprehensif. Hal ini tentunya akan lebih luas mendeskripsikan bagaimana penilaian 

terhadap brand ambassador dari suatu brand.  

 

2.2. Saran Praktis 

Berdasarkan penilaian responden pada penelitian ini, nilai pada tingkat kredibilitas dan 

daya tarik Keanu Agl berada pada nilai tengah. Nilai tengah yang berarti belum 

menunjukkan penilaian yang pasti, entah tinggi atau rendah. Hal ini menunjukkan 

bahwa Keanu Agl belum mampu menggerakkan responden untuk memberikan nilai 

yang tinggi sebagai brand ambassador. Penting bagi Pantene dalam memilih brand 

ambassador perlu adanya perhitungan yang jelas terutama pada tingkat kredibilitas dan 

daya tariknya. Peneliti dapat menyarankan jika Pantene memilih seorang yang 

menggunakan produk Pantene dalam kesehariannya sehingga dapat menggerakkan 

penilaian yang tinggi pada sisi kredibilitas. Konsumen tentunya memiliki pengetahuan 

dan pengalaman yang cukup terkait produk brand tersebut, sehingga kata dan informasi 

yang diucapkan bersifat lebih kredibel, mengingat Keanu Agl bukan merupakan sosok 

yang dikenal masyarakat melalui produk kosmetik. Untuk mendapatkan nilai daya tarik 

yang tinggi, tentunya Pantene dapat menggunakan seseorang dari kalangan selebriti 

yang sesuai dengan karakter produk Pantene.  
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LAMPIRAN 

 

Lampiran 1. Kuesioner  

Judul Kuesioner:  

Kuesioner Penelitian “Tingkat Kredibilitas dan Daya Tarik Keanu Agl sebagai Brand 

Ambassador Pantene Indonesia (Studi Deskriptif Kuantitatif pada Viewers Iklan 

Pantene Indonesia x Keanu Agl)” 

 

Deskripsi Kuesioner: 

Selamat datang dalam kuesioner penelitian “Tingkat Kredibilitas dan Daya Tarik 

Keanu Agl sebagai Brand Ambassador Pantene Indonesia (Studi Deskriptif Kuantitatif 

pada Viewers Iklan Pantene Indonesia x Keanu Agl)”! 

 

Perkenalkan nama saya Devina Karsten Setiadi (190906930) mahasiswa Program 

Studi Ilmu Komunikasi UAJY. 

Saat ini saya sedang melaksanakan tugas akhir skripsi, maka saya selaku peneliti 

mengundang partisipasi teman-teman untuk dapat mengisi kuesioner ini sejenak ya! 

Dalam kuesioner ini Anda akan memberikan penilaian terhadap tingkat kredibilitas 

dan daya tarik Keanu Agl sebagai brand ambassador Pantene Indonesia. Untuk score 

paling rendah terletak pada nomor 1 dan score paling tinggi terletak pada nomor 5 

 

Setiap partisipasi teman-teman sangat berharga bagi peneliti dan jawaban yang 

diberikan akan dirahasiakan serta hanya digunakan untuk keperluan penelitian ini. 

Untuk mengisi kuesioner ini, berikut kriteria responden yang dibutuhkan: 

- Pria dan wanita 

- Mengetahui Pantene Indonesia dan Keanu Agl 

- Menonton iklan Pantene Indonesia X Keanu Agl di Youtube 

 

Selamat mengisi! 

 

 

ISI KUESIONER: 

 

BAGIAN 1: 

Identitas Responden  

No. Pertanyaan Jawaban 

1. Jenis kelamin responden 

 

(Pilihan Ganda) 

Laki-laki 

Perempuan 
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Teknis mengisi kuesioner: 

 

Pilihlah jawaban atas setiap pertanyaan secara jujur dan tanpa pengaruh apapun 

dengan memilih satu jawaban dari pilihan jawaban yang tersedia, serta pastikan 

jawaban Anda mewakili penilaian Anda terhadap objek penelitian. Setiap angka pada 

pilihan jawaban merupakan perwakilan atas penilaian Anda pada tingkat kredibilitas 

brand ambassador. Semakin tinggi angka yang Anda pilih, maka semakin tinggi 

penilaian Anda terhadap tingkat kredibilitas dan daya tarik brand ambassador, begitu 

juga sebaliknya.  

Contoh:  

 

Apabila anda memilih angka 5, Anda merasa bahwa brand ambassador merupakan 

seseorang yang dapat dipercaya. Apabila anda memilih angka 1, Anda merasa bahwa 

brand ambassador bukan seseorang yang dapat dipercaya. Namun, jika Anda merasa 

tidak dapat memberikan penilaian atas pertanyaan setiap indikator, Anda dapat 

memilih pilihan jawaban “Tidak Tahu”. 

 

BAGIAN 2: 

Variabel Kredibilitas Brand Ambassador 

 

Berikanlah penilaian Anda terhadap tingkat kredibilitas Keanu Agl dilihat dari 

indikator-indikator berikut: 

Dimensi Trustworhtiness 

Pertanyaan 
Score Tidak 

tahu 1 2 3 4 5 

Trustworthy 

Sejauh mana Keanu Agl dapat dipercaya sebagai 

brand ambassador Pantene Indonesia? 

      

Honest 

Sejauh mana tingkat kejujuran Keanu Agl dalam 

memberikan informasi mengenai produk Pantene 

apa adanya? 

      

Reliable 

Sejauh mana Keanu Agl konsisten untuk tetap 

objektif dalam mempromosikan brand? 

      

Sincere 

Sejauh mana Keanu Agl sebagai brand 

ambassador bersikap konsisten dalam 

mempromosikan Pantene? 

      

Dependable       
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Sejauh mana Keanu Agl dapat diandalkan 

sebagai bahan rujukan berbelanja produk 

Pantene? 

 

Dimensi Expertise 

Pertanyaan 
Score Tidak 

tahu 1 2 3 4 5 

Expert 

Sejauh mana keahlian Keanu Agl dalam dunia 

produk perawatan rambut Pantene? 

      

Experienced 

Sejauh mana Keanu Agl berpengalaman dengan 

shampoo dan conditioner Pantene? 

      

Knowledgable 

Sejauh mana Keanu Agl memiliki pengetahuan 

tentang shampoo dan conditioner Pantene? 

      

Qualified 

Sejauh mana Keanu Agl memiliki kualifikasi 

dalam dunia shampoo dan conditioner Pantene? 

      

Skilled 

Sejauh mana Keanu Agl mahir dengan produk 

shampoo dan conditioner Pantene? 

      

 

 

BAGIAN 3: 

Variabel Daya Tarik Brand Ambassador 

 

Berikanlah penilaian Anda terhadap tingkat daya tarik Keanu Agl dilihat dari 

indikator-indikator berikut: 

Dimensi Liking 

Pertanyaan 
Score Tidak 

tahu 1 2 3 4 5 

Good Looking 

Keanu Agl memiliki wajah yang rupawan 

      

Classy 

Keanu Agl memiliki gaya yang berkelas 

      

Charming 

Keanu Agl adalah orang yang menawan 

      

Elegant 

Keanu Agl bersikap elegan 

      

Sexy       
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Keanu Agl adalah orang yang atraktif secara 

seksual    

 

Dimensi Similiarity 

Pertanyaan 
Score Tidak 

tahu 1 2 3 4 5 

Age 

Keanu Agl memiliki rentang usia yang serupa 

dengan Anda. 

      

Background 

Keanu Agl memiliki masalah rambut yang 

serupa dengan Anda. 

      

Personality 

Keanu Agl memiliki kepribadian yang serupa 

dengan Anda. 

      

Interests 

Keanu Agl memiliki hobi yang serupa dengan 

Anda. 

      

Lifestyle 

Keanu Agl memiliki gaya hidup yang serupa 

dengan Anda. 

      

 

Dimensi Familiarity 

Pertanyaan 
Score Tidak 

tahu 1 2 3 4 5 

Well-known 

Keanu Agl memiliki tingkat populer yang 

tinggi. 

      

Recognized 

Keanu Agl mudah dikenali. 

      

Identified 

Keanu Agl mudah diidentifikasi. 

      

Had seen 

Anda pernah melihat dengan Keanu Agl secara 

langsung maupun tidak. 

      

Acknowledge 

Keanu Agl diakui sebagai seorang selebriti. 
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Lampiran 2. Kuesioner (Google Form) 
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Lampiran 3. Hasil Perhitungan Uji Validitas Variabel Penelitian pada Aplikasi IBM 

SPSS 26 

 

Hasil uji validitas variabel tingkat kredibilitas 

 

Hasil uji validitas variabel tingkat daya tarik 

Trustworthy Honest Reliable Sincere Dependable Expert Experienced Knowledgable Qualified Skilled

Total 

Kredibilitas

Pearson Correlation 1 .603
**

.652
**

.668
**

.525
**

.493
**

.574
**

.571
**

.492
**

.512
**

.794
**

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106

Pearson Correlation .603
** 1 .531

**
.522

**
.453

**
.460

**
.479

**
.511

**
.600

**
.557

**
.741

**

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106

Pearson Correlation .652
**

.531
** 1 .680

**
.529

**
.447

**
.555

**
.409

**
.354

**
.420

**
.721

**

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106

Pearson Correlation .668
**

.522
**

.680
** 1 .573

**
.480

**
.597

**
.456

**
.473

**
.425

**
.765

**

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106

Pearson Correlation .525
**

.453
**

.529
**

.573
** 1 .490

**
.440

**
.356

**
.414

**
.562

**
.696

**

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106

Pearson Correlation .493
**

.460
**

.447
**

.480
**

.490
** 1 .653

**
.561

**
.564

**
.514

**
.750

**

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106

Pearson Correlation .574
**

.479
**

.555
**

.597
**

.440
**

.653
** 1 .703

**
.558

**
.654

**
.824

**

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106

Pearson Correlation .571
**

.511
**

.409
**

.456
**

.356
**

.561
**

.703
** 1 .744

**
.602

**
.783

**

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106

Pearson Correlation .492
**

.600
**

.354
**

.473
**

.414
**

.564
**

.558
**

.744
** 1 .646

**
.772

**

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106

Pearson Correlation .512
**

.557
**

.420
**

.425
**

.562
**

.514
**

.654
**

.602
**

.646
** 1 .777

**

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106

Pearson Correlation .794
**

.741
**

.721
**

.765
**

.696
**

.750
**

.824
**

.783
**

.772
**

.777
** 1

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106

Qualified

Skilled

Total Kredibilitas

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Sincere

Dependable

Expert

Experienced

Knowledgable

Correlations

Trustworthy

Honest

Reliable



 

 

 

 162 

 

 

Lampiran 4. Hasil Perhitungan Uji Reliabilitas Variabel Penelitian pada Aplikasi IBM 

SPSS 26 

 

Hasil uji reliabilitas variabel tingkat kredibilitas 

 

Hasil uji reliabilitas variabel tingkat daya tarik 

Good Looking Classy Charming Elegant Sexy Age Background Personality Interest Lifestyle Well-known Recognized Identified Had Seen Acknowledge

Total Daya 

Tarik

Pearson Correlation 1 .716
**

.703
**

.731
**

.598
**

.400
**

.489
**

.485
**

.530
**

.535
**

.279
** 0,178 .226

*
.214

*
.369

**
.739

**

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,004 0,068 0,020 0,028 0,000 0,000

N 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106

Pearson Correlation .716
** 1 .712

**
.682

**
.564

**
.366

**
.423

**
.506

**
.451

**
.499

**
.425

**
.337

**
.309

**
.197

*
.491

**
.747

**

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,001 0,043 0,000 0,000

N 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106

Pearson Correlation .703
**

.712
** 1 .678

**
.541

**
.413

**
.476

**
.505

**
.485

**
.480

**
.442

**
.388

**
.418

**
.221

*
.484

**
.770

**

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,023 0,000 0,000

N 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106

Pearson Correlation .731
**

.682
**

.678
** 1 .658

**
.360

**
.492

**
.533

**
.554

**
.549

**
.201

*
.252

**
.231

*
.221

*
.362

**
.748

**

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,038 0,009 0,017 0,023 0,000 0,000

N 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106

Pearson Correlation .598
**

.564
**

.541
**

.658
** 1 .467

**
.517

**
.471

**
.453

**
.483

**
.278

**
.230

* 0,183 .215
*

.291
**

.696
**

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,004 0,018 0,061 0,027 0,002 0,000

N 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106

Pearson Correlation .400
**

.366
**

.413
**

.360
**

.467
** 1 .425

**
.564

**
.482

**
.519

**
.244

* 0,142 0,162 .291
**

.335
**

.637
**

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,012 0,147 0,097 0,002 0,000 0,000

N 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106

Pearson Correlation .489
**

.423
**

.476
**

.492
**

.517
**

.425
** 1 .494

**
.593

**
.592

**
.242

* 0,159 .247
*

.331
**

.347
**

.700
**

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,012 0,103 0,011 0,001 0,000 0,000

N 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106

Pearson Correlation .485
**

.506
**

.505
**

.533
**

.471
**

.564
**

.494
** 1 .717

**
.718

**
.349

**
.299

**
.288

**
.363

**
.448

**
.782

**

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,002 0,003 0,000 0,000 0,000

N 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106

Pearson Correlation .530
**

.451
**

.485
**

.554
**

.453
**

.482
**

.593
**

.717
** 1 .841

** 0,150 0,056 0,147 .333
**

.346
**

.742
**

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,126 0,572 0,133 0,000 0,000 0,000

N 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106

Pearson Correlation .535
**

.499
**

.480
**

.549
**

.483
**

.519
**

.592
**

.718
**

.841
** 1 .211

* 0,132 0,172 .301
**

.373
**

.761
**

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,030 0,178 0,079 0,002 0,000 0,000

N 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106

Pearson Correlation .279
**

.425
**

.442
**

.201
*

.278
**

.244
*

.242
*

.349
** 0,150 .211

* 1 .803
**

.803
**

.330
**

.576
**

.565
**

Sig. (2-tailed) 0,004 0,000 0,000 0,038 0,004 0,012 0,012 0,000 0,126 0,030 0,000 0,000 0,001 0,000 0,000

N 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106

Pearson Correlation 0,178 .337
**

.388
**

.252
**

.230
* 0,142 0,159 .299

** 0,056 0,132 .803
** 1 .881

**
.371

**
.513

**
.501

**

Sig. (2-tailed) 0,068 0,000 0,000 0,009 0,018 0,147 0,103 0,002 0,572 0,178 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106

Pearson Correlation .226
*

.309
**

.418
**

.231
* 0,183 0,162 .247

*
.288

** 0,147 0,172 .803
**

.881
** 1 .392

**
.573

**
.533

**

Sig. (2-tailed) 0,020 0,001 0,000 0,017 0,061 0,097 0,011 0,003 0,133 0,079 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106

Pearson Correlation .214
*

.197
*

.221
*

.221
*

.215
*

.291
**

.331
**

.363
**

.333
**

.301
**

.330
**

.371
**

.392
** 1 .429

**
.523

**

Sig. (2-tailed) 0,028 0,043 0,023 0,023 0,027 0,002 0,001 0,000 0,000 0,002 0,001 0,000 0,000 0,000 0,000

N 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106

Pearson Correlation .369
**

.491
**

.484
**

.362
**

.291
**

.335
**

.347
**

.448
**

.346
**

.373
**

.576
**

.513
**

.573
**

.429
** 1 .667

**

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,002 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106

Pearson Correlation .739
**

.747
**

.770
**

.748
**

.696
**

.637
**

.700
**

.782
**

.742
**

.761
**

.565
**

.501
**

.533
**

.523
**

.667
** 1

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106

Had Seen

Acknowledge

Total Daya Tarik

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Interest

Lifestyle

Well-known

Recognized

Identified

Elegant

Sexy

Age

Background

Personality

Correlations

Good Looking

Classy

Charming

Cronbach's Alpha N of Items

0,920 10

Reliability Statistics
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Lampiran 5. Hasil Perhitungan Tabel Distribusi Frekuensi Variabel Tingkat 

Kredibilitas pada Aplikasi IBM SPSS 26 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator trustworthy 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator honest 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator reliable 

Cronbach's Alpha N of Items

0,912 15

Reliability Statistics

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Tidak Tahu 7 6,6 6,6 6,6

1 2 1,9 1,9 8,5

2 8 7,5 7,5 16,0

3 19 17,9 17,9 34,0

4 30 28,3 28,3 62,3

5 40 37,7 37,7 100,0

Total 106 100,0 100,0

Nilai Trustworthy

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Tidak Tahu 6 5,7 5,7 5,7

1 2 1,9 1,9 7,5

2 8 7,5 7,5 15,1

3 18 17,0 17,0 32,1

4 47 44,3 44,3 76,4

5 25 23,6 23,6 100,0

Total 106 100,0 100,0

Valid

Nilai Honest
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Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator sincere 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator dependable 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator expert 

 

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Tidak Tahu 6 5,7 5,7 5,7

1 2 1,9 1,9 7,5

2 5 4,7 4,7 12,3

3 20 18,9 18,9 31,1

4 44 41,5 41,5 72,6

5 29 27,4 27,4 100,0

Total 106 100,0 100,0

Nilai Reliable

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Tidak Tahu 8 7,5 7,5 7,5

2 6 5,7 5,7 13,2

3 20 18,9 18,9 32,1

4 31 29,2 29,2 61,3

5 41 38,7 38,7 100,0

Total 106 100,0 100,0

Valid

Nilai Sincere

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Tidak Tahu 7 6,6 6,6 6,6

1 2 1,9 1,9 8,5

2 12 11,3 11,3 19,8

3 16 15,1 15,1 34,9

4 39 36,8 36,8 71,7

5 30 28,3 28,3 100,0

Total 106 100,0 100,0

Nilai Dependable

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Tidak Tahu 10 9,4 9,4 9,4

1 3 2,8 2,8 12,3

2 14 13,2 13,2 25,5

3 18 17,0 17,0 42,5

4 34 32,1 32,1 74,5

5 27 25,5 25,5 100,0

Total 106 100,0 100,0

Nilai Expert

Valid



 

 

 

 165 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator experienced 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator knowledgable 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator qualified 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator skilled 

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Tidak Tahu 15 14,2 14,2 14,2

1 3 2,8 2,8 17,0

2 10 9,4 9,4 26,4

3 22 20,8 20,8 47,2

4 33 31,1 31,1 78,3

5 23 21,7 21,7 100,0

Total 106 100,0 100,0

Valid

Nilai Experienced

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Tidak Tahu 10 9,4 9,4 9,4

1 3 2,8 2,8 12,3

2 7 6,6 6,6 18,9

3 22 20,8 20,8 39,6

4 40 37,7 37,7 77,4

5 24 22,6 22,6 100,0

Total 106 100,0 100,0

Nilai Knowledgable

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Tidak Tahu 10 9,4 9,4 9,4

1 5 4,7 4,7 14,2

2 5 4,7 4,7 18,9

3 22 20,8 20,8 39,6

4 36 34,0 34,0 73,6

5 28 26,4 26,4 100,0

Total 106 100,0 100,0

Valid

Nilai Qualified
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Lampiran 6. Hasil Perhitungan Tabel Distribusi Frekuensi Variabel Tingkat 

Kredibilitas Responden Pria pada Aplikasi IBM SPSS 26 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator trustworthy 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator honest 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator reliable 

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Tidak Tahu 9 8,5 8,5 8,5

1 4 3,8 3,8 12,3

2 6 5,7 5,7 17,9

3 18 17,0 17,0 34,9

4 42 39,6 39,6 74,5

5 27 25,5 25,5 100,0

Total 106 100,0 100,0

Nilai Skilled

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Tidak Tahu 2 6,1 6,1 6,1

2 4 12,1 12,1 18,2

3 8 24,2 24,2 42,4

4 9 27,3 27,3 69,7

5 10 30,3 30,3 100,0

Total 33 100,0 100,0

Tingkat Trustworthy

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Tidak Tahu 2 6,1 6,1 6,1

1 1 3,0 3,0 9,1

2 3 9,1 9,1 18,2

3 7 21,2 21,2 39,4

4 13 39,4 39,4 78,8

5 7 21,2 21,2 100,0

Total 33 100,0 100,0

Tingkat Honest

Valid
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Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator sincere 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator dependable 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator expert 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator experienced 

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Tidak Tahu 1 3,0 3,0 3,0

1 1 3,0 3,0 6,1

2 2 6,1 6,1 12,1

3 7 21,2 21,2 33,3

4 15 45,5 45,5 78,8

5 7 21,2 21,2 100,0

Total 33 100,0 100,0

Tingkat Reliable

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

3 10 30,3 30,3 30,3

4 14 42,4 42,4 72,7

5 9 27,3 27,3 100,0

Total 33 100,0 100,0

Tingkat Sincere

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Tidak Tahu 2 6,1 6,1 6,1

1 1 3,0 3,0 9,1

2 3 9,1 9,1 18,2

3 5 15,2 15,2 33,3

4 11 33,3 33,3 66,7

5 11 33,3 33,3 100,0

Total 33 100,0 100,0

Tingkat Dependable

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Tidak Tahu 2 6,1 6,1 6,1

2 6 18,2 18,2 24,2

3 8 24,2 24,2 48,5

4 9 27,3 27,3 75,8

5 8 24,2 24,2 100,0

Total 33 100,0 100,0

Tingkat Expert

Valid
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Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator knowledgable 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator qualified 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator skilled 

 

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Tidak Tahu 4 12,1 12,1 12,1

2 3 9,1 9,1 21,2

3 9 27,3 27,3 48,5

4 10 30,3 30,3 78,8

5 7 21,2 21,2 100,0

Total 33 100,0 100,0

Tingkat Experienced

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Tidak Tahu 2 6,1 6,1 6,1

1 2 6,1 6,1 12,1

2 2 6,1 6,1 18,2

3 7 21,2 21,2 39,4

4 13 39,4 39,4 78,8

5 7 21,2 21,2 100,0

Total 33 100,0 100,0

Tingkat Knowledgable

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Tidak Tahu 2 6,1 6,1 6,1

1 2 6,1 6,1 12,1

2 3 9,1 9,1 21,2

3 7 21,2 21,2 42,4

4 12 36,4 36,4 78,8

5 7 21,2 21,2 100,0

Total 33 100,0 100,0

Tingkat Qualified

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Tidak Tahu 3 9,1 9,1 9,1

1 1 3,0 3,0 12,1

2 3 9,1 9,1 21,2

3 6 18,2 18,2 39,4

4 13 39,4 39,4 78,8

5 7 21,2 21,2 100,0

Total 33 100,0 100,0

Tingkat Skilled

Valid
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Lampiran 7. Hasil Perhitungan Tabel Distribusi Frekuensi Variabel Tingkat 

Kredibilitas Responden Wanita pada Aplikasi IBM SPSS 26 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator trustworthy 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator honest 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator reliable 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator sincere 

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Tidak Tahu 5 6,8 6,8 6,8

1 2 2,7 2,7 9,6

2 4 5,5 5,5 15,1

3 11 15,1 15,1 30,1

4 21 28,8 28,8 58,9

5 30 41,1 41,1 100,0

Total 73 100,0 100,0

Tingkat Trustworthy

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Tidak Tahu 4 5,5 5,5 5,5

1 1 1,4 1,4 6,8

2 5 6,8 6,8 13,7

3 11 15,1 15,1 28,8

4 34 46,6 46,6 75,3

5 18 24,7 24,7 100,0

Total 73 100,0 100,0

Tingkat Honest

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Tidak Tahu 5 6,8 6,8 6,8

1 1 1,4 1,4 8,2

2 3 4,1 4,1 12,3

3 13 17,8 17,8 30,1

4 29 39,7 39,7 69,9

5 22 30,1 30,1 100,0

Total 73 100,0 100,0

Tingkat Reliable

Valid
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Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator dependable 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator expert 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator experienced 

 

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Tidak Tahu 8 11,0 11,0 11,0

2 6 8,2 8,2 19,2

3 10 13,7 13,7 32,9

4 17 23,3 23,3 56,2

5 32 43,8 43,8 100,0

Total 73 100,0 100,0

Tingkat Sincere

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Tidak Tahu 5 6,8 6,8 6,8

1 1 1,4 1,4 8,2

2 9 12,3 12,3 20,5

3 11 15,1 15,1 35,6

4 28 38,4 38,4 74,0

5 19 26,0 26,0 100,0

Total 73 100,0 100,0

Tingkat Dependable

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Tidak Tahu 8 11,0 11,0 11,0

1 3 4,1 4,1 15,1

2 8 11,0 11,0 26,0

3 10 13,7 13,7 39,7

4 25 34,2 34,2 74,0

5 19 26,0 26,0 100,0

Total 73 100,0 100,0

Tingkat Expert

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Tidak Tahu 11 15,1 15,1 15,1

1 3 4,1 4,1 19,2

2 7 9,6 9,6 28,8

3 13 17,8 17,8 46,6

4 23 31,5 31,5 78,1

5 16 21,9 21,9 100,0

Total 73 100,0 100,0

Tingkat Experienced

Valid
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Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator knowledgable 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator qualified 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator skilled 

 

 

Lampiran 8. Hasil Perhitungan Tabel Distribusi Frekuensi Variabel Tingkat Daya 

Tarik pada Aplikasi IBM SPSS 26 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator good looking 

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Tidak Tahu 8 11,0 11,0 11,0

1 1 1,4 1,4 12,3

2 5 6,8 6,8 19,2

3 15 20,5 20,5 39,7

4 27 37,0 37,0 76,7

5 17 23,3 23,3 100,0

Total 73 100,0 100,0

Tingkat Knowledgable

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Tidak Tahu 8 11,0 11,0 11,0

1 3 4,1 4,1 15,1

2 2 2,7 2,7 17,8

3 15 20,5 20,5 38,4

4 24 32,9 32,9 71,2

5 21 28,8 28,8 100,0

Total 73 100,0 100,0

Tingkat Qualified

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Tidak Tahu 6 8,2 8,2 8,2

1 3 4,1 4,1 12,3

2 3 4,1 4,1 16,4

3 12 16,4 16,4 32,9

4 29 39,7 39,7 72,6

5 20 27,4 27,4 100,0

Total 73 100,0 100,0

Tingkat Skilled

Valid
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Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator classy 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator charming 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator elegant 

 

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Tidak Tahu 1 0,9 0,9 0,9

1 14 13,2 13,2 14,2

2 21 19,8 19,8 34,0

3 37 34,9 34,9 68,9

4 22 20,8 20,8 89,6

5 11 10,4 10,4 100,0

Total 106 100,0 100,0

Nilai Good Looking

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

1 10 9,4 9,4 9,4

2 15 14,2 14,2 23,6

3 27 25,5 25,5 49,1

4 32 30,2 30,2 79,2

5 22 20,8 20,8 100,0

Total 106 100,0 100,0

Valid

Nilai Classy

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

1 9 8,5 8,5 8,5

2 15 14,2 14,2 22,6

3 30 28,3 28,3 50,9

4 30 28,3 28,3 79,2

5 22 20,8 20,8 100,0

Total 106 100,0 100,0

Nilai Charming

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

1 20 18,9 18,9 18,9

2 23 21,7 21,7 40,6

3 25 23,6 23,6 64,2

4 21 19,8 19,8 84,0

5 17 16,0 16,0 100,0

Total 106 100,0 100,0

Valid

Nilai Elegant
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Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator sexy 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator age 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator background 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator personality 

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Tidak Tahu 3 2,8 2,8 2,8

1 24 22,6 22,6 25,5

2 24 22,6 22,6 48,1

3 26 24,5 24,5 72,6

4 15 14,2 14,2 86,8

5 14 13,2 13,2 100,0

Total 106 100,0 100,0

Nilai Sexy

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Tidak Tahu 16 15,1 15,1 15,1

1 17 16,0 16,0 31,1

2 25 23,6 23,6 54,7

3 19 17,9 17,9 72,6

4 16 15,1 15,1 87,7

5 13 12,3 12,3 100,0

Total 106 100,0 100,0

Nilai Age

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Tidak Tahu 14 13,2 13,2 13,2

1 14 13,2 13,2 26,4

2 15 14,2 14,2 40,6

3 21 19,8 19,8 60,4

4 29 27,4 27,4 87,7

5 13 12,3 12,3 100,0

Total 106 100,0 100,0

Valid

Nilai Background
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Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator interest 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator lifestyle 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator well-known 

 

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Tidak Tahu 5 4,7 4,7 4,7

1 27 25,5 25,5 30,2

2 24 22,6 22,6 52,8

3 17 16,0 16,0 68,9

4 21 19,8 19,8 88,7

5 12 11,3 11,3 100,0

Total 106 100,0 100,0

Nilai Personality

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Tidak Tahu 15 14,2 14,2 14,2

1 24 22,6 22,6 36,8

2 27 25,5 25,5 62,3

3 14 13,2 13,2 75,5

4 16 15,1 15,1 90,6

5 10 9,4 9,4 100,0

Total 106 100,0 100,0

Valid

Nilai Interest

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Tidak Tahu 4 3,8 3,8 3,8

1 31 29,2 29,2 33,0

2 29 27,4 27,4 60,4

3 16 15,1 15,1 75,5

4 18 17,0 17,0 92,5

5 8 7,5 7,5 100,0

Total 106 100,0 100,0

Nilai Lifestyle

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

1 2 1,9 1,9 1,9

2 3 2,8 2,8 4,7

3 10 9,4 9,4 14,2

4 30 28,3 28,3 42,5

5 61 57,5 57,5 100,0

Total 106 100,0 100,0

Nilai Well-known

Valid
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Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator recognized 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator identified 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator had seen 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator acknowledge 

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

1 2 1,9 1,9 1,9

2 3 2,8 2,8 4,7

3 9 8,5 8,5 13,2

4 28 26,4 26,4 39,6

5 64 60,4 60,4 100,0

Total 106 100,0 100,0

Valid

Nilai Recognized

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

1 2 1,9 1,9 1,9

2 3 2,8 2,8 4,7

3 11 10,4 10,4 15,1

4 23 21,7 21,7 36,8

5 67 63,2 63,2 100,0

Total 106 100,0 100,0

Nilai Identified

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Tidak Tahu 1 0,9 0,9 0,9

1 25 23,6 23,6 24,5

2 9 8,5 8,5 33,0

3 14 13,2 13,2 46,2

4 23 21,7 21,7 67,9

5 34 32,1 32,1 100,0

Total 106 100,0 100,0

Valid

Nilai Had Seen
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Lampiran 9. Hasil Perhitungan Tabel Distribusi Frekuensi Variabel Tingkat Daya 

Tarik Responden Pria pada Aplikasi IBM SPSS 26 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator good looking 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator classy 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator charming 

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Tidak Tahu 7 6,6 6,6 6,6

1 2 1,9 1,9 8,5

2 9 8,5 8,5 17,0

3 15 14,2 14,2 31,1

4 29 27,4 27,4 58,5

5 44 41,5 41,5 100,0

Total 106 100,0 100,0

Nilai Acknowledge

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

1 8 24,2 24,2 24,2

2 6 18,2 18,2 42,4

3 12 36,4 36,4 78,8

4 3 9,1 9,1 87,9

5 4 12,1 12,1 100,0

Total 33 100,0 100,0

Tingkat Good Looking

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

1 5 15,2 15,2 15,2

2 4 12,1 12,1 27,3

3 7 21,2 21,2 48,5

4 11 33,3 33,3 81,8

5 6 18,2 18,2 100,0

Total 33 100,0 100,0

Valid

Tingkat Classy
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Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator elegant 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator sexy 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator age 

 

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

1 5 15,2 15,2 15,2

2 6 18,2 18,2 33,3

3 11 33,3 33,3 66,7

4 6 18,2 18,2 84,8

5 5 15,2 15,2 100,0

Total 33 100,0 100,0

Tingkat Charming

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

1 10 30,3 30,3 30,3

2 9 27,3 27,3 57,6

3 4 12,1 12,1 69,7

4 6 18,2 18,2 87,9

5 4 12,1 12,1 100,0

Total 33 100,0 100,0

Valid

Tingkat Elegant

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

1 10 30,3 30,3 30,3

2 6 18,2 18,2 48,5

3 12 36,4 36,4 84,8

4 2 6,1 6,1 90,9

5 3 9,1 9,1 100,0

Total 33 100,0 100,0

Tingkat Sexy

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Tidak Tahu 3 9,1 9,1 9,1

1 9 27,3 27,3 36,4

2 6 18,2 18,2 54,5

3 7 21,2 21,2 75,8

4 3 9,1 9,1 84,8

5 5 15,2 15,2 100,0

Total 33 100,0 100,0

Tingkat Age

Valid
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Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator background 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator personality 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator interest 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator lifestyle 

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Tidak Tahu 2 6,1 6,1 6,1

1 9 27,3 27,3 33,3

2 8 24,2 24,2 57,6

3 6 18,2 18,2 75,8

4 7 21,2 21,2 97,0

5 1 3,0 3,0 100,0

Total 33 100,0 100,0

Valid

Tingkat Background

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Tidak Tahu 1 3,0 3,0 3,0

1 13 39,4 39,4 42,4

2 4 12,1 12,1 54,5

3 7 21,2 21,2 75,8

4 4 12,1 12,1 87,9

5 4 12,1 12,1 100,0

Total 33 100,0 100,0

Tingkat Personality

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Tidak Tahu 2 6,1 6,1 6,1

1 13 39,4 39,4 45,5

2 9 27,3 27,3 72,7

3 4 12,1 12,1 84,8

4 2 6,1 6,1 90,9

5 3 9,1 9,1 100,0

Total 33 100,0 100,0

Valid

Tingkat Interest
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Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator well-known 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator recognized 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator identified 

 

Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator had seen 

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Tidak Tahu 1 3,0 3,0 3,0

1 13 39,4 39,4 42,4

2 7 21,2 21,2 63,6

3 5 15,2 15,2 78,8

4 5 15,2 15,2 93,9

5 2 6,1 6,1 100,0

Total 33 100,0 100,0

Tingkat Lifestyle

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

2 1 3,0 3,0 3,0

3 4 12,1 12,1 15,2

4 13 39,4 39,4 54,5

5 15 45,5 45,5 100,0

Total 33 100,0 100,0

Tingkat Well-known

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

2 2 6,1 6,1 6,1

3 4 12,1 12,1 18,2

4 11 33,3 33,3 51,5

5 16 48,5 48,5 100,0

Total 33 100,0 100,0

Valid

Tingkat Recognized

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

2 1 3,0 3,0 3,0

3 6 18,2 18,2 21,2

4 9 27,3 27,3 48,5

5 17 51,5 51,5 100,0

Total 33 100,0 100,0

Tingkat Identified

Valid
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Hasil perhitungan tabel distribusi frekuensi indikator acknowledge 

 

 

Lampiran 10. Hasil Rata-Rata Nilai Variabel Tingkat Kredibilitas pada Aplikasi IBM 

SPSS 26 

 

 

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

1 8 24,2 24,2 24,2

2 3 9,1 9,1 33,3

3 8 24,2 24,2 57,6

4 8 24,2 24,2 81,8

5 6 18,2 18,2 100,0

Total 33 100,0 100,0

Valid

Tingkat Had Seen

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Tidak Tahu 1 3,0 3,0 3,0

2 2 6,1 6,1 9,1

3 6 18,2 18,2 27,3

4 11 33,3 33,3 60,6

5 13 39,4 39,4 100,0

Total 33 100,0 100,0

Tingkat Acknowledge

Valid

N Mean

Nilai Sincere 106 3,7830

Nilai Trustworthy 106 3,7264

Nilai Reliable 106 3,7075

Nilai Honest 106 3,6321

Nilai Dependable 106 3,5849

Nilai Skilled 106 3,5189

Nilai Qualified 106 3,4434

Nilai Knowledgable 106 3,4245

Nilai Expert 106 3,3585

Nilai Experienced 106 3,1698

Descriptive Statistics
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Lampiran 11. Hasil Rata-Rata Nilai Variabel Tingkat Daya Tarik pada Aplikasi IBM 

SPSS 26 

 

 

Lampiran 12. Hasil Perhitungan Tabel Tabulasi Silang Variabel Kredibilitas pada 

Aplikasi IBM SPSS 26 

 

Hasil perhitungan tabel tabulasi silang indikator trustworthy 

 

N Mean

Nilai Identified 106 4,4151

Nilai Recognized 106 4,4057

Nilai Well-known 106 4,3679

Nilai Acknowledge 106 3,7830

Nilai Charming 106 3,3868

Nilai Classy 106 3,3868

Nilai Had Seen 106 3,2736

Nilai Elegant 106 2,9245

Nilai Good Looking 106 2,9245

Nilai Background 106 2,7170

Nilai Sexy 106 2,6415

Nilai Personality 106 2,5472

Nilai Age 106 2,3868

Nilai Lifestyle 106 2,3491

Nilai Interest 106 2,2075

Descriptive Statistics

Tidak Tahu 1 2 3 4 5

Count 2 0 4 8 9 10 33

% within Jenis Kelamin 6,1% 0,0% 12,1% 24,2% 27,3% 30,3% 100,0%

Count 5 2 4 11 21 30 73

% within Jenis Kelamin 6,8% 2,7% 5,5% 15,1% 28,8% 41,1% 100,0%

Count 7 2 8 19 30 40 106

% within Jenis Kelamin 6,6% 1,9% 7,5% 17,9% 28,3% 37,7% 100,0%

Jenis Kelamin * Tingkat Trustworthy Crosstabulation

Tingkat Trustworthy

Total

Jenis Kelamin Pria

Wanita

Total



 

 

 

 182 

Hasil perhitungan tabel tabulasi silang indikator honest 

 

Hasil perhitungan tabel tabulasi silang indikator reliable 

 

Hasil perhitungan tabel tabulasi silang indikator sincere 

 

Hasil perhitungan tabel tabulasi silang indikator dependable 

 

Tidak Tahu 1 2 3 4 5

Count 2 1 3 7 13 7 33

% within Jenis Kelamin 6,1% 3,0% 9,1% 21,2% 39,4% 21,2% 100,0%

Count 4 1 5 11 34 18 73

% within Jenis Kelamin 5,5% 1,4% 6,8% 15,1% 46,6% 24,7% 100,0%

Count 6 2 8 18 47 25 106

% within Jenis Kelamin 5,7% 1,9% 7,5% 17,0% 44,3% 23,6% 100,0%

Jenis Kelamin Pria

Wanita

Total

Jenis Kelamin * Tingkat Honest Crosstabulation

Tingkat Honest

Total

Tidak Tahu 1 2 3 4 5

Count 1 1 2 7 15 7 33

% within Jenis Kelamin 3,0% 3,0% 6,1% 21,2% 45,5% 21,2% 100,0%

Count 5 1 3 13 29 22 73

% within Jenis Kelamin 6,8% 1,4% 4,1% 17,8% 39,7% 30,1% 100,0%

Count 6 2 5 20 44 29 106

% within Jenis Kelamin 5,7% 1,9% 4,7% 18,9% 41,5% 27,4% 100,0%

Total

Tingkat Reliable

Total

Jenis Kelamin Pria

Wanita

Jenis Kelamin * Tingkat Reliable Crosstabulation

Tidak Tahu 2 3 4 5

Count 0 0 10 14 9 33

% within Jenis Kelamin 0,0% 0,0% 30,3% 42,4% 27,3% 100,0%

Count 8 6 10 17 32 73

% within Jenis Kelamin 11,0% 8,2% 13,7% 23,3% 43,8% 100,0%

Count 8 6 20 31 41 106

% within Jenis Kelamin 7,5% 5,7% 18,9% 29,2% 38,7% 100,0%

Jenis Kelamin Pria

Wanita

Total

Jenis Kelamin * Tingkat Sincere Crosstabulation

Tingkat Sincere

Total

Tidak Tahu 1 2 3 4 5

Count 2 1 3 5 11 11 33

% within Jenis Kelamin 6,1% 3,0% 9,1% 15,2% 33,3% 33,3% 100,0%

Count 5 1 9 11 28 19 73

% within Jenis Kelamin 6,8% 1,4% 12,3% 15,1% 38,4% 26,0% 100,0%

Count 7 2 12 16 39 30 106

% within Jenis Kelamin 6,6% 1,9% 11,3% 15,1% 36,8% 28,3% 100,0%

Total

Tingkat Dependable

Total

Jenis Kelamin Pria

Wanita

Jenis Kelamin * Tingkat Dependable Crosstabulation
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Hasil perhitungan tabel tabulasi silang dimensi trustworthiness 

 

Hasil perhitungan tabel tabulasi silang indikator expert 

 

Hasil perhitungan tabel tabulasi silang indikator experienced 

 

Hasil perhitungan tabel tabulasi silang indikator knowledgable 

 

Tidak tahu 1 2 3 4 5

Count 2 0 4 8 9 10 33

% within Jenis Kelamin 6,1% 0,0% 12,1% 24,2% 27,3% 30,3% 100,0%

Count 5 2 4 11 21 30 73

% within Jenis Kelamin 6,8% 2,7% 5,5% 15,1% 28,8% 41,1% 100,0%

Count 7 2 8 19 30 40 106

% within Jenis Kelamin 6,6% 1,9% 7,5% 17,9% 28,3% 37,7% 100,0%

Total

Crosstab

Dimensi Trustworthiness

Total

Jenis Kelamin Pria

Wanita

Tidak Tahu 1 2 3 4 5

Count 2 0 6 8 9 8 33

% within Jenis Kelamin 6,1% 0,0% 18,2% 24,2% 27,3% 24,2% 100,0%

Count 8 3 8 10 25 19 73

% within Jenis Kelamin 11,0% 4,1% 11,0% 13,7% 34,2% 26,0% 100,0%

Count 10 3 14 18 34 27 106

% within Jenis Kelamin 9,4% 2,8% 13,2% 17,0% 32,1% 25,5% 100,0%

Jenis Kelamin Pria

Wanita

Total

Jenis Kelamin * Tingkat Expert Crosstabulation

Tingkat Expert

Total

Tidak Tahu 1 2 3 4 5

Count 4 0 3 9 10 7 33

% within Jenis Kelamin 12,1% 0,0% 9,1% 27,3% 30,3% 21,2% 100,0%

Count 11 3 7 13 23 16 73

% within Jenis Kelamin 15,1% 4,1% 9,6% 17,8% 31,5% 21,9% 100,0%

Count 15 3 10 22 33 23 106

% within Jenis Kelamin 14,2% 2,8% 9,4% 20,8% 31,1% 21,7% 100,0%

Total

Tingkat Experienced

Total

Jenis Kelamin Pria

Wanita

Jenis Kelamin * Tingkat Experienced Crosstabulation

Tidak Tahu 1 2 3 4 5

Count 2 2 2 7 13 7 33

% within Jenis Kelamin 6,1% 6,1% 6,1% 21,2% 39,4% 21,2% 100,0%

Count 8 1 5 15 27 17 73

% within Jenis Kelamin 11,0% 1,4% 6,8% 20,5% 37,0% 23,3% 100,0%

Count 10 3 7 22 40 24 106

% within Jenis Kelamin 9,4% 2,8% 6,6% 20,8% 37,7% 22,6% 100,0%

Jenis Kelamin Pria

Wanita

Total

Jenis Kelamin * Tingkat Knowledgable Crosstabulation

Tingkat Knowledgable

Total
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Hasil perhitungan tabel tabulasi silang indikator qualified 

 

Hasil perhitungan tabel tabulasi silang indikator skilled 

 

Hasil perhitungan tabel tabulasi silang dimensi expertise 

 

Hasil perhitungan tabel tabulasi silang variabel kredibiltias 

 

Tidak Tahu 1 2 3 4 5

Count 2 2 3 7 12 7 33

% within Jenis Kelamin 6,1% 6,1% 9,1% 21,2% 36,4% 21,2% 100,0%

Count 8 3 2 15 24 21 73

% within Jenis Kelamin 11,0% 4,1% 2,7% 20,5% 32,9% 28,8% 100,0%

Count 10 5 5 22 36 28 106

% within Jenis Kelamin 9,4% 4,7% 4,7% 20,8% 34,0% 26,4% 100,0%

Total

Tingkat Qualified

Total

Jenis Kelamin Pria

Wanita

Jenis Kelamin * Tingkat Qualified Crosstabulation

Tidak Tahu 1 2 3 4 5

Count 3 1 3 6 13 7 33

% within Jenis Kelamin 9,1% 3,0% 9,1% 18,2% 39,4% 21,2% 100,0%

Count 6 3 3 12 29 20 73

% within Jenis Kelamin 8,2% 4,1% 4,1% 16,4% 39,7% 27,4% 100,0%

Count 9 4 6 18 42 27 106

% within Jenis Kelamin 8,5% 3,8% 5,7% 17,0% 39,6% 25,5% 100,0%

Jenis Kelamin Pria

Wanita

Total

Jenis Kelamin * Tingkat Skilled Crosstabulation

Tingkat Skilled

Total

Tidak tahu 1 2 3 4 5

Count 1 1 2 7 15 7 33

% within Jenis Kelamin 3,0% 3,0% 6,1% 21,2% 45,5% 21,2% 100,0%

Count 5 1 3 13 29 22 73

% within Jenis Kelamin 6,8% 1,4% 4,1% 17,8% 39,7% 30,1% 100,0%

Count 6 2 5 20 44 29 106

% within Jenis Kelamin 5,7% 1,9% 4,7% 18,9% 41,5% 27,4% 100,0%

Crosstab

Dimensi Expertise

Total

Jenis Kelamin Pria

Wanita

Total

Tidak tahu 1 2 3 4 5

Count 2 0 4 8 9 10 33

% within Jenis Kelamin 6,1% 0,0% 12,1% 24,2% 27,3% 30,3% 100,0%

Count 5 2 4 11 21 30 73

% within Jenis Kelamin 6,8% 2,7% 5,5% 15,1% 28,8% 41,1% 100,0%

Count 7 2 8 19 30 40 106

% within Jenis Kelamin 6,6% 1,9% 7,5% 17,9% 28,3% 37,7% 100,0%

Jenis Kelamin * Tingkat Kredibilitas Crosstabulation

Tingkat Kredibilitas

Total

Jenis Kelamin Pria

Wanita

Total
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Lampiran 13. Hasil Perhitungan Tabel Tabulasi Silang Variabel Daya Tarik pada 

Aplikasi IBM SPSS 26 

 

Hasil perhitungan tabel tabulasi silang indikator good looking 

 

Hasil perhitungan tabel tabulasi silang indikator classy 

 

Hasil perhitungan tabel tabulasi silang indikator charming 

 

Hasil perhitungan tabel tabulasi silang indikator elegant 

Tidak Tahu 1 2 3 4 5

Count 0 8 6 12 3 4 33

% within Jenis Kelamin 0,0% 24,2% 18,2% 36,4% 9,1% 12,1% 100,0%

Count 1 6 15 25 19 7 73

% within Jenis Kelamin 1,4% 8,2% 20,5% 34,2% 26,0% 9,6% 100,0%

Count 1 14 21 37 22 11 106

% within Jenis Kelamin 0,9% 13,2% 19,8% 34,9% 20,8% 10,4% 100,0%

Total

Jenis Kelamin * Tingkat Good Looking Crosstabulation

Tingkat Good Looking

Total

Jenis Kelamin Pria

Wanita

1 2 3 4 5

Count 5 4 7 11 6 33

% within Jenis Kelamin 15,2% 12,1% 21,2% 33,3% 18,2% 100,0%

Count 5 11 20 21 16 73

% within Jenis Kelamin 6,8% 15,1% 27,4% 28,8% 21,9% 100,0%

Count 10 15 27 32 22 106

% within Jenis Kelamin 9,4% 14,2% 25,5% 30,2% 20,8% 100,0%

Jenis Kelamin Pria

Wanita

Total

Jenis Kelamin * Tingkat Classy Crosstabulation

Tingkat Classy

Total

1 2 3 4 5

Count 5 6 11 6 5 33

% within Jenis Kelamin 15,2% 18,2% 33,3% 18,2% 15,2% 100,0%

Count 4 9 19 24 17 73

% within Jenis Kelamin 5,5% 12,3% 26,0% 32,9% 23,3% 100,0%

Count 9 15 30 30 22 106

% within Jenis Kelamin 8,5% 14,2% 28,3% 28,3% 20,8% 100,0%

Total

Tingkat Charming

Total

Jenis Kelamin Pria

Wanita

Jenis Kelamin * Tingkat Charming Crosstabulation
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Hasil perhitungan tabel tabulasi silang indikator sexy 

 

Hasil perhitungan tabel tabulasi silang dimensi liking 

 

Hasil perhitungan tabel tabulasi silang indikator age 

 

1 2 3 4 5

Count 10 9 4 6 4 33

% within Jenis Kelamin 30,3% 27,3% 12,1% 18,2% 12,1% 100,0%

Count 10 14 21 15 13 73

% within Jenis Kelamin 13,7% 19,2% 28,8% 20,5% 17,8% 100,0%

Count 20 23 25 21 17 106

% within Jenis Kelamin 18,9% 21,7% 23,6% 19,8% 16,0% 100,0%

Jenis Kelamin Pria

Wanita

Total

Jenis Kelamin * Tingkat Elegant Crosstabulation

Tingkat Elegant

Total

Tidak Tahu 1 2 3 4 5

Count 0 10 6 12 2 3 33

% within Jenis Kelamin 0,0% 30,3% 18,2% 36,4% 6,1% 9,1% 100,0%

Count 3 14 18 14 13 11 73

% within Jenis Kelamin 4,1% 19,2% 24,7% 19,2% 17,8% 15,1% 100,0%

Count 3 24 24 26 15 14 106

% within Jenis Kelamin 2,8% 22,6% 22,6% 24,5% 14,2% 13,2% 100,0%

Total

Tingkat Sexy

Total

Jenis Kelamin Pria

Wanita

Jenis Kelamin * Tingkat Sexy Crosstabulation

Tidak tahu 1 2 3 4 5

Count 1 1 2 7 15 7 33

% within Jenis Kelamin 3,0% 3,0% 6,1% 21,2% 45,5% 21,2% 100,0%

Count 5 1 3 13 29 22 73

% within Jenis Kelamin 6,8% 1,4% 4,1% 17,8% 39,7% 30,1% 100,0%

Count 6 2 5 20 44 29 106

% within Jenis Kelamin 5,7% 1,9% 4,7% 18,9% 41,5% 27,4% 100,0%

Crosstab

Dimensi Liking

Total

Jenis Kelamin Pria

Wanita

Total

Tidak Tahu 1 2 3 4 5

Count 3 9 6 7 3 5 33

% within Jenis Kelamin 9,1% 27,3% 18,2% 21,2% 9,1% 15,2% 100,0%

Count 13 8 19 12 13 8 73

% within Jenis Kelamin 17,8% 11,0% 26,0% 16,4% 17,8% 11,0% 100,0%

Count 16 17 25 19 16 13 106

% within Jenis Kelamin 15,1% 16,0% 23,6% 17,9% 15,1% 12,3% 100,0%

Jenis Kelamin Pria

Wanita

Total

Jenis Kelamin * Tingkat Age Crosstabulation

Tingkat Age

Total
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Hasil perhitungan tabel tabulasi silang indikator background 

 

Hasil perhitungan tabel tabulasi silang indikator personality 

 

Hasil perhitungan tabel tabulasi silang indikator interest 

 

Hasil perhitungan tabel tabulasi silang indikator lifestyle 

 

Tidak Tahu 1 2 3 4 5

Count 2 9 8 6 7 1 33

% within Jenis Kelamin 6,1% 27,3% 24,2% 18,2% 21,2% 3,0% 100,0%

Count 12 5 7 15 22 12 73

% within Jenis Kelamin 16,4% 6,8% 9,6% 20,5% 30,1% 16,4% 100,0%

Count 14 14 15 21 29 13 106

% within Jenis Kelamin 13,2% 13,2% 14,2% 19,8% 27,4% 12,3% 100,0%

Total

Tingkat Background

Total

Jenis Kelamin Pria

Wanita

Jenis Kelamin * Tingkat Background Crosstabulation

Tidak Tahu 1 2 3 4 5

Count 1 13 4 7 4 4 33

% within Jenis Kelamin 3,0% 39,4% 12,1% 21,2% 12,1% 12,1% 100,0%

Count 4 14 20 10 17 8 73

% within Jenis Kelamin 5,5% 19,2% 27,4% 13,7% 23,3% 11,0% 100,0%

Count 5 27 24 17 21 12 106

% within Jenis Kelamin 4,7% 25,5% 22,6% 16,0% 19,8% 11,3% 100,0%

Jenis Kelamin Pria

Wanita

Total

Jenis Kelamin * Tingkat Personality Crosstabulation

Tingkat Personality

Total

Tidak Tahu 1 2 3 4 5

Count 2 13 9 4 2 3 33

% within Jenis Kelamin 6,1% 39,4% 27,3% 12,1% 6,1% 9,1% 100,0%

Count 13 11 18 10 14 7 73

% within Jenis Kelamin 17,8% 15,1% 24,7% 13,7% 19,2% 9,6% 100,0%

Count 15 24 27 14 16 10 106

% within Jenis Kelamin 14,2% 22,6% 25,5% 13,2% 15,1% 9,4% 100,0%

Total

Tingkat Interest

Total

Jenis Kelamin Pria

Wanita

Jenis Kelamin * Tingkat Interest Crosstabulation

Tidak Tahu 1 2 3 4 5

Count 1 13 7 5 5 2 33

% within Jenis Kelamin 3,0% 39,4% 21,2% 15,2% 15,2% 6,1% 100,0%

Count 3 18 22 11 13 6 73

% within Jenis Kelamin 4,1% 24,7% 30,1% 15,1% 17,8% 8,2% 100,0%

Count 4 31 29 16 18 8 106

% within Jenis Kelamin 3,8% 29,2% 27,4% 15,1% 17,0% 7,5% 100,0%

Jenis Kelamin Pria

Wanita

Total

Jenis Kelamin * Tingkat Lifestyle Crosstabulation

Tingkat Lifestyle

Total
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Hasil perhitungan tabel tabulasi silang dimensi similarity 

 

Hasil perhitungan tabel tabulasi silang indikator well-known 

 

Hasil perhitungan tabel tabulasi silang indikator recognized 

 

Hasil perhitungan tabel tabulasi silang indikator identified 

Tidak tahu 1 2 3 4 5

Count 3 9 6 7 3 5 33

% within Jenis Kelamin 9,1% 27,3% 18,2% 21,2% 9,1% 15,2% 100,0%

Count 13 8 19 12 13 8 73

% within Jenis Kelamin 17,8% 11,0% 26,0% 16,4% 17,8% 11,0% 100,0%

Count 16 17 25 19 16 13 106

% within Jenis Kelamin 15,1% 16,0% 23,6% 17,9% 15,1% 12,3% 100,0%

Crosstab

Dimensi Similarity

Total

Jenis Kelamin Pria

Wanita

Total

1 2 3 4 5

Count 0 1 4 13 15 33

% within Jenis Kelamin 0,0% 3,0% 12,1% 39,4% 45,5% 100,0%

Count 2 2 6 17 46 73

% within Jenis Kelamin 2,7% 2,7% 8,2% 23,3% 63,0% 100,0%

Count 2 3 10 30 61 106

% within Jenis Kelamin 1,9% 2,8% 9,4% 28,3% 57,5% 100,0%

Total

Tingkat Well-known

Total

Jenis Kelamin Pria

Wanita

Jenis Kelamin * Tingkat Well-known Crosstabulation

1 2 3 4 5

Count 0 2 4 11 16 33

% within Jenis Kelamin 0,0% 6,1% 12,1% 33,3% 48,5% 100,0%

Count 2 1 5 17 48 73

% within Jenis Kelamin 2,7% 1,4% 6,8% 23,3% 65,8% 100,0%

Count 2 3 9 28 64 106

% within Jenis Kelamin 1,9% 2,8% 8,5% 26,4% 60,4% 100,0%

Jenis Kelamin Pria

Wanita

Total

Jenis Kelamin * Tingkat Recognized Crosstabulation

Tingkat Recognized

Total
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Hasil perhitungan tabel tabulasi silang indikator had seen 

 

Hasil perhitungan tabel tabulasi silang indikator acknowledge 

 

Hasil perhitungan tabel tabulasi silang dimensi familiarity 

 

1 2 3 4 5

Count 0 1 6 9 17 33

% within Jenis Kelamin 0,0% 3,0% 18,2% 27,3% 51,5% 100,0%

Count 2 2 5 14 50 73

% within Jenis Kelamin 2,7% 2,7% 6,8% 19,2% 68,5% 100,0%

Count 2 3 11 23 67 106

% within Jenis Kelamin 1,9% 2,8% 10,4% 21,7% 63,2% 100,0%

Total

Tingkat Identified

Total

Jenis Kelamin Pria

Wanita

Jenis Kelamin * Tingkat Identified Crosstabulation

Tidak Tahu 1 2 3 4 5

Count 0 8 3 8 8 6 33

% within Jenis Kelamin 0,0% 24,2% 9,1% 24,2% 24,2% 18,2% 100,0%

Count 1 17 6 6 15 28 73

% within Jenis Kelamin 1,4% 23,3% 8,2% 8,2% 20,5% 38,4% 100,0%

Count 1 25 9 14 23 34 106

% within Jenis Kelamin 0,9% 23,6% 8,5% 13,2% 21,7% 32,1% 100,0%

Jenis Kelamin Pria

Wanita

Total

Jenis Kelamin * Tingkat Had Seen Crosstabulation

Tingkat Had Seen

Total

Tidak Tahu 1 2 3 4 5

Count 1 0 2 6 11 13 33

% within Jenis Kelamin 3,0% 0,0% 6,1% 18,2% 33,3% 39,4% 100,0%

Count 6 2 7 9 18 31 73

% within Jenis Kelamin 8,2% 2,7% 9,6% 12,3% 24,7% 42,5% 100,0%

Count 7 2 9 15 29 44 106

% within Jenis Kelamin 6,6% 1,9% 8,5% 14,2% 27,4% 41,5% 100,0%

Total

Tingkat Acknowledge

Total

Jenis Kelamin Pria

Wanita

Jenis Kelamin * Tingkat Acknowledge Crosstabulation

1 2 3 4 5

Count 0 1 4 13 15 33

% within Jenis Kelamin 0,0% 3,0% 12,1% 39,4% 45,5% 100,0%

Count 2 2 6 17 46 73

% within Jenis Kelamin 2,7% 2,7% 8,2% 23,3% 63,0% 100,0%

Count 2 3 10 30 61 106

% within Jenis Kelamin 1,9% 2,8% 9,4% 28,3% 57,5% 100,0%

Crosstab

Total

Dimensi Familiarity

Total

Jenis Kelamin Pria

Wanita
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Hasil perhitungan tabel tabulasi silang variabel daya tarik 

 

 

Lampiran 14. Hasil Perhitungan Tabel Uji Chi-Square pada Aplikasi IBM SPSS 26 

 

Hasil perhitungan tabel uji chi-square dimensi trustworthiness 

 

Hasil perhitungan tabel uji chi-square dimensi expertise 

 

Hasil perhitungan tabel uji chi-square variabel kredibilitas 

Tidak tahu 1 2 3 4 5

Count 1 1 2 7 15 7 33

% within Jenis Kelamin 3,0% 3,0% 6,1% 21,2% 45,5% 21,2% 100,0%

Count 5 1 3 13 29 22 73

% within Jenis Kelamin 6,8% 1,4% 4,1% 17,8% 39,7% 30,1% 100,0%

Count 6 2 5 20 44 29 106

% within Jenis Kelamin 5,7% 1,9% 4,7% 18,9% 41,5% 27,4% 100,0%

Jenis Kelamin * Tingkat Daya Tarik Crosstabulation

Tingkat Daya Tarik

Total

Jenis Kelamin Pria

Wanita

Total

Value df

Asymptotic 

Significance (2-

sided)

Pearson Chi-Square 4.040
a 5 0,544

Likelihood Ratio 4,504 5 0,479

Linear-by-Linear 

Association

0,536 1 0,464

N of Valid Cases 106

Chi-Square Tests

a. 5 cells (41.7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 

.62.

Value df

Asymptotic 

Significance (2-

sided)

Pearson Chi-Square 2.082
a 5 0,838

Likelihood Ratio 2,147 5 0,829

Linear-by-Linear 

Association

0,048 1 0,826

N of Valid Cases 106

Chi-Square Tests

a. 6 cells (50.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 

.62.
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Hasil perhitungan tabel uji chi-square dimensi liking 

 

Hasil perhitungan tabel uji chi-square dimensi similarity 

 

Hasil perhitungan tabel uji chi-square dimensi familiarity 

 

Value df

Asymptotic 

Significance (2-

sided)

Pearson Chi-Square 4.040
a 5 0,544

Likelihood Ratio 4,504 5 0,479

Linear-by-Linear 

Association

0,536 1 0,464

N of Valid Cases 106

Chi-Square Tests

a. 5 cells (41.7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .62.

Value df

Asymptotic 

Significance (2-

sided)

Pearson Chi-Square 2.082
a 5 0,838

Likelihood Ratio 2,147 5 0,829

Linear-by-Linear 

Association

0,048 1 0,826

N of Valid Cases 106

Chi-Square Tests

a. 6 cells (50.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 

.62.

Value df

Asymptotic 

Significance (2-

sided)

Pearson Chi-Square 7.267
a 5 0,201

Likelihood Ratio 7,194 5 0,207

Linear-by-Linear 

Association

0,001 1 0,975

N of Valid Cases 106

Chi-Square Tests

a. 3 cells (25.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 

4.05.

Value df

Asymptotic 

Significance (2-

sided)

Pearson Chi-Square 4.578
a 4 0,333

Likelihood Ratio 5,089 4 0,278

Linear-by-Linear 

Association

0,526 1 0,468

N of Valid Cases 106

Chi-Square Tests

a. 5 cells (50.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 

.62.
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Hasil perhitungan tabel uji chi-square variabel daya tarik 

 

 

 

Value df

Asymptotic 

Significance (2-

sided)

Pearson Chi-Square 2.082
a 5 0,838

Likelihood Ratio 2,147 5 0,829

Linear-by-Linear 

Association

0,048 1 0,826

N of Valid Cases 106

Chi-Square Tests

a. 6 cells (50.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 
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