4.1

BAB IV

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Tujuan penelitian ini adalah untuk menilai apakah EWOM (Electronic
Word of Mouth) yang ditemukan di akun Tiktok @theoriginote memiliki
pengaruh terhadap keputusan pembelian produk The Originote di antara
mahasiswa di Yogyakarta. Variabel bebas dalam penelitian ini adalah EWOM
yang terdapat di akun Tiktok @theoriginote, sementara keputusan pembelian
The Originote merupakan sebagai variabel terikat. Analisis data dan diskusi
pembahasan menghasilkan kesimpulansbahwa kualitas EWOM memengaruhi
keputusan pembelian produk The. Originote pada kalangan mahasiswa di
Yogyakarta. Peneliti melakukan serangkaian uji untuk mengukur hubungan antar
variabel, termasuk uji Korelasi dan regresi linear sederhana.

Hasil uji regresi menunjukkan bahwa kualitas EWOM memiliki
signifikansi sebesar 0,00, yang lebih rendah dari nilai probabilitas 0,05. Artinya,
kualitas EWOM berkontribusi sebesar 57,6% terhadap keputusan pembelian,
sementara 42,4% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak dipelajari
dalam penelitian. Kemudian hasil uji Fhitung pada tabel ANOVA menunjukkan
sebesar 133,363 dengan signifikan 0,000 yang mana lebih kecil dari nilai
ketetapan signifikansi 0,005, maka dapat diprediksi variabel berpartisipasi
terhadap pengaruh antara kedua variabel penelitian ini. Berdasarkan data ini,
hipotesis penelitian terbukti bahwa kualitas EWOM di akun Tiktok

(@theoriginote memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
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produk The Originote di kalangan mahasiswa di Yogyakarta. Oleh karena itu,
HO ditolak dan tujuan penelitian terpenuhi.

Tiktok, dengan fokusnya pada isi pesan daripada identitas pembuat
konten, terbukti menjadi media sosial yang efektif untuk menyebarkan EWOM.
Melalui angka-angka yang telah diteliti oleh peneliti merupakan hasil yang dapat
diambil kesimpulan, bahwa pemilik perusahaan The Originote dapat
mempertahankan EWOM yang tercipta. Pemilik merek atau perusahaan
diuntungkan dengan mengelola konten berbasis EWOM daripada menggunakan
iklan berbayar di Tiktok untuk keperluan pemasaran, karena karakteristik
platform tersebut, sehingga dapat ditingkatkan lebih lagi demi keberlangsungan

penjualan produk The Originote.

4.2 Saran

4.2.1.Saran Akademis

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, ulasan kali ini berfokus pada
nilai opini positif (positive valene) yang disampaikan oleh akun Tiktok
(@theoriginote dan pengguna produk The Originate melalui akun ini. Hal ini
cenderung terlihat dari bagaimana pertemuan pelanggan yang berbobot positif
dapat berdampak pada dinamika pembeli produk The Originate. Oleh karena itu,
bagi peneliti yang nantinya ingin memanfaatkan variabel electronic word of mouth
(EWOM), peneliti dapat memusatkan perhatian pada nilai opini negatif (negative
valence) terhadap objek yang akan diteliti. Melihat apakah nilai anggapan negatif
terhadap suatu barang, merek, atau asosiasi dapat menurunkan minat pembeli

terhadap barang, merek, atau asosiasi yang bersangkutan.
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Mengingat penelitian ini hanya mengambil 100 responden sebagai uji
eksplorasi atau penelitian, maka diharapkan para peneliti bisa mengambil lebih
banyak contoh sehingga bisa sampai pada sudut pandang yang lebih luas. Hal ini
dapat dilakukan dengan membuat klasifikasi yang spesifik sehingga tidak terjadi
kesenjangan antar responden penelitian. Selanjutnya, hasil penelitian tidak akan

menyinggung klasifikasi responden secara spesifik.

4.2.2. Saran Praktis

Penyebaran EWOM menurut sudut pandang konsumen merupakan
konsekuensi dari individu yang merasa senang dengan cara paling umum dalam
mengonsumsi produk The Originote. Orang-orang yang sudah memanfaatkan dan
puas dengan produk tersebut bisa dengami sengaja membagikan pengalamannya
melalui Tiktok. Oleh karena itu, The Originote perlu menjangkau konsumen ini
melalui iklan area lokald The' Originote dapat melibatkan konsumen dengan
memberdayakan mereka untuk menjadi suara penting dalam penilaian sehubungan
dengan barang yang dikonsumsi dan dibuat oleh The Originote. Hal ini juga
memungkinkan dengan dapat dipertimbangkan mereka menjadi penting untuk
konten akun Tiktok @theoriginote sehingga target konsumen bisa lebih yakin

dengan pengguna objektif lainnya.

Kemudian, seberapa besar kepuasan yang dibuat dan dibuat tentu saja sangat
besar, namun kecil kemungkinannya bahwa semua konten ini akan masuk ke for
you page di Tiktok yang serupa. Oleh karena itu, untuk membantu pelanggan dalam
menentukan pilihan pembelian, The Originote perlu menjamin bahwa data yang

memadai tersedia untuk membujuk target konsumen membeli The Originote. Cara
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ini dapat dilakukan dengan menggunakan fitur Tiktokshop yang dapat
memudahkan konsumen untuk datang ke toko online dengan harga diskon. Lalu,
juga dapat dilakukan dengan membuat konten sesuai dengan “frend” yang ada,

sehingga lebih sering terlihat pada for you page pengguna Tiktok..
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Pilihlah satu jawaban yang menurut anda paling tepat menggambarkan diri anda

dengan memberikan (V) pada salah satu kolom.
Keterangan:

SS = Sangat Setuju (skor 4)

S = Setuju (skor 3)

TS = Tidak Setuju (skor 2)

STS = Sangat Tidak Setuju (skor 1)

Kualitas EWOM

PERNYATAAN

SS

S

TS

| STS

Kesesuaian Konten

Saya merasa sangat cukup mepgenai informasi
produk The Originote di akun Fiktok"(@theoriginote.

Konten yang dibuat oleh dkun Tiktok (@theoriginote
sudah sesuai dengan kebutuhan saya.

Pesan yang disampaikan oleh akun Tiktok
@theoriginote sangat konsisten dengan konten
produk yang dibuat.

Kredibilitas Sumber

Akun Tiktok @theoriginote adalah akun terpercaya
sebagai sumber informasi mengenai produk skincare
The Originote.

Tulisan yang disampaikan akun Tiktok @theoriginote
sesuai dengan produk yang dijual.

Pengalaman yang disampaikan akun Tiktok
(@theoriginote dapat dipercaya.

Saya melihat respon negatif dari pelanggan di akun
Tiktok @theoriginote.

Saya memerhatikan gaya bahasa yang digunakan
untuk merespon dari pelanggan di akun Tiktok
(@theoriginote terkait produk.

Daya Tarik Pesan

Saya merasa gaya bahasa yang digunakan akun
Tiktok @theoriginote sangat menarik.
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Saya merasa gaya bahasa yang digunakan akun
Tiktok @theoriginote mudah dipahami.

Saya merasa tertarik dengan pesan yang disampaikan
akun Tiktok @theoriginote hingga ingin membeli
produk tersebut.

Interaktivitas

Akun Tiktok @theoriginote cepat tanggap terhadap
pertanyaan/komentar dari pelanggan,

Saya melihat adanya partisipasi pelanggan dalam
kolom komentar di akun Tiktok @theoriginote.

Saya merasa mudah untuk
mengkomunikasikan/bertanya pada akun Tiktok
(@theoriginote dengan pelanggan lain.

Saya melihat respon positif dari pelanggan di akun
Tiktok (@theoriginote.

Saya melihat rating yang diberikan pelanggan
terhadap produk di Tiktok @theoriginote.

Keputusan Pembelian

PERNYATAAN | sS | s | 1S | STS

Pengenalan Masalah

Menggunakan produk The Origihote adalah
kebutuhan saya.

Saya merasa membutuhkan produk The Originote
setelah melihat ulasan berupa konten/komentar
mengenai produk The Originote.

Pencarian Informasi

Saya mendapatkan informasi produk The Originote
dari teman saya.

Saya mendapatkan informasi produk The Originote
dari keluarga saya.

Saya mendapatkan informasi produk The Originote
dari rekomendasi pelanggan lain.

Saya mendapatkan informasi produk The Originote
dari media sosial.

Evaluasi Alternatif

Saya memilih produk The Originote karena harga
yang ditawarkan sesuai dengan budget yang saya
miliki.

Saya memilih produk The Originote karena varian
produk yang ditawarkan sesuai kebutuhan saya.

Saya memilih produk The Originote karena The
Originote terdaftar di BPOM.
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Saya memilih produk The Originote karena kemasan
produk yang menarik.

Keputusan Pembelian

Saya membeli produk The Originote untuk
memenuhi kebutuhan penggunaan skincare saya.

Saya membeli produk The Originote berdasarkan
rekomendasi dari pelanggan lain.

Saya membeli produk The Originote adalah pilihan
yang paling sesuai dengan kriteria saya.

Perilaku Pasca Pembelian

Setelah menggunakan produk The Originote, saya
merasa puas.

Saya bersedia mmberikan rekomendasi mngenai
produk The Originote kepada pelanggan lain.

Saya berminat untuk melakukan pembelian ulang

e Hasil Kuesioner

{
- Kualitas EWOM ’ (

pada produk The Originote.

Saya merasa sangat cukup meng‘eﬁi informasi produk The Originote di akun Tiktok @theoriginote.

110 jawaban

@ Sangat Setuju

@ Setuju

® Tidak Setuju

@ Sangat Tidak Setuju
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Konten yang dibuat oleh akun Tiktok @theoriginote sudah sesuai dengan kebutuhan saya.
110 jawaban

@ sangat Setuju

@ Setuju

@ Tidak Setuju

@ Sangat Tidak Setuju

Pesan yang disampaikan oleh akun Tiktok @theoriginote sangat konsisten dengan konten produk
yang dibuat.

110 jawaban

@ Sangat Setuju

@ Setuju

@ Tidak Setuju

@ Sangat Tidak Setuju

Akun Tiktok @theoriginote adalah akun terpercaya sebagai sumber informasi mengenai produk

skincare The Originote.
110 jawaban

@ Sangat Setuju

@ Setuju

@ Tidak Setuju

@ Sangat Tidak Setuju




Tulisan yang disampaikan akun Tiktok @theoriginote sesuai dengan produk yang dijual.

110 jawaban

@ Sangat Setuju

@ Setuju

@ Tidak Setuju

@ Sangat Tidak Setuju

Pengalaman yang disampaikan akun Tiktok @theoriginote dapat dipercaya.

110 jawaban

&

@ Sangat Setuju

@ Setuju

@ Tidak Setuju

@ Sangat Tidak Setuju

Saya melihat adanya komentar yang kurang baik (negatif) dari pelanggan pada akun Tiktok

(@theoriginote.

110 jawaban

a 18,2%

@ Sangat Setuju

@ Setuju

@ Tidak Setuju

@ Sangat Tidak Setuju
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Saya memerhatikan gaya bahasa yang digunakan untuk merespon dari pelanggan di akun Tiktok

@theoriginote terkait produk.

110 jawaban

@ Sangat Setuju

@ Setuju

© Tidak Setuju

@ Sangat Tidak Setuju

Saya merasa gaya bahasa yang digunakan akun Tiktok @theoriginote sangat menarik.

110 jawaban

@ Sangat Setuju

@ Setuju

@ Tidak Setuju

@ Sangat Tidak Setuju

Saya merasa gaya bahasa yang digunakan akun Tiktok @theoriginote mudah dipahami.

110 jawaban

@ Sangat Setuju

@ Setuju

@ Tidak Setuju

@ Sangat Tidak Setuju
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Saya merasa tertarik dengan pesan yang disampaikan akun Tiktok @theoriginote hingga ingin

membeli produk tersebut.
110 jawaban

@ Sangat Setuju
40,9% @ Setuju

© Tidak Setuju

@ Sangat Tidak Setuju

58,2%

®

Akun Tiktok @theoriginote cepat tanggap terhadap pertanyaan/komentar dari pelanggan.
110 jawaban

@ Sangat Setuju

@ Setuju

@ Tidak Setuju

@ Sangat Tidak Setuju

Saya melihat adanya partisipasi pelanggan dalam kolom komentar di akun Tiktok @theoriginote.
110 jawaban

@ Sangat Setuju

@ Setuju

@ Tidak Setuju

@ Sangat Tidak Setuju

40,
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Saya merasa mudah untuk mengkomunikasikan/bertanya pada akun Tiktok @theoriginote dengan

pelanggan lain.
110 jawaban

¢

@ Sangat Setuju

@ Setuju

© Tidak Setuju

@ Sangat Tidak Setuju

Saya melihat adanya komentar yang baik (positif) dari pelanggan pada akun Tiktok @theoriginote.

110 jawaban

58,2%

<

@ Sangat Setuju

@ Setuju

@ Tidak Setuju

@ Sangat Tidak Setuju

Saya melihat rating yang diberikan pelanggan terhadap produk di Tiktok @theoriginote.

110 jawaban

Keputusan Pembelian

@ Sangat Setuju

@ Setuju

@ Tidak Setuju

@ Sangat Tidak Setuju
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Menggunakan produk The Originote adalah kebutuhan saya.
110 jawaban

@ Sangat Setuju

@ Setuju

@ Tidak Setuju

@ Sangat Tidak Setuju

Saya merasa membutuhkan produk The Originote setelah melihat ulasan berupa konten/komentar

mengenai produk The Originote.
110 jawaban

@ Sangat Setuju

@ Setuju

@ Tidak Setuju

@ Sangat Tidak Setuju

Saya mendapatkan informasi produk The Originote dari teman saya.
110 jawaban

@ Sangat Setuju

@ Setuju

@ Tidak Setuju

@ Sangat Tidak Setuju
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Saya mendapatkan informasi produk The Originote dari keluarga saya.
109 jawaban

@ Sangat Setuju
@ Setuju
@ Tidak Setuju

- @ Sangat Tidak Setuju

Saya mendapatkan informasi produk The Originote dari rekomendasi pelanggan lain.
110 jawaban

@ Sangat Setuju
@ Setuju
@ Tidak Setuju

@ Sangat Tidak Setuju
.

Saya mendapatkan informasi produk The Originote dari media sosial.
110 jawaban

@ Sangat Setuju
50,9% @ Setuju

@ Tidak Setuju

@ Sangat Tidak Setuju

49,1%
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Saya memilih produk The Originote karena harga yang ditawarkan sesuai dengan budget yang saya
miliki.
110 jawaban

@ Sangat Setuju

@ Setuju

© Tidak Setuju

@ Sangat Tidak Setuju

Saya memilih produk The Originote karena varian produk yang ditawarkan sesuai kebutuhan saya.

110 jawaban

@ Sangat Setuju
@ Setuju
@ Tidak Setuju

( @ Sangat Tidak Setuju

e

" r
! |

Saya memilih produk The Originote karena The Originote terdaftar di BPOM.

110 jawaban
@ Sangat Setuju
@ Setuju
@ Tidak Setuju
@ Sangat Tidak Setuju

40%




Saya memilih produk The Originote karena kemasan produk yang menarik.

110 jawaban

61,8%

@ Sangat Setuju

@ Setuju

@ Tidak Setuju

@ Sangat Tidak Setuju
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Saya membeli produk The Originote untuk memenuhi kebutuhan penggunaan skincare saya.

110 jawaban

Saya membeli produk The Originote berdasarkan rekomendasi dari pelanggan lain.

110 jawaban

43,6%

&

@ Sangat Setuju

@ Setuju

@ Tidak Setuju

@ Sangat Tidak Setuju

@ Sangat Setuju

@ Setuju

@ Tidak Setuju

@ Sangat Tidak Setuju
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Saya membeli produk The Originote adalah pilihan yang paling sesuai dengan kriteria saya.
110 jawaban

@ Sangat Setuju

@ Setuju

@ Tidak Setuju

@ Sangat Tidak Setuju

Setelah menggunakan produk The Originote, saya merasa puas.

110 jawaban

@ Sangat Setuju

@ Setuju

@ Tidak Setuju

@ Sangat Tidak Setuju

Saya bersedia mmberikan rekomendasi mngenai produk The Originote kepada pelanggan lain.
110 jawaban

@ Sangat Setuju

@ Setuju

@ Tidak Setuju

@ Sangat Tidak Setuju
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Saya berminat untuk melakukan pembelian ulang pada produk The Originote.
110 jawaban

@ Sangat Setuju

@ Setuju

@ Tidak Setuju

@ Sangat Tidak Setuju

e Hasil Uji Validitas (SPSS)
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¥13 ¥4 15 X168 TOTAL
%13 Pearson Comelation 1 -.240° 057 192 338"
016 573 055 001

100 100 100 100

1 -308" an” 221"

002 000 001

100 100 100 100

. -a0e 1 -eat” 193
00z 000 055

100 100 100 100

" .en” 1 348”

000 000 000

100 100 100 100

321 183 245 1
001 055 000 >

100 100 100 100

*_Comelation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
"% Comelation is significant at the 0.01 level (2

Variabel Y Q

rrelrions
el | ves | ves | vee
AW A" % s’ 54
5lg. (24alisa) ATS £ee nee oo oz
W 104 104 100 106 100
3 Pearson Comelad ATy =Y 20 ity .125'
b P Rt R T T Y
' 0o 106 0w 1n| 106
ME® F dTe 82 e
44 aay T =
[ 108 106 10¢ 100 1040 100
W18 Pearson Comeladon 4587 23 | AT A5 ATS AM
5lg. (24alisa) L0 B2 £TE Ade £ Agd
[ 108 100 10¢ 100 108 100
W18 Pearson Comeladan e L. 119 1048 noa =8
&g, (2aallea) e 800 21 121 AL %3
H 164G 104G 106G 1643 1643 166
TOTAL Pearson Comeladon A A’ ame” Boe” BT 2%
Slg. (2sallsa) 200 200 £00 o0 00 o3
[ 106 106 10¢ 10 100 106




144

Corelaiions

YoT e o2 RAL) 11 Y1z
o3 B47 A2z 1
Al L LT
104 1040 106 100
-8 238" 441" A4g
230 100 120G 132
160G 1643 1646 1643
AT A1 s A5
nad 272 004 A2
104 100 104 100
62 e’ A4 a2y
E 00 88 £
106 108 104 100
2 Azz AT4" 261
BT 2 00 42
100 i 1040 100
21 00 200 200
- %o v wel  we.

e
Corelrions
13 Y14 | VIS V16 | TOTAL

oz mee . &8l M nae

100 106 100 100 104

Az i A ogey e

g . (2xaliga) 234 T3 AL el f-a b

L] 106 10¢ 106G 106 100

VOT  Pearsen Comdladon A5 A 27 v g
Slg. (2xallea) A2 [0 a7 fel noe

L] 106G 106 103 10

Yo Pearson Comeladon g1 2y Ax’ 45" 574"
5lg. (2allsa) 06 L0E Lee Lee 100

W 100 10¢ 100 100 108

bl Poargon Comadadon =016 AT 62 260" S
Slg. (2xalleq) 24 0a4 AGT a7 141

0 10¢ 10¢ 10¢ 106 100

Y¥1¢  Pgarson Comcladon aag” A1 Jea” Azz Tos”
_slg. (zaliea) £oe 22 e 228 204

W 104 10¢ 100 106 108

W11 Pgarson Comeladon 441 2" A24 AT4 g0z
_&lg. (Zeallea) [06 o0d o6E Loe Lon




e Uji Reliabilitas (SPSS)

- Variabel X
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of ltems
734 17
- Variabel Y

/
Reliability Staws

Cronbach's Alpha ‘ N of ltems
814 16

\ Y

e Regresi Linear Sederhana

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .7592 576 572 2.17852
a. Predictors: (Constant), Kualitas EWOM

Coefficients®
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Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 21.193 2.861 7.407 .000
Kualitas EIWOM .606 .052 .759 11.548 .000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 632.936 1 632.936 133.363 .000°
Residual 465.104 98 4.746
Total 1098.040 99

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Kualitas EWOM

e Tabluasi Silang

- Antara Gender dan Kualitas EWOM pada Akun Tiktok @theoriginote

Kualitas EWOM

Sedang Tinggi Total

Gender Laki-laki Count & 2 3 5
Expected Count / 2 4.8 5.0

% within Gendefy, ( 40.0% 60.0% 100.0%

% withi(uialitas_EWOlM 50.0% 3.1% 5.0%

% of'Total 2.0% 3.0% 5.0%

Perempuan Count 2 93 95

Expected Count 3.8 91.2 95.0

% within Gender 2.1% 97.9% 100.0%

% within Kualitas EWOM 50.0% 96.9% 95.0%

% of Total 2.0% 93.0% 95.0%

Total Count 4 96 100
Expected Count 4.0 96.0 100.0

% within Gender 4.0% 96.0% 100.0%

% within Kualitas EWOM 100.0% 100.0% 100.0%

% of Total 4.0% 96.0% 100.0%

- Antara Usian dan Kualitas EWOM pada Akun Tiktok @theoriginote



Kualitas EWOM

Sedang Tinggi Total
Usia 18-23 Count 4 78 82
Expected Count 33 78.7 82.0
% within Usia 4.9% 95.1% 100.0%
100.0% 81.3% 82.0%
4.0% 78.0% 82.0%
0 18 18
7 17.3 18.0
0.0% 100.0% 100.0%
0.0% 18.8% 18.0%
0.0% 18.0% 18.0%
4 96 ) 100
4.0 96.0 100.0
4.0% 96.0% 100.0%
100.0% ! 100.0% 100.0%
4.0% 96.0%  100.0%

- Antara Uang Saku dan Kualitas EWOM

Kualitas, EWOM
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Sedang Tinggi Total

UangSaku  <Rp500,000,00 Count 2 1 3
Expected Count 1 2.9 3.0

% within UangSaku 66.7% 33.3% 100.0%

% within Kualitas, EWOM 50.0% 1.0% 3.0%

% of Total 2.0% 1.0% 3.0%

Rp500,000,00 - Count 2 44 46
Rp1,500,000,00 Expected Count 1.8 442 46.0
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% within UangSaku 4.3% 95.7% 100.0%
% within Kualitas EWOM 50.0% 45.8% 46.0%
% of Total 2.0% 44.0% 46.0%
Rp1,500,000,00 - Count 0 42 42
Rp3,000,000,00 1.7 40.3 42.0
0.0% 100.0% 100.0%
0.0% 43.8% 42.0%
0.0% 42.0% 42.0%
0 9 9
4 8.6 9.0
0.0% 100.0% 100.0%
0.0% :ﬁ 9.4% 9.0%
0.0% 9.0% 9.0%
4 96 100
4.0 96.0 100.0
4.0% 96.0% 100.0%
% within Kualitas EWOM 100.0% I 100.0% 100.0%
4.0% 96.0% 100.0%
I
- Antara Gender dan Keputusan Pembelian pada Produk The Originote
Keputusan_Pembelian
Sedang Tinggi Total

Gender Laki-laki Count 2 3 5

Expected Count 3 4.8 5.0

% within Gender 40.0% 60.0% 100.0%

% within Keputusan Pembelian 40.0% 3.2% 5.0%

% of Total 2.0% 3.0% 5.0%

Perempuan Count 3 92 95
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Expected Count 4.8 90.3 95.0
% within Gender 3.2% 96.8% 100.0%
% within Keputusan_Pembelian 60.0% 96.8% 95.0%
% of Total 3.0% 92.0% 95.0%
Total Count 5 95 100
5.0 95.0 100.0
5.0% 95.0% 100.0%
100.0% 100.0% 100.0%
5.0% 95.0% 100.0%
- Antara Usia dan Keputusan Pembelian pada Produk The Originote
&:putusan_Pembelian
Sedang ‘ Tinggi ’ Total
5 77 82
4.1 ! 77.9 ' 82.0
6.1% 93.9% 100.0%
100.0% 81.1%+ 82.0%
5.0% i 77.0% 82.0%
Count 0 18 18
Expected Count 9 17.1 18.0
% within Usia 0.0% 100.0% 100.0%
% within Keputusan Pembelian 0.0% 18.9% 18.0%
% of Total 0.0% 18.0% 18.0%
Total Count 5 95 100
Expected Count 5.0 95.0 100.0
% within Usia 5.0% 95.0% 100.0%
% within Keputusan Pembelian 100.0% 100.0% 100.0%
% of Total 5.0% 95.0% 100.0%
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- Antara Uang Saku dan Keputusan Pembelian pada Produk The Originote

Keputusan_Pembelian

Sedang Tinggi Total

UangSaku  <Rp500,000,00 Count 2 1 3

2 2.9 3.0

66.7% 33.3%  100.0%

40.0% 1.1% 3.0%

2.0% 1.0% 3.0%
2. 44 46

I
2.3 43.7 46.0

4.3% 95.7%  100.0%

40.0% 46.3% 46.0%

2.0% 44.0% 46.0%

1 41 42

2.1 | 39.9 42.0

p—

2.4% 97.6%  100.0%

20.0% 43.2% 42.0%

1.0% 41.0% 42.0%

>Rp3,000,000,00 t 0 9 9
Expected Count 4 8.5 9.0
% within UangSaku 0.0% 100.0%  100.0%
% within 0.0% 9.5% 9.0%

Keputusan_Pembelian

% of Total 0.0% 9.0% 9.0%

Total Count 5 95 100

Expected Count 5.0 95.0 100.0
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100.0%

100.0%

100.0%
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