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ini, peneliti akan membahas mengenai kesimpulan,

menyampaikan implikasi managerial dari penelitian yang telah dilaksanakan,

dan keterbatasan dari penelitian yang dilakukan, yang dapat dijadikan sebagai

saran bagi penelitian selanjutnya.

5.1 Kesimpulan

Penelitian ini meneliti mengenai pemasaran media sosial pada niat

pembelian pelanggan pada produk Avoskin, yang dipengaruhi oleh variabel

moderasi E-WOM, dan variabel mediasi kepercayaan merek dan citra merek.

Berikut merupakan kesimpulan dari analisis deskriptif dan analisis hipotesis

penelitian:

5.1.1 Kesimpulan Berdasarkan Analisis Deskriptif

Penelitian ini dilakukan di Indonesia dan memperoleh responden

sebanyak 183 responden, dengan profil sebagai berikut:

1.

Jumlah responden yang diperoleh sebanyak 201 orang,
terdapat 2 pertanyaan saringan untuk menentukan responden
yang sesuai dengan Kkriteria, dan yang berhasil terpilih
menjadi sampel penelitian adalah 183 orang.

Mayoritas responden yang berkontribusi dalam penelitian ini
memiliki jenis kelamin perempuan dengan jumlah 133 orang
atau 73% dari total responden, dan responden laki-laki
berjumlah 50 orang atau 27% dari total responden.
Responden terbanyak memiliki usia dengan rentang usia 17-
22 tahun sebanyak 135 orang atau 74% dari total responden.
Responden yang menjadi bagian penelitian mayoritas
memiliki status sebagai pelajar, dengan jumlah responden

yaitu 140 orang atau 77% dari total responden.
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5.1.2

Kesimpulan Berdasarkan Analisis Hipotesis Penelitian

Penelitian ini memiliki 8 hipotesis yang digunakan untuk meneliti,

berikut merupakan kesimpulan analisis hipotesis penelitian:

1.

H1: Pemasaran media sosial tidak berpengaruh secara
signifikan terhadap niat pembelian (H1 Ditolak). Hal ini
berarti pemasaran media sosial khususnya informasi yang
disebarkan melalui Instagram Avoskin belum mampu
mempengaruhi pelanggan untuk melakukan pembelian
produk Avoskin.

H2: Pemasaran media sosial berpengaruh secara signifikan
terhadap kepercayaan merek (H2 Diterima). Hal ini berarti
melalui postingan yang disebarluaskan di Instagram oleh
Avoskin sebagai pemasaran media sosial mampu untuk
meningkatkan kepercaayaan pelanggan terhadap merek
Avoskin.

H3: Pemasaran media sosial berpengaruh secara signifikan
terhadap citra merek (H3 Diterima). Hal ini berarti melalui
pemasaran media sosial merek Avoskin dapat meningkatkan
citra mereknya melalui postingan yang berisikan informasi
yang baik mengenai produk Avoskin, sehingga
menimbulkan citra baik bagi produk maupun merek Avoskin.
H4: Kepercayaan merek tidak berpengaruh secara signifikan
terhadap niat pembelian (H4 Ditolak). Hal ini berarti,
meskipun kepercayaan merek telah dikuatkan oleh merek
Avoskin, tetapi belum mampu untuk menggerakkan
pelanggan dalam melakukan pembelian, artinya pelanggan
belum percaya sepenuhnya dengan merek Avoskin.

HS: Citra merek berpengaruh secara signifikan terhadap niat
pembelian (H5 Diterima). Hal ini berarti citra merek yang
ditonjolkan oleh merek Avoskin sudah mempu membuat

pelanggan memiliki niat pembelian.
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6. H6: E-WOM tidak memoderasi secara signifikan pengaruh
pemasaran media sosial terhadap niat pembelian (H6
Ditolak). Hal ini berarti kurangnya interaksi atau review
yang disebarluaskan melalui pemasaran media sosial
khususnya di Instagram Avoskin, sehingga pelanggaan
menjadi ragu dan mengakibatkan tidak adanya niat
pembelian pelanggan untuk produk Avoskin.

7. H7: Kepercayaan merek tidak memediasi secara signifikan
pengaruh pemasaran media sosial terhadap niat pembelian
(H7 Ditolak). Hal ini berarti, meskipun kepercayaan merek
dapat disebarluaskan melalui pemasaran media sosial
kepada pelanggan Avoskin, tetapi belum mampu untuk
menggerakkan pelanggan dalam melakukan pembelian
produk Avoskin.

8. HS8: Citra merek memediasi secara signifikan pengaruh
pemasaran media sosial terhadap niat pembelian (HS8
Diterima). Hal ini berarti citra merek yang disebarluaskan
oleh Avoskin melalui pemasaran media sosial telah berhasil
membuat pelanggan memiliki niat pembelian produk

Avoskin.

Implikasi Manajerial

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti,
diharapkan penelitian ini dapat memberikan manfaat serta ilmu yang dapat
diaplikasikan bagi Avoskin ataupun perusahan kecantikan lainnya yang
berada di Indonesia. Implikasi manajerial yang dapat diberikan sebagai
berikut:

1. Pemasaran media sosial memiliki pengaruh terhadap
kepercayaan merek Avoskin. Pelanggan memiliki kepercayaan
terhadap suatu merek karena didasari oleh postingan yang
disebarluaskan pada pemasaran media sosial, yang meyakinkan

bahwa produk Avoskin memiliki hasil yang sama dengan klaim
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yang ditawarkan. Hal ini dapat dibuktikan dengan tingginya nilai
mean pada indikator pertanyaan kuesioner PMS3, yaitu konten
yang dibagikan oleh Avoskin melalui media sosial merupakan
konten yang berikan informasi terkini mengenai produk Avoskin
ataupun cara menggunakan produk Avoskin. Dengan pemasaran
media sosial yang baik, pelanggan mendapatkan informasi yang
jelas dan akurat mengenai produk Avoskin, seperti manfaat
produk, cara menggunakan produk, dll. sehingga membantu
pelangaan dalam membuat keputusan pembelian. Penelitian ini
tidak hanya dapat dimanfaatkan oleh perusahaann dan
pelanggan, tetapi juga bagi perusahaan lain, seperti menjadikan
pelajaran bahwa merek perlu mengevaluasi pemasaran media
sosial baik itu postingan, menanggapi komentar pelanggan
dengan tepat, dan membuat interaksi dengan pelanggan. Oleh
sebab itu, merek Avoskin perlu memperhatikan konten yang
dibagikan kepada pelanggan melalui media sosial, harus
memuat informasi terkini mengenai produk, informasi terkini
seputar dunia kecantikan, cara menggunakan produk Avoskin,
dan campaign yang sedang dilaksanakan oleh Avoskin, sehingga
melalui pemasaran yang dilakukan melalui media sosial
diharapkan dapat meningkatkan kepercayaan pelanggan
terhadap merek Avoskin.

Pemasaran media sosial memiliki pengaruh terhadap citra merek
Avoskin. Berdasarkan nilai mean yang dihasilkan dari indikator
pertanyaan kuesioner PMS4, pemasaran media sosial yang
dilakukan di Instagram Avoskin perlu menyebarluaskan
informasi dan promosi mengenai produk Avoskin yang sesuai
dengan kebutuhan pelanggan, dan memungkinkan pelanggan
untuk mengaplikasikan informasi yang didapat sehingga
menimbulkan citra merek yang baik yang tertanam di benak
pelanggan. Peningkatan citra merek Avoskin dapat dilakukan

dengan cara memberikan informasi mengenai cara Avoskin
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dalam mendaur ulang sampah produk yang telah digunakan,
sehingga pelanggan yang memiliki minat dibidang
berkelanjutan dan peduli lingkungan dapat turut berpartisipasi
sehingga dapat menciptakan citra yang baik begi pelanggan.
Untuk mengetahui apa konten yang diinginkan oleh pelanggan,
Avoskin dapat mengajukan pertanyaan langsung kepada
pelanggan, sehingga kebutuhan pelanggan dapat terpenuhi dan
menghasilkan citra merek yang baik untuk pelanggan. Melalui
pemasaran media sosial yang efektif, seperti konten visual yang
menarik, cerita merek yang inspiratif, dan interaksi di media
sosial dapat membentuk citra merek yang kuat di benak
pelanggan. Perusahaan lain dapat mempelajari dan mencontoh
strategi pemasaran media sosial yang dilakukan oleh Avoskin,
seperti memperhatikan konten yang disebarluaskan di media
sosial, cara Avoskin merespon pelanggan, dll.

Citra merek memiliki pengaruh terhadap niat pembelian.
Berdasarkan nilai mean yang dihasilkan dari indikator
pertanyaan kuesioner CM4, produk avoskin memiliki harga
yang sesuai dengan hasil yang didapatkan. Dengan citra positif
yang dibuat oleh Avoskin, hal in1 menjadikan pelanggan lebih
percaya pada merek, sehingga pelanggan akan lebih yakin akan
pembelian produk Avoskin. Perusahaan lain dapat mencontoh
Avoskin dalam diferensiasi produk, sehingga menciptakan citra
merek yang berbeda dengan merek lain dan menonjol di pasaran.
Oleh karena itu, untuk menciptakan citra merek yang baik dan
positif dari produk Avoskin, merek perlu melakukan
pengelolaan mengenai produk yang ditawarkan, sehingga jika
produk yang ditawarkan memiliki kualitas yang baik, memiliki
harga yang terjangkau, dan mudah untuk didapatkan, maka
pelanggan akan memiliki niatan untuk melakukan pembelian.
Citra merek mampu memediasi pengaruh pemasaran media

sosial terhadap niat pembelian. Citra merek sebagai variabel
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mediasi yang mengakibatkan niat pembelian oleh pelanggan
yang dipengaruhi oleh pemasaran media sosial, maka merek
dapat menarik pelanggan melalui interaksi di media sosial,
khususnya di Instagram Avoskin. Berdasarkan nilai mean yang
dihasilkan dari indikator pertanyaan kuesioner PMSS5, mengenai
iklan Avoskin yang disebarluaskan di media sosial, merek dapat
melakukan pemasaran media sosial dengan cara memberikan
informasi mengenai diskon produk, penggunaan produk ataupun
pembuatan highlight mengenai testimoni atau umpan balik dari
pelanggan, sehingga akan meningkatkan citra yang dimiliki oleh
merek Avoskin. Dengan adanya citra merek yang positif yang
disebarluaskan melalui media sosial, maka akan mendorong
pelanggan untuk memiliki niat pembelian pada produk Avoskin.
Selain itu dengan pelanggan dilibatkan dalam interaksi di media
sosial oleh merek Avoskin, maka akan membangun hubungan
yang lebih kuat antara pelanggan dengan merek. Perusahaan lain
dapat memperhatikan pelanggan dengan cara proaktif dalam
merespon umpan balik dari pelanggan, dengan respon yang
cepat dan tepat dapat membantu perusahaan memiliki citra yang

baik, dan meningkatkan niat pembelian pelanggan.

5.3 Keterbatasan Penelitian

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti, terdapat

beberapa kelemahan yang dimiliki oleh penelitian ini, yaitu:

1.

Pertanyaan kuesioner sepenuhnya mengacu pada pertanyaan di
jurnal utama, terdapat 23 indikator pertanyaan, tetapi hanya 22
indikator pertanyaan yang dipergunakan, karena terdapat satu
pertanyaan yang ketika di-reverse memiliki makna yang sama
dengan pertanyaan EWOM4, sehingga peneliti tidak
menggunakan indikator tersebut pada penelitin. Hal ini
dilakukan karena pertanyaan tersebut sudah diwakilkan oleh

pertanyaan lainnya.
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2. Terdapat variabel citra merek yang memiliki nilai Adjusted R-

square 0,355 dan variabel kepercayaan merek dengan nilai
Adjusted R-square 0,413 yaitu nilai tersebut merupakan R-
square dengan model struktur moderat. Nilai tersebut dapat
dikatakan kurang memprediksi hubungan, karena pada variabel
citra merek masih terdapat 65% dan variabel kepercayaan merek
masih memiliki nilai 59% untuk menjelaskan pengaruh variabel
independen terhadap variabel dependen.

Terdapat beberapa variabel dengan nilai F-square < 0,02
sehingga nilai variabel tersebut diabaikan, seperti variabel
moderasi E-WOM pada pemasaran media sosial terhadap niat
pembelian, dan variabel pemasaran media sosial terhadap niat
pembelian sehingga dapat diartikan variabel independen
memiliki pengaruh yang kecil atau lemah terhadap variabel
dependen.

Berdasarkan nilai formell-larcker criterion terdapat nilai
konstruk kepercayaan merek pada E-WOM yang memiliki nilai
lebih tinggi dari pada nilai konstruk kepercayaan merek pada
kepercayaan merek, sehingga hal ini menyebabkan adanya
kelemahan pada validitas diskriminan, khususnya pada variabel

kepercayaan merek.

5.4  Saran Penelitian Ke Depan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti, terdapat

beberapa saran dan masukan yang diberikan oleh peneliti untuk penelitian

ke depan, yaitu:

1.

Agar indikator pertanyaan memiliki jumlah yang sama dengan
jumlah indikator pada jurnal acuan, peneliti dapat mengganti
pertanyaan yang memiliki makna yang sama tersebut dengan
pertanyaan pada jurnal lain yang memiliki objek yang sama,
sehingga indikator pertanyaan memiliki jumlah yang sama

dengan jumlah indikator pada jurnal acuan.
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2. Dikarenakan terdapat variabel citra merek dan kepercayaan
merek yang kurang dapat menjelaskan pengaruh variabel
independen terhadap variabel dependen, maka agar interpretasi
R-square menjadi baik, untuk penelitian ke depan dapat
menggunakan variabel lain yang mungkin memiliki pengaruh
signifikan terhadap variabel dependen, seperti persepsi nilai atau
kepuasan pelanggan.

3. Dikarenakan terdapat nilai yang rendah pada effect size (F-
square) pada variabel kepercayaan merek, pemasaran media
sosial, dan E-WOM, maka untuk peneliti selanjutnya dapat
menggunakan objek penelitian yang banyak digunakan, seperti
wardah atau skintific, sehingga akan lebih familiar dikalangan
masyarakat Indonesia. Dengan menggunakan objek yang lebih
terkenal, maka dapat menghasilkan nilai F-square yang tinggi.

4. Untuk hasil interpretasi fornell-larcker criterion yang lebih baik,
maka untuk penelitian ke depan dapat mengevaluasi kembali
indikator pertanyaan yang digunakan pada setiap konstruk,
sehingga memiliki makna yang relevan dengan konstruk yang
dimaksud. Selain itu juga dapat menambah ukuran sampel,

sehingga dapat meningkatkan hasil penelitian.
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SURAT PENGANTAR KUESIONER

Hal : Permohonan Pengisian Kuesioner Penelitian
Kepada

Yth, Bapak/Ibu/Teman-teman

Di Tempat

Dengan Hormat,

Saya yang bertanda tangan di bawabh ini,

Nama : Putu Ika Tresna Wulantari
NPM 1200325418

Fakultas : Bisnis dan Ekonomika
Program Studi : Manajemen

Universitas : Atma Jaya Yogyakarta

Dengan ini, memohon kesediaan Bapak/Ibu/Teman-teman untuk berkenan
membantu mengisi kuesioner terlampir yang merupakan bahan untuk penelitian
skripsi saya, dengan judul “Pengaruh Pemasaran Media Sosial Terhadap Niat
Pembelian Dengan Kepercayaan Merek, Citra Merek Sebagai Variabel Mediasi,
Dan Dimoderasi Oleh E-Wom (Studi Pada Instagram Avoskin)”. Sebagai salah satu
persyaratan kelulusan Sarjana (S1). Seluruh informasi yang diberikan oleh
responden pada kuesioner ini hanya digunakan untuk kepentingan penelitian saja
dan tidak akan disalahgunakan ataupun disebarluaskan.

Demikian surat permohonan ini saya buat, atas perhatian dan partisipasi
Bapak/Ibu/Teman-teman dalam membantu kelancaran penelitian ini, saya ucapkan
terima kasih.

Yogyakarta, 23 April 2024
Hormat saya,

Putu IkaTresna Wulantari
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Construct Measurement Reference
SMM1 | Itis possible to share information with others
SMM2 | It’s easy to deliver my opinion about the brand.
Social SMM3 The content shared in SMM of particular brand
Medig is the updated information
Marketing the brand provides the information that |
SMM4
needed.
SMMS5 | like the way the ads this brand has posted on
SMM.
BT1L This brand tries to keep the information of their
customers secure and anonymous.
Brand BT2 This brand always fulfills its commitments.
Trust BT3 | trust the employees of this brand for service
provision
BT4 | feel that | can trust this brand completely
EWOML1 | contacted of this company much more
frequently than about any other company
EWOM?2 ]Icrre(r:](émmended of this company to family and
K % _ Salhab et
E-WOM EWOM3 I am proud to be one of customer of this al. (2023)
company
EWOM4 | | mostly say positive to others.
EWOMS5 | | mostly say negative to others.
EWOMG | I discuss the variety of products offered
The product or service provided meets the
BIMG1
needs of the consumer.
Using the product or service makes me feel
Brand BIMG2 confident.
Image - . -
The product is a reliable skin care & beauty
BIMG3
product
BIMG4 | The product is value for money
| prefer to buy this product or service more than
PUINT1 .
any other available company.
PUINT? I am willing to recommend others to buy from
Purchase this company
Intention

PUINT3

I have a high intention to purchase product or
services in the future.

PUINT4

I would strongly recommend this company to
others
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“Pengaruh Pemasaran Media Sosial Terhadap Niat Pembelian Dengan
Kepercayaan Merek, Citra Merek Sebagai Variabel Mediasi, Dan
Dimoderasi Oleh E-Wom (Studi Pada Instagram Avoskin)”

A. Pertanyaan Filter

1. Apakah Anda pengguna produk Avoskin dalam 6 bulan terakhir?
a. Ya
b. Tidak

2. Apakah Anda mengikuti dan melihat konten Instagram Avoskin dalam

6 bulan terakhir?

a. Ya
b. Tidak

B. Profil Responden

1. Jenis Kelamin
a. Laki-laki
b. Perempuan

2. Usia
a. <17 Tahun
b. 17 —22 Tahun
c. 23— 28 Tahun
d. >29 Tahun

3. Status
a. Pelajar/ Mahasiswa
b. Bekerja
c. Belum/ Tidak Bekerja
d. Mengurus Rumah Tangga
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C. Pemasaran Media Sosial

Skala
No Pertanyaan STSTTS | N SS
1 Instagram Avoskin memungkinkan untuk
berbagi informasi dengan orang lain
Mudah bagi saya menyampaikan
2 pendapat saya mengenai produk Avoskin
di media sosial.
3 Konten yang dibagikan di Instagram
Avoskin merupakan informasi terkini.
4 Konten Instagram Avoskin memberikan
informasi yang saya butuhkan.
Saya menyukai iklan Avoskin yang
5 disebarkan melalui pemasaran media
sosial.
D. Kepercayaan Merek
Skala
No Pertanyaan STSTTS | N S
Avoskin mencoba menjaga informasi
1 pelanggannya agar tetap terjaga dan
anonim
2 Avoskin selalu memenuhi komitmennya.
3 Saya mempercayai karyawan Avoskin
untuk penyediaan layanan
4 Saya merasa dapat mempercayai produk
Avoskin sepenuhnya.
E. E-WOM
Skala
No Pertanyaan STSTTS | N s
1 Saya menghubungi Avoskin lebih sering
daripada merek lain
2 Saya merekomendasikan Avoskin kepada
keluarga dan teman
3 Saya bangga menjadi salah satu
pelanggan Avoskin.
4 Saya biasanya berkata positif kepada
orang lain mengenai produk Avoskin
5 Saya membahas ragam produk yang
ditawarkan oleh Avoskin
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F. Citra Merek

Skala

No Pertanyaan STS TS | N S
1 Produk Avoskin memenuhi kebutuhan

saya
2 Menggunakan produk Avoskin membuat

saya merasa percaya diri

Produk Avoskin merupakan produk
3 perawatan kulit dan kecantikan yang

dapat diandalkan
4 Produk Avoskin memiliki harga sepadan

dengan hasil yang didapatkan

G. Niat Pembelian
Skala

No Pertanyaan STS (TS| N sS
1 Saya lebih suka membeli produk Avoskin

daripada produk lain
2 Saya bersedia merekomendasikan orang

lain untuk membeli produk Avoskin
3 Saya mempunyai niat yang tinggi untuk

membeli produk Avoskin di masa depan
4 Saya akan sangat merekomendasikan

produk Avoskin kepada orang lain
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THE DAILY ESSENTIAL FOR YOUR SKIN k.

N T B AVOsKin

zrr"."r.rr-'jr-f.r.-" ?rz-fx;' .élr:»rf.rf;r,z

f‘&": bk V.

Pengaruh Pemasaran Media Sosial
Terhadap Niat Pembelian (Studi Pada
Instagram Avoskin)

Halo!

Perkenalkan saya Putu lka Tresna Wulantari, mahasiswi Universitas Atma Jaya Yogyakarta,
program studi Manajemen Pemasaran. Saat ini saya sedang mengerjakan Tugas Akhir
Skripsi sebagai syarat kelulusan 51 dengan judul Pengaruh Pemasaran Media Sosial
Terhadap Miat Pembelian (Studi Pada Instagram Avoskin).

Kriteria responden kuesioner ini, yaitu:

1. Responden merupakan pengguna produk Avoskin dalam & bulan terakhir.
2. Responden mengikuti dan melinat komten Instagram Avoskin dalam & bulan terakhir.

Saya memohon kesediaan saudara/1 untuk menjadi responden untuk penelitian saya yang
bertujuan untuk mengetahui pengaruh pemasaran media sosial terhadap citra merek,
kepercayaan merek, dan niat pembelian dengan moderasi E-Wom, dengan fokus pada
Instagram sebagai platform utama pemasaran.

Informasi yang Anda berikan akan dijaga kerahasiaannya dan hanya digunakan untuk
kepentingan dalam penglitian. Jika Anda memiliki saran atau pertanyaan silahkan
menghubungi saya melalui e-mail saya, plikawulantarimgmail.com

Saya mengucapkan terima kasih sebesar-besarnya atas perhatian dan partisipasi Anda
dalam pengisian kuesioner ini (.= <)

ptikawulantari@gmail.com Switch accounts oy
Ea Mot shared

Mext Clear form
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Apabila Anda tidak memenuhi kriteria penelitian, maka Anda tidak perlu mengisi kuesioner
ini. Terima kasih.

Apakah Anda pengguna produk Aveskin dalam & bulan terakhir? =

() Ya
() Tidak

Mext | Clear form

Pertanyaan Fliter

Apabila Anda tidak memenuhi kriteria peneslitian, maka Anda tidak perlu mengisi kuesioner
ini. Terima kasih.

Apakah Anda mengikuti dan melihat konten Instagram Avoskin dalam 6 bulan *

terakhir?

() Ya
() Tidak

Back Mext Clear form
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Profil Responden

Jenis Kelamin =

() Laki-laki

() Perempuan
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Pada bagian ini Anda diminta untuk menjgwab kuesioner terkait Pemasaran Media sosial
pada Instagram Avoskin.

Keterangan:

1 = Sangat Tidak Satuju
2 = Tidak S=tuju

3 = Netral

4 = Setuju

3 = Sangat Setuju

Instagram Aveskin memungkinkan untuk berbagi informasi dengan orang lain *

1 2 3 4 3

Sangat Tidak Setuju G O O O O Sangat Setuju

tdudah bagi saya menyampaikan pendapat saya mengenai produk Avoskin di o
media sosial

1 2 g 4 3

Sangat Tidak Setuju G D D G D Sangat Setuju

Konten yang dibagikan di Instagram Avoskin merupakan informasi terkini. *

l 1 2 3 4 3

| Sangat Tidek Setuju O O OO Sangat Sstuju

Konten Instagram Awoskin memberikan informasi yang saya butuhkan *

1 2 3 4 3

Sangat Tidak Setuju G D D G D Sangat Setuju

Saya menyukaiiklan Avoskin yang disebarkan melzlui pemasaran mediz sosial *

1 2 3 4 3

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Back Hext Clear form
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Kepercayaan Merek

Pada bagian ini Anda diminta untuk menjewab kuesioner terkait Kepercayaan Merek produk
Avoskin

Keterangan:
= Szngat Tidak Setuju

Sangat Tedak Setuju G D G D Sangat Setuju

e | e —
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Electronic Word of Mouth (E-Wom)

Pada bagian ini Anda diminta untuk menjewab kuesioner terkait Electronic Word of Mowth
(E-Wom) produk Avaskin.

Keterangan:

1 = Sangat Tidak Setuju
2 =Tidak Setuju

3= Netral

£ = Setuju

3 = Sangat Setuju

1

Sanget Tidek Setuju D D D D Sangat Setuju

Saya membahas ragam produk yang ditawarkan cleh fvaskin *

1 2 3 4 3

Sanget Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

[ e J e )
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Citra Merek

Pada bagian ini Anda diminta untuk menjawab kuesioner terkait Citra Merek produk
Avoskin

Ksterangan:
= Szngat Tidak Setuju

[ O -~
[}

1 3 4 3

Sangat Trdak Setuju D D D G Sangat Setuju

e | e —
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Miat Pembelian

Pada bagian ini Anda diminta urtuk menjewab kuesioner Migt Pembelian produk Avaskin.

Keterangan:

1= Sangat Tidak Setuju
2 =Tidak Setuju

3= Metral

4 = Setuju

3= 5angat Setuju

Sangat Tidak Setuju

v || |
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Apakah Anda mengikuti

Apakah Anda pengguna dan melihat konten
No Timestamp produk Avoskin dalam 6 | Avoski Jenis Kelamin Usia Status
bulan terakhir? 2EM AT
' dalam 6 bulan terakhir?
23/04/2024 B - . .
1 11:23-39 Ya Ya Laki-laki 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
2 23/0_4/2_024 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
12:26:23
23/04/2024 o . .
3 122628 Ya Ya Laki-laki 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
4 2:13/203/92(1)24 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
23/04/2024 S . .
5 12:33:01 Ya Ya Laki-laki 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
23/04/2024 . .
6 12-38:24 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
7 2‘;’/20222%4 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun | Belum/Tidak Bekerja
23/04/2024 .
8 12-47-99 Ya Ya Perempuan 23 - 28 tahun Bekerja
23/04/2024 .
9 12:53:03 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Bekerja
23/04/2024 o . .
10 13:26:06 Ya Ya Laki-laki 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
11 2:;’/50%2234 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
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23/04/2024

12 16:17:49 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
13 23/94/2_024 Ya Ya Perempuan 23 - 28 tahun Pelajar/Mahasiswa
16:19:03

23/04/2024 W) . .

14 16:19-48 Ya Ya Laki-laki 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa

15 2%0%2(1)‘214 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
23/04/2024 . .

16 16:49-08 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
23/04/2024 .

17 1754:49 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Bekerja
23/04/2024 .

18 1758:03 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Bekerja

19 23/94/2_024 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa

19:14:35

23/04/2024 S . .

20 91:57:29 Ya Ya Laki-laki 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa

21 2‘;’/20‘2”12(2)(2)4 Ya Ya Perempuan 23 - 28 tahun Pelajar/Mahasiswa
24/04/2024 . .

22 00:12:34 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
24/04/2024 .

23 05:33:15 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Bekerja
24/04/2024 .

24 07:31°56 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Bekerja
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24/04/2024

25 09:05:17 Ya Ya Laki-laki 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
24/04/2024 . .

26 09:10:44 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
24/04/2024 W) . .

27 09:49:40 Ya Ya Laki-laki 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
24/04/2024 N\ . .

28 10:02:48 Ya Ya Laki-laki 23 - 28 tahun | Belum/Tidak Bekerja
24/04/2024 S . .

29 10:34:03 Ya Ya Laki-laki 17 - 22 Tahun | Belum/Tidak Bekerja
24/04/2024 . .

30 11:04-40 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa

31 211/103222(2)4 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
24/04/2024 o . .

32 14:15:23 Ya Ya Laki-laki 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa

33 21120@/12(2)34 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa

34 24/94/2_024 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa

14:32:23

24/04/2024 S . .

35 14:32:43 Ya Ya Laki-laki 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
24/04/2024 o . .

36 14-40-44 Ya Ya Laki-laki 23 - 28 tahun Pelajar/Mahasiswa

37 2‘1120322224 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
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24/04/2024

38 14:45-49 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa

39 2‘11{30‘11/7 2(2):234 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun | Belum/Tidak Bekerja
24/04/2024 i i

40 15:23-08 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
24/04/2024 i i

41 153655 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa

42 2‘11/50‘51/7 2(2)34 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun | Pelajar/Mahasiswa

43 2‘11/70‘51/72834 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun | Pelajar/Mahasiswa

44 2‘11{80‘11{32(2)24 Ya Ya Perempuan 17 -22 Tahun | Pelajar/Mahasiswa

45 2‘11{30;/2 2(2)34 Ya Ya Perempuan 17-22 Tahun | Pelajar/Mahasiswa
24/04/2024 i

46 183814 Ya Ya Perempuan 23 - 28 tahun Bekerja

47 2‘21/203/2 2%4 Ya Ya Perempuan | 17-22 Tahun | Pelajar/Mahasiswa
24/04/2024 i-laki i i

48 994936 Ya Ya Laki-laki 23 - 28 tahun Pelajar/Mahasiswa
24/04/2024 i i

49 93:50:00 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa

50 2‘2150‘512 2(1)54 Ya Ya Perempuan 17 -22 Tahun | Pelajar/Mahasiswa
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24/04/2024

51 93:55:39 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
25/04/2024 A . .
52 02:25:58 Ya Ya Laki-laki 23 - 28 tahun Pelajar/Mahasiswa
53 | 20/04/2024 Ya Ya Perempuan | 17-22 Tahun | Pelajar/Mahasiswa
09:13:09
25/04/2024 . .
54 10:04:12 Ya Ya Perempuan 23 - 28 tahun Pelajar/Mahasiswa
55 2%0‘21/92(1)54 Ya Ya Perempuan | 17-22Tahun | Pelajar/Mahasiswa
55 | 22/04/2024 Ya Ya Perempuan | 17-22Tahun | Pelajar/Mahasiswa
10:56:14
57 | 20/04/2024 Ya Ya Perempuan | 17-22Tahun | Pelajar/Mahasiswa
15:08:28
58 Zi’éogg 2(1)34 Ya Ya Perempuan 17-22 Tahun | Pelajar/Mahasiswa
5o | 22/04/2024 Ya Ya Perempuan | 17-22 Tahun | Pelajar/Mahasiswa
16:05:37
60 25/94/2_024 Ya Ya Laki-laki 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
16:21:18
25/04/2024 . . . .
61 16:25-44 Ya Ya Laki-laki 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
62 2%0‘218 2834 Ya Ya Perempuan 17 -22 Tahun | Pelajar/Mahasiswa
63 22/10‘212 2%4 Ya Ya Perempuan 17 -22 Tahun | Pelajar/Mahasiswa
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26/04/2024

64 205536 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
27/04/2024 o . .
65 02:37:21 Ya Ya Laki-laki 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
27/04/2024 . .
66 15:58:10 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
27/04/2024 N\ . .
67 19:02:47 Ya Ya Laki-laki 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
68 28/94/2_024 Ya Ya Perempuan 23 - 28 tahun Pelajar/Mahasiswa
19:00:51
29/04/2024 . .
69 1154:08 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
29/04/2024 s . .
70 13:17:56 Ya Ya Laki-laki 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
71 | 1/5/2024 19:47 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
72 | 1/5/2024 21:10 Ya Ya Laki-laki 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
73 | 2/5/2024 18:48 Ya Ya Laki-laki 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
74 | 2/5/2024 20:32 Ya Ya Perempuan >29 Tahun Bekerja
75 | 3/5/2024 22:54 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
76 | 4/5/2024 7:40 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
77 | 4/5/2024 11:47 Ya Ya Laki-laki 17 - 22 Tahun Bekerja
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78 | 4/5/2024 11:48 Ya Ya Laki-laki 23 - 28 tahun | Belum/Tidak Bekerja

79 | 4/5/2024 17:58 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa

80 | 5/5/2024 9:13 Ya Ya Laki-laki 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa

81 | 6/5/2024 9:40 Ya Ya Laki-laki 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa

82 | 6/5/2024 9:41 Ya Ya Perempuan >29 Tahun Mengurus rumah
tangga

83 | 6/5/2024 9:42 Ya Ya Laki-laki 23 - 28 tahun Bekerja

84 | 6/5/2024 9:43 Ya Ya Perempuan >29 Tahun Bekerja

85 | 6/5/2024 9:44 Ya Ya Perempuan 23 - 28 tahun | Belum/Tidak Bekerja

86 | 6/5/2024 9:45 Ya Ya Laki-laki 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa

87 | 6/5/2024 9:47 Ya Ya Perempuan >29 Tahun Mengurus rumah
tangga

88 | 6/5/2024 10:13 Ya Ya Perempuan 23 - 28 tahun Pelajar/Mahasiswa

89 | 6/5/2024 10:54 Ya Ya Laki-laki 23 - 28 tahun Bekerja

90 | 6/5/2024 12:20 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa

91 | 6/5/2024 12:30 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
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92 | 6/5/2024 12:44 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Bekerja

93 | 6/5/2024 12:49 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
94 | 6/5/2024 12:56 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
95 | 6/5/2024 13:20 Ya Ya Perempuan 23 - 28 tahun Pelajar/Mahasiswa
96 | 6/5/2024 13:45 Ya Ya Laki-laki 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
97 | 6/5/2024 14:32 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
98 | 6/5/2024 15:03 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
99 | 6/5/2024 16:30 Ya Ya Perempuan 23 - 28 tahun Pelajar/Mahasiswa
100 | 6/5/2024 16:43 Ya Ya Perempuan >29 Tahun Bekerja

101 | 6/5/2024 18:16 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
102 | 6/5/2024 22:06 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
103 | 7/5/2024 15:32 Ya Ya Laki-laki 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
104 | 7/5/2024 16:13 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
105 | 7/5/2024 17:11 Ya Ya Laki-laki 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
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106 | 7/5/2024 21:27 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun | Belum/Tidak Bekerja
107 | 7/5/2024 21:30 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
108 | 7/5/2024 21:57 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
109 | 7/5/2024 22:02 Ya Ya Perempuan <17 Tahun Pelajar/Mahasiswa
110 | 7/5/2024 22:16 Ya Ya Laki-laki 23 - 28 tahun Pelajar/Mahasiswa
111 | 7/5/2024 23:15 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
112 | 8/5/2024 11:07 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
113 | 8/5/2024 11:46 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
114 | 8/5/2024 13:28 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
115 | 8/5/2024 13:34 Ya Ya Laki-laki 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
116 | 8/5/2024 14:25 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
117 | 8/5/2024 15:02 Ya Ya Laki-laki 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
118 | 8/5/2024 15:05 Ya Ya Perempuan 23 - 28 tahun Bekerja

119 | 8/5/2024 16:06 Ya Ya Perempuan 23 - 28 tahun | Belum/Tidak Bekerja
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120 | 8/5/2024 16:06 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
121 | 8/5/2024 17:19 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
122 | 8/5/2024 17:39 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
123 | 8/5/2024 18:00 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
124 | 8/5/2024 19:27 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
125 | 8/5/2024 19:37 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
126 | 9/5/2024 11:53 Ya Ya Perempuan 23 - 28 tahun Bekerja

127 | 9/5/2024 11:54 Ya Ya Laki-laki 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
128 | 9/5/2024 11:56 Ya Ya Laki-laki 23 - 28 tahun Bekerja

129 | 10/5/2024 8:40 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
130 101%/:25%24 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
131 10{2/:21%24 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
132 10155%%24 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa

125




10/5/2024

133 9137 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
134 | 11/5/2024 9:50 Ya Ya Laki-laki 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
135 11452/:22%24 Ya Ya Laki-laki 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
136 12152/%324 Ya Ya Laki-laki 23 - 28 tahun Pelajar/Mahasiswa
137 12152/:21224 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
138 12152/:22%24 Ya Ya Laki-laki 23 - 28 tahun Pelajar/Mahasiswa
139 12@%%24 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
140 1212/:21%24 Ya Ya Laki-laki 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
141 1212/:21(;24 Ya Ya Laki-laki 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
142 12156/:22%24 Ya Ya Perempuan 23 - 28 tahun Pelajar/Mahasiswa
143 12;%/:25%24 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
144 18/10%2834 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
145 18/20513/52(1)24 Ya Ya Laki-laki 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa

126




13/05/2024

146 08:14:33 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
147 13/95/2_024 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
10:37:48
148 1%0%2&214 Ya Ya Perempuan | 17-22 Tahun | Pelajar/Mahasiswa
14/05/2024 . .
149 00-08:49 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
14/05/2024 S .
150 11:36-09 Ya Ya Laki-laki 23 - 28 tahun Bekerja
14/05/2024 S .
151 11-38'14 Ya Ya Laki-laki 23 - 28 tahun Bekerja
14/05/2024 . .
152 15:34:34 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
153 11”50%2(2)34 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
154 1%0%2834 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
155 15/95/2_024 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
10:30:54
156 15/95/2_024 Ya Ya Perempuan 23 - 28 tahun Pelajar/Mahasiswa
10:32:37
157 1%0?12(2):234 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
158 1%0513/22%4 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
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15/05/2024

159 19:20:47 Ya Ya Laki-laki 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
15/05/2024 . .

160 20:03:20 Ya Ya Laki-laki 23 - 28 tahun Bekerja
15/05/2024 .

161 20:04:58 Ya Ya Perempuan 23 - 28 tahun Bekerja
15/05/2024 Mengurus rumah

162 20:41-:07 Ya Ya Perempuan >29 Tahun tangga

163 1‘123/20%2834 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa

164 16/95/2_024 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa

00:17:04

165 18/902/22234 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
16/05/2024 .

166 095535 Ya Ya Perempuan 23 - 28 tahun Bekerja

167 1613208/12%4 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
16/05/2024 .

168 14-03:42 Ya Ya Perempuan 23 - 28 tahun Bekerja
16/05/2024 Mengurus rumah

169 14:08°53 Ya Ya Perempuan >29 Tahun tangga
16/05/2024 o .

170 141140 Ya Ya Laki-laki 23 - 28 tahun Bekerja

171 1%0513/22%4 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
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17/05/2024

172 20:46:24 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
173 17/95/2_024 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
20:47:52

18/05/2024 . .

174 00:26:43 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa

175 121;/20%286234 Ya Ya Perempuan 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
18/05/2024 .

176 121618 Ya Ya Perempuan 23 - 28 tahun Bekerja
18/05/2024 .

177 121711 Ya Ya Perempuan 23 - 28 tahun Bekerja
18/05/2024 .

178 121713 Ya Ya Perempuan >29 Tahun Bekerja

179 1?/20?/72334 Ya Ya Laki-laki 17 - 22 Tahun Pelajar/Mahasiswa
18/05/2024 Mengurus rumah

180 12:18-28 Ya Ya Perempuan 23 - 28 tahun tangga
18/05/2024 .

181 12:24:09 Ya Ya Perempuan >29 Tahun Bekerja
18/05/2024 .

182 129550 Ya Ya Perempuan >29 Tahun Bekerja

183 1?/202/72234 Ya Ya Perempuan 23 - 28 tahun | Belum/Tidak Bekerja
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