BAB V
PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Instagram menjadi media sosial populer dikalangan generasi Z di
Indonesia. Banyaknya generasi Z yang menggunakan Instagram menjadi peluang
bagi para pebisnis untuk mempromosikan produk di media sosial. Salah satu alat
promosi yang marak digunakan para pebisnis adalah melalui influencer media
sosial. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui atribut (sikap homofili, daya
tarik fisik, dan daya tarik sosial) dan karakterisasi (kepercayaan, keahlian, dan
hubungan parasosial) apa saja dari seorang influencer media sosial Instagram
yang dapat mempengaruhi niat beli generasi Z di Indonesia. Penelitian ini
mengambil 163 data responden untuk diolah menggunakan alat analisis SmartPLS
3. Mayoritas responden berusia 17 — 21 tahun (74 orang) dan merupakan seorang
pelajar/mahasiswa (132 orang) di mana sebanyak 73 orang resoponden
menggunakan Instagram lebih dari 3 jam sehari.

TPB diterapkan dalam penelitian ini untuk membantu menjelaskan atribut
dan karakterisasi influencer apa saja yang dapat mempengaruhi niat beli
konsumen generasi Z. Hasil penelitian menunjukkan bahwa atribut influencer
yang mempengaruhi niat beli generasi Z secara positif adalah sikap homofili,
sementara daya tarik fisik dan daya tarik sosial tidak mempengaruhi niat beli
generasi Z. Karakterisasi influencer yang mempengaruhi niat beli generasi Z
secara positif adalah kepercayaan dan hubungan parasosial, sementara keahlian
influencer tidak mempengaruhi niat beli generasi Z.

Sikap homofili dari seorang influencer mampu mempengaruhi niat beli
karena kecenderungan orang untuk lebih mudah menerima dan memahami
seseorang yang memiliki banyak persamaan dengan diri konsumen. Kepercayaan
pada influencer membuat konsumen memposisikan influencer sebagai sumber
informasi yang dapat dipercaya dan tidak menyesatkan. Hubungan parasosial
tercipta karena adanya rasa emosional satu arah antara konsumen dengan

influencer yang membuat konsumen mudah dipengaruhi influencer untuk
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membeli produk yang direkomendasikan. Daya tarik fisik, daya tarik sosial, dan
keahlian influencer tidak memiliki pengaruh terhadap niat beli generasi Z karena
generasi Z cenderung realistis, di mana generasi ini lebih mengutamakan persepsi

dari orang yang cenderung mewakili dirinya sendiri, terpercaya, dan disukai.

5.2 Implikasi Manajerial

Berdasarkan dari hasil penelitian yang dilakukan, diperoleh beberapa
informasi penting yang dapat dijadikan pertimbangan bagi pelaku bisnis atau
perusahaan yang ingin menggunakan influencer media sosial sebagai alat promosi

produk atau merek.

1. Sikap homofili dari seorang influencer mampu mempengaruhi niat beli
konsumen generasi Z oleh karena itu perusahaan harus memilih influencer
yang memiliki banyak persamaan atau mampu mewakili target konsumen
itu sendiri. Konsumen ingin berada di komunitasnya untuk dapat bergaul
dengan nyaman, maka influencer harus dapat masuk ke Kkategori
komunitas yang ada pada target konsumen. Perusahaan dapat
menggunakan influencer yang memiliki basis pengikut dengan minat,
nilai, dan gaya hidup yang sama dengan influencer itu sendiri serta
memiliki keterkaitan dengan produk yang akan dipromosikan sehingga ada
keselarasan antara influencer dan pengikutnya dalam memandang sebuah
produk.

2. Influencer media sosial yang dapat dipercaya mampu membangun
hubungan jangka panjang dengan pengikutnya. Sebelum memilih
influencer untuk mempromosikan produk, perusahaan harus melakukan
riset dan selektif dalam mencari influencer. Upayakan mencari influencer
yang menghasilkan konten berkualitas tinggi dan informatif yang relevan
dengan produk dan nilai-nilai perusahaan. Prioritaskan influencer yang
memiliki hubungan autentik dengan pengikutnya. Perusahaan juga perlu
memberi pedoman jelas bagi influencer dalam mempromosikan produk

dan mencocokkan kembali benar tidaknya informasi yang dibagikan
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influencer sebelum konten dipublikasikan. Hindari menggunakan
influencer yang problematik karena dapat membuat konsumen kehilangan
kepercayaan dan merusak reputasi merek.

3. Influencer yang membangun hubungan parasosial dengan pengikutnya,
ditandai dengan interaksi yang sering dan konten yang konsisten akan
cenderung mendapatkan kepercayaan dan rasa hormat dari pengikutnya.
Hal ini mendorong pengikut untuk lebih terbuka terhadap rekomendasi
produk yang dibagikan influencer. Perusahaan harus konsisten dalam
membuat konten kolaborasi bersama influencer sehingga konsumen
merasa familiar dengan produk yang dipromosikan. Interaksi langsung
seperti membalas komentar dan mengadakan sesi Q&A (Question and
Answer) memperkuat hubungan emosional dan loyalitas mengikut.
Perusahaan dapat mengadakan sesi Q&A dengan influencer sebagai
narasumber. Pengikut akan merasa istimewa dan dihargai ketika dapat
berinteraksi dengan influencer sehingga akan lebih terdorong untuk

membeli produk yang direkomendasikan.

5.3 Keterbatasan dan Saran Penelitian

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang dapat menjadi hal yang
dapat diperbaiki untuk penelitian selanjutnya. Berikut merupakan keterbatasan-

keterbatasan dan saran untuk penelitian di masa depan agar dapat lebih baik lagi.

1. Penelitian ini hanya terbatas pada influencer media sosial di Instagram dan
tidak ada spesifikasi khusus jenis produk atau merek yang diteliti.
Penelitian selanjutnya diharapkan dapat meneliti influencer di platform
media sosial lain yang lebih luas seperti TikTok, Twitter, dan YouTube
serta memberi spesifikasi khusus pada suatu bidang seperti kecantikan,
fashion, teknologi, kesehatan, dan sebagainya.

2. Penelitian ini hanya meneliti variabel sikap homofili, daya tarik fisik, daya

tarik sosial, kepercayaan, keahlian, dan hubungan parasosial influencer
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yang mempengaruhi niat beli. Penelitian selanjutnya dapat menambahkan
variabel penelitian lain seperti kesesuaian dan nilai hiburan influencer.

Penelitian ini memiliki lokasi penelitian yang terlalu luas dan keterbatasan
dalam menyebarkan kuesioner sehingga sampel yang terkumpul mungkin
tidak mewakili populasi target. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat
menyebarkan kuesioner dengan lebih baik lagi untuk memastikan

representasi populasi target.
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DAFTAR LAMPIRAN

Lampiran 1
Kuesioner Penelitian

Pengaruh Atribut dan Karakterisasi

Influencer Media Sosial Terhadap Niat
Beli Generasi Z

Hado, ieman-ieman!

Perkenalian saya Eleonora Keisha Naneswan dan Program Stodi Managemen Falias
Bisrus dan Ekonomoka Universitas Atma Jaya Yogyakarta.

Saat il saya sedang malakukan penelitan yang benudel “Pengaruh Atribut dan
Karakterisasi isfluencer Madia Sosial Terhadap Miat Bell Generasl Z°. Dich karena ity
saya maminta bamean dan kessdiaan teman-teman untuk mienjad respiondon penelitian

L ey
#da pun kerfieria responden urhul pene L tian ni adalsh sebagai berilkut
1. Mesupakan generasi Z {lanr difantara taun 1997 - 2012)
Z Memibki alnm Instagram dan mengikut setidakrya satu nfloencer
Z Pemahimesdihat konben dan ot rekomendasi dan infieencer yang di ot

Hagl leman-teman yang memenuhi 2 knteria di atas, saya harap dapat meluangkan
waktumya unbuk mengisi kuesioner peneliman mil dengan telit dan jopar bercasarkan opini
prinadi Anda

Daka yang Anda beriean akan saya gunaican unbuk keperuan akademnik dan penilitian
yang sedang sava laksanskan. Keranasaan jawaban akan dijaga dan bk akan

digunakan uniuk kepecimgan kain

&tas ketersedian teman-teman, saya ucapkan fenma kasih

(Lo et 1R [T I T LI

Kriteria Responden 1
Silahican unbuk memikh jawaban Ya atew Tidak uniuk menjrwab perianyaan dil baveash

terkait knteria responden penelitian. Jika menjawab Tidak', responden tidak perlu
melanpikan pengisian losesioner.
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1. Apakah Anda
menipakan generasi Z {lhit
(lahir difantara tahun 1997-2012)7 *

iva
)Tk  Skipto section 75 (Mahon maaf)
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Penjelasan

Dari influsnicer-influencer yang Anda uti i Instagram, silshkan Anda mermlih satu
irfluencer yang peman mempromesikan produk sehaga acuan unfuk mengisi pertanyaan
isesianer ini
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6 SH3. Influencer tersebut memiliki cara berpikir seperti saya. *
Mark only ane oval

S 0 TR B S S

Sam (0 (0 (0 () () () () sangat setu

74



4. DTFL Menund saya nfluencer lerssbul menank secara fisik. *
Mark only one ovail.

T T 3 4 5 & 7

Sany (1 () (0 (0 () () Sangat setuu
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12. DTE1. Saya rmerasa tertarik menjalin pertemanan dengan influencer lessedud. *
Mark oy ona oval
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Kepercayaan

Kepercayasn atau sfat dapat dipercaya adalah sifat influencer yang dianggap e, dapat

San () (0 (0 (0 (0 (VD) Sangat setu
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19,  KR4. Saya merasa influencer tersebut bersunggui-sunggub. =
Mark ooy one owal

1 2 3 4 5 & 7T

Sam () (0 (0 0 00 00 ) Sangat setup
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2. MWMMM:“MW'

Moark ondy coe oval

1 2 3 4 5 & 7

2 (O OO0 0O 0O 0O sangatsenyu

San () (0 (0 (0 (0 (T 7)) Sangat setus

79



35, HIP2 Saya merasa influsncer tersebut paham dengan bal yang ingin saya
ketahui atau minati

Mark oy ong oval

1 ¢ 3 4 &5 & T

Sam () (0 L0 00 0 0 () Sangat setup
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Hiat beli adalah kecenderungan konsumen untuk melskukan pembsdian terhadap suaty
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11, MBI, Kerungkinan saya akan mengurjungi beberapa loke anline atau 1ok
fisik karana unggahan influencer lersebut,

Mark ondy one oval

1T 2 3 4 & & 7

Sam () ()0 0 0 00 ) Sangat setup
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Lampiran 2
Data dan Jawaban Responden

Apakah Anda
merupakan generasi Z

Apakah Anda memiliki
akun Instagram dan

Apakah Anda pernah
melihat konten

Waktu yang dihabiskan

(lahir di/antara tahun | mengikuti setidaknya | iklan/rekomendasi dari SR Usia Pekerjaan . untuk menggunakan .
1997-2012)? satu influencer? influencer yang diikuti? Instagram dalam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan Dec-16|Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Pelajar/Mahasiswa 1-2 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 17-21 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 22-27 Pelajar/Mahasiswa 2-3jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 22-27 Pelajar/Mahasiswa 1-2 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 22-27 Pelajar/Mahasiswa 2-3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 22-27 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 22-27 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 22-27 Pelajar/Mahasiswa 2-3jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Pelajar/Mahasiswa 1-2 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Pelajar/Mahasiswa 1-2 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 22-27 Pelajar/Mahasiswa 1-2 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 22-27 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Pelajar/Mahasiswa 1-2 jam sehari
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Ya Ya Ya Laki-laki 17-21 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Pelajar/Mahasiswa 2-3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 22 -27 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Pelajar/Mahasiswa 1-2 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 17-21 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 17-21 Pelajar/Mahasiswa 2-3jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 22-27 Pelajar/Mahasiswa 2-3 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki Dec-16|Pelajar/Mahasiswa 1-2 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 22-27 Pelajar/Mahasiswa <1ljam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 22-27 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 22-27 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 22-27 Pegawai Swasta >3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 22-27 Belum/tidak bekerja |>3jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan Dec-16|Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan Dec-16|Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Pelajar/Mahasiswa 2-3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan Dec-16|Pelajar/Mahasiswa 1-2 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki Dec-16|Pelajar/Mahasiswa 1-2 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Pelajar/Mahasiswa 2-3 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 22-27 Pelajar/Mahasiswa 1-2 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 22 -27 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 22-27 Pegawai Swasta 2-3 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 22-27 Pegawai Swasta 1-2 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 17-21 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 17-21 Pelajar/Mahasiswa 1-2 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 22-27 Pelajar/Mahasiswa 2-3jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 22-27 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 22-27 Pegawai Swasta 2-3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 22-27 Pelajar/Mahasiswa 2-3 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 22-27 Wiraswasta >3 jam sehari
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Ya Ya Ya Laki-laki 17-21 Pelajar/Mahasiswa 1-2 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 22-27 Pelajar/Mahasiswa 1-2 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 22-27 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 22-27 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 17-21 Pelajar/Mahasiswa 1-2 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 22-27 Wiraswasta >3 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 22-27 Pelajar/Mahasiswa 1-2 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 22-27 Pelajar/Mahasiswa 1-2 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 22-27 Wiraswasta 2-3 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 17-21 Pelajar/Mahasiswa 2-3 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 17-21 Pelajar/Mahasiswa 1-2 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 17-21 Pelajar/Mahasiswa <1ljam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 17-21 Pelajar/Mahasiswa 1-2 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 22-27 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 17-21 Pelajar/Mahasiswa 1-2 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 22-27 Belum/tidak bekerja |>3jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 22-27 Belum/tidak bekerja |2-3jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 22-27 Pelajar/Mahasiswa 2-3 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 22-27 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 22-27 Pegawai Swasta 2-3jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 22-27 Pelajar/Mahasiswa <1jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 22-27 Pelajar/Mahasiswa 2-3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Pelajar/Mahasiswa 2-3jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Pelajar/Mahasiswa 1-2 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 22-27 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 22-27 Pelajar/Mahasiswa 2-3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan Dec-16|Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
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Ya Ya Ya Perempuan 22-27 Wiraswasta >3 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 17-21 Pelajar/Mahasiswa 2-3jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Pelajar/Mahasiswa 2-3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan Dec-16|Pelajar/Mahasiswa 2-3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan Dec-16|Pelajar/Mahasiswa 2-3 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 17-21 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 17-21 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan Dec-16|Pelajar/Mahasiswa 1-2 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Pelajar/Mahasiswa 2-3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 22-27 Pelajar/Mahasiswa 1-2 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 17-21 Pelajar/Mahasiswa 2-3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan Dec-16|Pelajar/Mahasiswa <1ljam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 22-27 Pelajar/Mahasiswa 1-2 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Pelajar/Mahasiswa <1ljam sehari
Ya Ya Ya Perempuan Dec-16|Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Pelajar/Mahasiswa 2-3 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 17-21 Pelajar/Mahasiswa 1-2 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 22-27 Belum/tidak bekerja |>3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 22-27 Belum/tidak bekerja |>3 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 22-27 Belum/tidak bekerja |2-3jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 17-21 Pelajar/Mahasiswa 2-3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 22-27 Belum/tidak bekerja |>3jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Pelajar/Mahasiswa 1-2 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 22-27 Belum/tidak bekerja |2-3jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan Dec-16|Pelajar/Mahasiswa 1-2 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan Dec-16|Pelajar/Mahasiswa 2-3jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan Dec-16|Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
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Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Pelajar/Mahasiswa 1-2 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan Dec-16|Pelajar/Mahasiswa <1jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 22-27 Pelajar/Mahasiswa 2-3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Pelajar/Mahasiswa 2-3 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 22-27 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 17-21 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Pelajar/Mahasiswa 1-2 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 22-27 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Pelajar/Mahasiswa 2-3 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 17-21 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 22-27 Belum/tidak bekerja |>3jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 22-27 Wiraswasta 2-3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Pelajar/Mahasiswa 1-2 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Pelajar/Mahasiswa 1-2 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Pelajar/Mahasiswa 1-2 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 17-21 Pelajar/Mahasiswa 1-2 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 17-21 Pelajar/Mahasiswa 1-2 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 17-21 Pelajar/Mahasiswa 2-3jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 17-21 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki Dec-16|Pelajar/Mahasiswa 1-2 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 22-27 Belum/tidak bekerja |>3jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 22-27 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Pelajar/Mahasiswa <1jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 22-27 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Belum/tidak bekerja |>3jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Belum/tidak bekerja |>3jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki Dec-16|Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
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Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Pelajar/Mahasiswa 2-3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 17-21 Pelajar/Mahasiswa 1-2 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 22-27 Pelajar/Mahasiswa 2-3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 22-27 Pelajar/Mahasiswa 1-2 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 22-27 Belum/tidak bekerja [>3jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 22-27 Pegawai Swasta >3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 22-27 Belum/tidak bekerja |>3jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 22-27 Belum/tidak bekerja |2-3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 22-27 Belum/tidak bekerja |>3jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 22-27 Pelajar/Mahasiswa 1-2 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Pelajar/Mahasiswa 2-3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 22-27 Pelajar/Mahasiswa 2-3jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 22-27 Belum/tidak bekerja |2-3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 22-27 Belum/tidak bekerja |>3jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 22-27 Belum/tidak bekerja |>3jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 22-27 Belum/tidak bekerja |1-2jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 22-27 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Perempuan 17-21 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 17-21 Pelajar/Mahasiswa 2-3 jam sehari
Ya Ya Ya Laki-laki 17-21 Pelajar/Mahasiswa >3 jam sehari
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SH1 | SH2 | SH3 | SH4 | DTF1 | DTF2 | DTF3 | DTF4 | DTS1 | DTS2 | DTS3 | DTS4 | KR1 | KR2 | KR3 | KR4
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KH1 | KH2 | KH3 | KH4 | HP1 | HP2 | HP3 | HP4 | HP5 | NB1 | NB2 | NB3 | NB4
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Lampiran 3

Hasil SEM-PLS menggunakan SmartPLS 3

Outer Loadings

DTF

DTS

HP

KH

KR

NB

SH

DTF1

0,790

DTF2

0,865

DTF3

0,840

DTF4

0,746

DTS1

0,846

DTS2

0,834

DTS3

0,853

DTS4

0,678

HP1

0,820

HP2

0,758

HP3

0,740

HP4

0,746

HP5

0,802

KH1

0,862

KH2

0,860

KH3

0,840

KH4

0,892

KR1

0,878

KR2

0,859

KR3

0,862

KR4

0,877

NB1

0,824

NB2

0,865

NB3

0,786

NB4

0,819

SH1

0,618

SH?2

0,799

SH3

0,775

SH4

0,807
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Cross Loadings

DTF DTS HP KH KR NB SH
DTF1 | 0,790 | 0,282 | 0,387 | 0,369 | 0,246 | 0,207 | 0,267
DTF2 | 0,865 | 0,224 | 0,390 | 0,310 | 0,209 | 0,272 | 0,261
DTF3 | 0,840 | 0,138 | 0,365 | 0,404 | 0,094 | 0,194 | 0,167
DTF4 | 0,746 | 0,246 | 0,428 | 0,442 | 0,280 | 0,281 | 0,238
DTS1 | 0,208 | 0,846 | 0,446 | 0,310 | 0,420 | 0,357 | 0,412
DTS2 | 0,178 | 0,834 | 0,487 | 0,281 | 0,381 | 0,360 | 0,302
DTS3 | 0,158 | 0,853 | 0,498 | 0,299 | 0,428 | 0,399 | 0,383
DTS4 | 0,359 | 0,678 | 0491 | 0477 | 0,410 | 0,360 | 0,390
HP1 0,414 | 0,451 | 0,820 | 0,537 | 0,520 | 0,420 | 0,327
HP2 0,450 | 0,393 | 0,758 | 05564 | 0,525 | 0,483 | 0,302
HP3 0,347 | 0,447 | 0,740 | 0,293 | 0,473 | 0,452 | 0,375
HP4 0,2/8 | 0,592 | 0,746 | 0,331 | 0,557 | 0,378 | 0,259
HP5 0,383 | 0,454 | 0,802 | 0,400 | 0,504 | 0,441 | 0,329
KH1 0,406 | 0,322 | 0414 | 0,862 | 0,374 | 0,370 | 0,341
KH2 0,422 | 0,317 | 0,505 | 0,860 | 0,391 | 0,322 | 0,278
KH3 0,391 | 0,412 | 0,445 | 0,840 | 0,385 | 0,299 | 0,287
KH4 0,409 | 0,419 | 0554 | 0,892 | 0,377 | 0,351 | 0,294
KR1 0,165 | 0,470 | 0,602 | 0,426 | 0,878 | 0,498 | 0,297
KR2 0,289 | 0,382 | 05534 | 0,327 | 0,859 | 0,398 | 0,241
KR3 0,265 | 0,414 | 0553 | 0,328 | 0,862 | 0,466 | 0,306
KR4 0,217 | 0,497 | 0,619 | 0,441 | 0,877 | 0,474 | 0,244
NB1 0,228 | 0,311 | 0464 | 0,273 | 0,425 | 0,824 | 0,467
NB2 0,261 | 0,392 | 0497 | 0,286 | 0,490 | 0,865 | 0,484
NB3 0,313 | 0,402 | 0,445 | 0,416 | 0,293 | 0,786 | 0,542
NB4 0,197 | 0,411 | 0,460 | 0,318 | 0,536 | 0,819 | 0,424
SH1 0,230 | 0,253 | 0,198 | 0,194 | 0,139 | 0,336 | 0,618
SH2 0,239 | 0,416 | 0,350 | 0,225 | 0,258 | 0,466 | 0,799
SH3 0,107 | 0,293 | 0,233 | 0,237 | 0,168 | 0,402 | 0,775
SH4 0,292 | 0,404 | 0,423 | 0,369 | 0,342 | 0,519 | 0,807
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Construct Reliability and Validity

Cronbach's ho A Compo_s_ite Average Variance Extracted
Alpha - Reliability (AVE)
DTF 0,828 0,838 0,885 0,659
DTS 0,816 0,819 0,880 0,650
HP 0,832 0,834 0,882 0,599
KH 0,887 0,892 0,922 0,746
KR 0,892 0,897 0,925 0,755
NB 0,842 0,844 0,894 0,679
SH 0,744 0,767 0,839 0,568
R Square
R Square | R Square Adjusted
NB | 0,500 0,481
f Square
DTF DTS HP KH KR NB SH
DTF 0,000
DTS 0,000
HP 0,037
KH 0,000
KR 0,063
NB
SH 0,238
Q square
2 (=1-
el ' SSQE/gSO)
DTF | 652,000 | 652,000
DTS | 652,000 | 652,000
HP | 815,000 | 815,000
KH | 652,000 | 652,000
KR | 652,000 | 652,000
NB | 652,000 | 441,355 0,323
SH | 652,000 | 652,000
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Mean, STDEV, T-Values, P-Values

- Sample Standard -

sample(0) | MEAN | Devstion | o cypy | P Value
Pl | 0002 0,009 0,078 0,025 0,980
P 0009 0,015 0,068 0,139 0,889
e | 0222 | 0218 0,089 2490 0,013
e | 0015 0,012 0,074 0,199 0,842
N | 0245 | 0250 0,082 3,002 0,003
SNa | 0402 | 0403 0,069 5,841 0,000
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