BABYV

PENUTUP

Penutup penelitian adalah bagian terakhir dari peneltian yang peneliti susun
untuk merangkum hasil-hasil penelitian yang telah dilakukan. Dalam bagian ini,
akan menjelaskan kesimpulan berdasarkan temuan yang diperoleh, memberikan
implikasi yang relevan, serta menawarkan saran untuk penelitian lebih lanjut atau

aplikasi praktis di lapangan.

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah disajikan pada bab sebelumnya,

maka dapat disimpulkan beberapa aspek utama sebagai berikut:

1. Aktivitas pemasaran media sosial memiliki pengaruh signifikan dan positif
terhadap intensi pembelian tiket konser, menunjukkan peningkatan aktivitas
pemasaran media sosial berpengaruh terhadap peningkatan intensi pembelian
tiket di antara responden. Aktivitas pemasaran media sosial yang efektif dapat
membangun hubungan yang lebih kuat antara konsumen dan merek,
meningkatkan kepercayaan konsumen, dan pada akhirnya meningkatkan intensi
pembelian.

2. Aktivitas pemasaran media sosial memiliki pengaruh signifikan dan positif

terhadap brand trust. Ini menunjukkan peningkatan aktivitas pemasaran media
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sosial berpengaruh terhadap peningkatan kepercayaan konsumen terhadap
merek.

3. Brand trust memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap intensi
pembelian tiket konser. Hal ini menunjukkan peningkatan kepercayaan
konsumen terhadap merek berpengaruh dengan peningkatan niat konsumen
untuk membeli tiket konser.

4. Brand trust memediasi pengaruh aktivitas pemasaran media sosial terhadap
intensi pembelian tiket konser. Dalam konteks penelitian ini, hasil yang
diperoleh menegaskan aktivitas pemasaran media sosial dapat meningkatkan

niat pembelian tiket konser melalui peningkatan kepercayaan terhadap merek.

5.2 Implikasi Manajerial

Berdasarkan hasil penelitian yang telah diperoleh, langkah selanjutnya
adalah mengeksplorasi implikasi manajerial yang dapat diambil untuk Rumah
Orkestra Jogja sebagai penyelenggara konser. Berikut adalah beberapa langkah
praktis yang dapat dipertimbangkan untuk meningkatkan efektivitas strategi
pemasaran, memperkuat kepercayaan merek, dan mengoptimalkan kinerja konser

Rumah Orkestra Jogja.

1. Meskipun variabel aktivitas pemasaran media sosial saat ini nillainya cenderung
lebih rendah daripada variabel intensi pembelian dan brand trust, temuan
aktivitas ini memiliki pengaruh signifikan terhadap intensi pembelian tiket

konser menunjukkan peluang besar bagi Rumah Orkestra Jogja. Perlu dilakukan
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peningkatan kehadiran di p/atform media sosial seperti Instagram dan Facebook
untuk memperluas jangkauan promosi. Rumah Orkestra Jogja dapat
mempengaruhi penggemar untuk lebih aktif membeli tiket konser dengan
meningkatkan keterlibatan penggemar melalui konten yang menarik dan
interaktif.

. Kepercayaan terhadap merek memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
intensi pembelian tiket konser. Rumah Orkestra Jogja perlu fokus pada
membangun dan memelihara kepercayaan konsumen terhadap merek Rumah
Orkestra Jogja. Hal ini dapat dicapai melalui pengalaman konser yang
berkualitas tinggi dan konsisten, serta komunikasi yang transparan dengan
penggemar melalui media sosial dan pl/atform lainnya.

Strategi pemasaran media sosial harus terintegrasi dengan identitas merek
Rumah Orkestra Jogja. Aktivitas pemasaran harus mencerminkan nilai-nilai,
citra, dan misi artistik agar tetap konsisten dengan brand image yang ingin
disampaikan kepada publik.

. Rumah Orkestra Jogja harus secara teratur mengevaluasi kinerja strategi
pemasaran untuk memastikan efektivitasnya dalam menarik penonton dan
meningkatkan penjualan tiket. Hal ini memungkinkan Rumah Orkestra Jogja
untuk menyesuaikan dan mengoptimalkan strategi sesuai dengan tren dan
preferensi penggemar. Rumah Orkestra Jogja dapat meningkatkan daya tarik
konser, memperluas basis penggemar, dan mencapai kesuksesan yang lebih

besar dalam industri hiburan dengan memperhatikan implikasi manajerial ini.
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5.3 Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini masih memiliki beberapa keterbatasan dan kekurangan dalam
hal penulisan. Oleh karena itu, berikut adalah beberapa keterbatasan yang ditemui

oleh peneliti dalam penelitian ini.

1. Keterbatasan yang muncul dalam penelitian ini adalah penggunaan kriteria
sampel responden yang telah menghadiri konser “Saga from Our Childhood :
Ghibli” yang diselenggarakan oleh Rumah Orkestra Jogja. Pemilihan
responden yang telah memiliki pengalaman menghadiri konser tidak tepat
dengan variabel intensi pembelian tiket konser. Penelitian ini lebih tepat jika
menggunakan responden dengan kriteria belum memiliki pengalaman
pembelian tiket konser sebelumnya, untuk memastikan data yang diperoleh
mencerminkan tingkat intensi pembelian yang potensial di masa depan.

2. Penelitian ini  menggunakan kuesioner yang diambil dari penelitian
sebelumnya. Penggunaan kuesioner yang sama dapat menghadirkan risiko
kekurangan relevansi dengan konteks penelitian saat ini, serta memperkenalkan
bias yang terkait dengan metode pengumpulan data yang telah digunakan
sebelumnya. Hal ini dapat mempengaruhi keakuratan dan validitas hasil
penelitian karena pertanyaan atau skala yang digunakan mungkin tidak
sepenuhnya sesuai dengan tujuan atau kerangka penelitian yang sedang

dilakukan.
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54 Saran

Dalam pelaksanaan penelitian ini, peneliti menghadapi beberapa
keterbatasan yang perlu diatasi. Oleh karena itu, peneliti memberikan rekomendasi
kepada peneliti berikutnya untuk mengatasi keterbatasan penelitian yang ada,

sebagai berikut.

1. Peneliti disarankan untuk memperluas cakupan sampel responden agar
mencakup individu yang belum pernah memiliki pengalaman pembelian tiket
konser sebelumnya. Melibatkan responden dari berbagai latar belakang dan
pengalaman konser yang beragam, diharapkan dapat meningkatkan
representativitas data terhadap populasi yang ingin diteliti. Langkah ini penting
untuk memastikan hasil penelitian mencerminkan dengan akurat intensi
pembelian tiket konser di kalangan mereka yang berpotensi menjadi konsumen
di masa depan, tanpa adanya bias dari pengalaman sebelumnya dalam
menghadiri konser Rumah Orkestra Jogja.

2. Peneliti disarankan untuk mengembangkan kuesioner yang lebih sesuai dengan
konteks penelitian saat ini. Hal ini dapat dilakukan dengan melakukan revisi
atau penyesuaian pada pertanyaan-pertanyaan yang ada agar lebih relevan
dengan tujuan dan kerangka penelitian yang sedang dilakukan. Selain itu,
peneliti juga dapat menambahkan pertanyaan baru atau mengganti skala
pengukuran yang digunakan untuk memastikan keakuratan dan validitas data
yang diperoleh. Penggunaan kuesioner yang lebih disesuaikan dengan

penelitian saat ini dapat membantu meningkatkan kualitas hasil penelitian serta
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mengurangi risiko bias yang terkait dengan penggunaan kuesioner yang sama

dari penelitian sebelumnya.
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LAMPIRAN

Lampiran 1 Kuesioner

Perkenalkan nama saya Jokebeth Rinta Riana Ayu, mahasiswi dari Fakultas Bisnis
dan Ekonomika, Universitas Atma Jaya Yogyakarta. Saat ini, saya Tengah
menjalankan penelitian untuk penyusunan skripsi dengan judul “Pengaruh
Aktivitas Pemasaran Media Sosial terhadap Intensi Pembelian Tiket Konser
dengan Brand Trust sebagai Pemediasi: Studi pada Akun Instagram Rumah
Orkestra Jogja™.

Sehubungan dengan penelitian tersebut, saya mengudang Anda untuk berpartisipasi
dalam mengisi kuesioner yang telah disiapkan. Keterlibatan Anda sangat berarti
bagi kelancaran penelitian ini. Mohon kesediaan dan waktu Anda untuk mengisi
kuesioner dengan jujur dan sepenuh hati.

Teriakasih atas perhatian dan partisipasinya. Salam hormat.

Pertanyaan Filter :

Apakah Anda pengguna aplikasi Instagram?
e Ya
e Tidak

Apakah Anda Anda mengetahui akun Instagram Rumah Orkestra Jogja

@rumahorkestrajogja?
e Ya
e Tidak

Apakah Anda pernah melihat konten yang diunggah oleh akun Instagram

@rumahorkestrajogja?
e Ya
e Tidak

Apakah Anda pernah menonton konser “Saga from Our Childhood : Ghibli” yang
diselenggarakan oleh Rumah Orkestra Jogja?

e Ya

e Tidak
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Profil Responden :

Jenis Kelamin :

Usia :

Laki — laki
Perempuan

12 — 17 tahun
18 — 23 tahun
24 — 30 tahun
> 30 tahun

Informasi Kuesioner

Responden dimohon menjawab pertanyaan yang diajukan di bawah ini dengan
melingkari salah satu jawaban yang relevan sesuai dengan pendapat responden.
Jawaban dari responden diklasifikasikan sebagai berikut: STS (Sangat Tidak
Setuju), TS (Tidak Setuju), N (Netral), S (Setuju), dan SS (Sangat Setuju).

Bagian I : Aktivitas Pemasaran Media Sosial

No.

Pernyataan

Alternatif Jawaban

1.

Akun media sosial Instagram @rumahorkestrajogja
menarik.

STS

TS N S

SS

2.

Konten yang dibagikan akun media sosial Instagram
(@rumahorkestrajogja menarik.

STS

TS S

SS

Informasi  akun  media  sosial  Instagram
(@rumahorkestrajogja menarik.

STS

SS

Saya dapat bertukar pendapat dan berbagi informasi
kepada sesama pengguna Instagram seputar konser
yang diselenggarakan oleh Rumah Orkestra Jogja
pada laman akun media sosial Instagram
(@rumahorkestrajogja.

STS

N
TS N S
N

TS

SS

Saya dapat mengungkapkan opini di akun media
sosial Instagram @rumahorkestrajogja.

STS

TS N S

SS

Saya bisa mendapatkan informasi mengenai konser
yang akan diselenggarakan oleh Rumah Orkestra
Jogja di akun media sosial Instagram
@rumahorkestrajogja.

STS

TS N S

SS

Akun media sosial Instagram @rumahrokestrajogja
memiliki desain postingan yang trendi.

STS

TS N S

SS

Akun media sosial Instagram @rumahorkestrajogja
menyediakan fitur tanya jawab untuk membantu
pengikutnya.

STS

TS N S

SS

Akun media sosial Instagram @rumahorkestrajogja
menyediakan layanan yang sesuai dengan kebutuhan
pengikutnya.

STS

TS N S

SS

10.

Saya ingin menyampaikan informasi tentang merek,
produk atau layanan dari akun media sosial
Instagram (@rumahorkestrajogja kepada teman —

STS

TS N S

SS
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teman saya.
11. | Saya ingin membagikan konten Instagram | STS | TS N S SS
(@rumahorkestrajogja di akun media sosial
Instagram milik saya.
Bagian II : Intensi Pembelian
No. Pernyataan Alternatif Jawaban
1. | Berinteraksi dengan Instagram | STS | TS N S SS
@rumahorkestrajogja membantu saya membuat
keputusan dengan lebih baik sebelum membeli tiket
konser Rumah Orkestra Jogja.
2. | Berinteraksi dengan Instagram | STS | TS N S SS
(@rumahorkestrajogja meningkatkan minat saya
untuk membeli tiket konser Rumah Orkestra Jogja.
3. | Saya berniat membeli tiket konser seperti yang | STS | TS N S SS
dipasarkan di akun Instagram @rumahorkestrajogja.
Bagian III : Brand Trust
No. Pernyataan Alternatif Jawaban
1. | Saya memiliki kepercayaan pada Rumah Orkestra | STS | TS N S SS
Jogja.
2. | Saya mengandalkan Rumah Orkestra Jogja. STS | TS N S SS
3. | Rumah Orkestra Jogja merupakan penyelenggara | STS | TS N S SS
konser yang jujur.
4. | Rumah Orkestra Jogja memenuhi ekspektasi saya. | STS | TS N S SS
5. | Rumah Orkestra Jogja terpercaya. STS | TS N S SS
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Lampiran 2 Uji Validitas, Reliabilitas dan Goodness of Fit

1. Uji Validitas

a. Nilai Outer Loadings

c. Uji Validitas Diskriminan Fornell — Larcker
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Smantfls  aport

PLS-SEM algorithm Discriminant validity - Fornell-Larcker criterion Copy 1o EscelWord | Copyto R
M.BT X.SMM Y.PI
M.BT 0.806
X.SMM 0.673 0.817
Y.PI 0.736 0792 o821
* Ao b
© SmartiS w4100 L2 Reset| 1T9% o
Nilai Cross Loadings
W7 SmartPLs 4 - o X

SmartPlS  Export

Discriminant validity - Cross loadings Copy to Excel/Mord || Copy toR

PLS-SEM algorithm

. Frsq‘;'_':"m ’ § MET XSMM YR
MET! 0770 0472 0464

O Matrix
MET2 0356 | 0612 0733

Q st
MEBT3 0744 0470 0440
O garcrant MET4 0853 0678 0728
¥ Construct reliability and validity “ s o A
O Overvew XSMM1 0678 0767 0686
O Cronbach's alpha - Ear chart XSMMIO | 0486 0850 0724
O Composits reliability (ho_a) - Bar chart -” XSMM11 0497 0824 0627
O Composite reliability (rho_c} - Bar chart ‘ ‘ XSMM2 0451 0748 0545
Q Average variance extracted (AVE) - Bar chart XSMM3 0632 0863 0858
¥ Discriminant validity XSMM4 0549 0848 0842
O Heterotreit-monotrait ratio (HTMT) - Matrix XSMM5 | 043¢ 0721 0509
O Heterotrait-monotrait ratio (HTMT) - List XSMM& 0617 0853 0877
O Heterotrait-monotrait ratic (HTMT) - Bar chart XSMM7 | 0436 0855 0719
O Fornell-Larcker criterion w1 XSMM8 0503 0769 0734
O o ioadings XSMM9. | 0532 08631 0858
» Collineariy statistics (VIF) | Y.PI1 0604 . 08350881
Model fit Y.PI2 0698 0510 0730
Modsl selection criteria Y.PI3 0551 0833 0244
Y _Aloorithm ~
© SmartPLS 14103 &l Reset| 05% ()

e. Rasio Heterotrait-Monotrait (HTMT)

LR ) - u o=

SwestPli  Hapen

Discrimimant valadity - Hibe notmi-monctmit mitk (HTWT - Matric Copy o RscikWesd || Copyia

M.ET H.SMM ¥.PI
M.ET
XSMM

¥.Pl 0ase
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2. Uji Reliabilitas Konstruk

Construct reliability and validity - Overview

Cronbach's alpha

M.BT 0.867
X.5MM 0.950
Y.PI 0.758

B SmartPls 4

SmartPLS  Export

PLS-SEM algorithm

Indirect effects
Total effects
Outer loadings
Outer weights
Latent variables

Residuals
¥ Quality criteria
* Resquare
(o) e
Q Resquare - Bar chart
© Resquare adjusted - Bar chart
* f.square
O Matrix
O list
Q Barchart
¥ Construct reliabiity and valicity
O Overview
O Crnbach's alphs - Bar chart
© Composite reliability (tho.a) - Bar chart
QO Composite reliability {sho_d) - Bar chart

© SmartPLs v.4.1.0.3

Composite reliability (rho_a)
0.894
0.956
0.783

H R-square - Overview

R-square
M.BT 0.453
‘ Y.Pl 0.849

|

Composite reliability (rho_c)
0.902
0.957
0.860

R-squared untu perhitungan Goodness of Fit

R-square adjusted ;
0.451
0.847

Copy to Excel/Word

Average variance extracted (AVE)
0.649
0.668
0.673

Copy to Excel/Word

Recet| 152% 10}

Copyto R

¢
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Lampiran 3 Pengujian Hipotesis
1. Direct Path Coefficients

a. Mean, STDEYV, T values, p values

Y SmartPis 4

SmatPls  Export

Bootstrapping Path coefficients - Mean, STDEV, T values, p values
* Graphical i Original sample (0)  Sample mean (M)  Standard deviation (STDEV)
raphical ot M.BT .= ¥.PI 0232 0234 0062
* Final results XSMM -> M.BT 0673 0669 0065
= XSMM -» ¥.PI 0,749 0750 0051

 Bath cosfficients

+ Speaiic indirect effects
» Total effects

» Outer loadings

b Cuter weights

T Quality criteria
R

variance extracted (AVE)

or7om

empnsise relisbility (ho_¢)

|Reset | 08% O

© Srnantb1S w4103 L")

b. Confidence Intervals

Path coeffictefits - Confidence intervals Copyte Exceldl

Bootstrapping

¥ Graphical Original sample (0)  Sample mean (M)  25%

Graphcal cutput MEBT > Y. 0.232 0234 a1
0669

X.5SMM -> M.ET

T Final results
XSMM -> Y.P1 0749

© Conidence nervels biss conected
Itercepts

» Total indirect effects

A jance extracted (AVE)

Compsite relability (tho,_g)
Reset| 105%

© SmantPLS 14103 3 P

2. Indirect Path Coefficients

a. Mean, STDEV, T values, p values



57 SmanpLs 4

SmaaPls  Export

Bootstrapping Specific indirect effects - Mean, STDEV, T values, p values Copy to Excelord || CopytoR
~ Graphical : Original sample (0)  Sample mean (M) (STOEV) T I Pvalies
X.SMM -> M.BT -> Y.PI 0156 0158 0048 3247 000

Graphical output
¥ Final results
¥ Path coeficients

© Mesn, STDEV, Tvalues, p values

o

oc

Intercepts

idence interals

idence intervals bias corrected

» Total indirect effects
¥ Specific indirect effects
O Mesn STORV, Tuskues, p values

o]

O Cenfidence intervals bias cerrected

nce intenvals

¥ Total effects

loadings

o1 weights
 Quality criteria
Resquare

Resquare adjusted

© Smantts 4103 Fara

wx O

b. Confidence Intevals

Bootstrapping Specific indirect effects - Confidence intervals Copy to Excel/Word || CopytoR
¥ Graphical i Original sample (O) Sample mean (M) 2.5%  97.5%
e X.SMM -> M.BT -> Y.Pl 0.156 0.158 0067 0254

" Final results
-l I
O Mesn, STDEV, Tvalses, p values

O Confidence intervals

> Outer weights
T Quality criteria
Resquare

Fesquare adjusted

©SmartPLS 14103 2l Resct| M5% ()



Lampiran 4 Analisis Statistik Deskriptif

1. Variabel Aktivitas Pemasaran Media Sosial

Name Mean | Median Sca!e Beale Stapdgrd Exces.s Skewness
min max | deviation | kurtosis
X.SMM1 4.464 5.000 | 1.000 | 5.000 0.611 4.844 -1.397
X.SMM2 4.384 4.000 | 1.000 | 5.000 0.741 6.749 -2.014
X.SMM3 4.545 5.000 | 1.000 | 5.000 0.611 5.704 -1.711
X.SMM4 4.411 4.000 | 1.000 | 5.000 0.689 7.061 -1.905
X.SMM5 4.384 4.000 [ 1.000 | 5.000 0.782 6.501 -2.091
X.SMM6 4.549 5.000 | 1.000 | 5.000 0.603 6.017 -1.727
X.SMM7 4.375 4.000 | 1.000 | 5.000 0.757 6.278 -1.990
X.SMMS8 4.415 5.000 | 1.000 | 5.000 0.763 7.369 -2.200
X.SMM9 4.545 5.000 | 1.000 | 5.000 0.611 5.704 -1.711
X.SMM10 | 4.375 4.000 [ 1.000 | 5.000 0.763 6.044 -1.967
X.SMM11 | 4.402 4.000 | 1.000 | 5.000 0.725 5.829 -1.844
2. Variabel Intensi Pembelian
Name Mean | Median Sca!e Reale Sta|_1d.j:1rd Exces-s Skewness
min max | deviation | kurtosis
Y.PI1 4.536 5.000| 1.000 | 5.000 0.604 5.813 -1.668
Y.PI2 4.451 5.000| 1.000 | 5.000 0.673 7.754 -1.987
Y.PI3 4.424 4.000( 1.000| 5.000 0.684 7.429 -1.959
3. Variabel Brand Trust
Name Mean | Median Sca!e Scale Stal_'nd?rd Excesjs Skewness
min max | deviation | kurtosis
M.BT1 4.536 5.000 | 1.000| 5.000 0.589 4.449 -1.393
M.BT2 4.491 5.000 | 1.000| 5.000 0.590 4.899 -1.344
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M.BT3 4.460 5.000 | 1.000| 5.000 0.618 6.784 -1.614
M.BT4 4.549 | 5.000| 1.000| 5.000 0.596 5.361 -1.595
M.BT5 4446 | 4.000| 1.000| 5.000 0.572 4.141 -1.011
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Lampiran 5 Rekap Data Kuesioner

Data Responden

Jenis Kelamin

Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Laki - laki
Perempuan
Laki - laki
Perempuan
Perempuan
Laki - laki
Perempuan
Laki - laki
Perempuan
Laki - laki
Laki - laki
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Laki - laki
Perempuan
Perempuan
Laki - laki
Perempuan
Perempuan
Laki - laki
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Laki - laki
Laki - laki
Laki - laki
Perempuan
Laki - laki
Perempuan
Laki - laki
Laki - laki

18 - 23 tahun
24 - 30 tahun
18 - 23 tahun
18 - 23 tahun
24 - 30 tahun
18 - 23 tahun
18 - 23 tahun
12 - 17 tahun
12 - 17 tahun
12 - 17 tahun
12 - 17 tahun
18 - 23 tahun
> 30 tahun

24 - 30 tahun
24 - 30 tahun
12 - 17 tahun
12 - 17 tahun
12 - 17 tahun
18 - 23 tahun
12 - 17 tahun
12 - 17 tahun
24 - 30 tahun
18 - 23 tahun
12 - 17 tahun
18 - 23 tahun
24 - 30 tahun
18 - 23 tahun
24 - 30 tahun
> 30 tahun

18 - 23 tahun
> 30 tahun

18 - 23 tahun
24 - 30 tahun
18 - 23 tahun
18 - 23 tahun
24 - 30 tahun
18 - 23 tahun
18 - 23 tahun
24 - 30 tahun
12 - 17 tahun

Usia
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41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82
83
84
85
86

Perempuan
Perempuan
Laki - laki
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Laki - laki
Perempuan
Laki - laki
Laki - laki
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Laki - laki
Perempuan
Perempuan
Laki - laki
Perempuan
Laki - laki
Laki - laki
Laki - laki
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Laki - laki
Laki - laki
Perempuan
Perempuan
Laki - laki
Laki - laki
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Laki - laki
Perempuan
Perempuan
Laki - laki
Laki - laki
Laki - laki
Perempuan

12 - 17 tahun
18 - 23 tahun
12 - 17 tahun
18 - 23 tahun
18 - 23 tahun
24 - 30 tahun
12 - 17 tahun
24 - 30 tahun
12 - 17 tahun
12 - 17 tahun
12 - 17 tahun
24 - 30 tahun
12 - 17 tahun
18 - 23 tahun
18 - 23 tahun
12 - 17 tahun
12 - 17 tahun
18 - 23 tahun
12 - 17 tahun
24 - 30 tahun
24 - 30 tahun
12 - 17 tahun
24 - 30 tahun
24 - 30 tahun
18 - 23 tahun
24 - 30 tahun
18 - 23 tahun
18 - 23 tahun
18 - 23 tahun
24 - 30 tahun
24 - 30 tahun
12 - 17 tahun
24 - 30 tahun
18 - 23 tahun
> 30 tahun

12 - 17 tahun
12 - 17 tahun
12 - 17 tahun
18 - 23 tahun
24 - 30 tahun
24 - 30 tahun
24 - 30 tahun
24 - 30 tahun
12 - 17 tahun
24 - 30 tahun
12 - 17 tahun
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87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132

Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Laki - laki

Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Laki - laki

Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Laki - laki

Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Laki - laki

Perempuan
Laki - laki

Laki - laki

Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Laki - laki

Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Laki - laki

Perempuan

12 - 17 tahun
12 - 17 tahun
18 - 23 tahun
12 - 17 tahun
12 - 17 tahun
12 - 17 tahun
12 - 17 tahun
12 - 17 tahun
12 - 17 tahun
18 - 23 tahun
12 - 17 tahun
12 - 17 tahun
12 - 17 tahun
24 - 30 tahun
18 - 23 tahun
12 - 17 tahun
12 - 17 tahun
12 - 17 tahun
18 - 23 tahun
18 - 23 tahun
18 - 23 tahun
18 - 23 tahun
18 - 23 tahun
12 - 17 tahun
12 - 17 tahun
12 - 17 tahun
18 - 23 tahun
18 - 23 tahun
18 - 23 tahun
18 - 23 tahun
18 - 23 tahun
12 - 17 tahun
18 - 23 tahun
24 - 30 tahun
18 - 23 tahun
18 - 23 tahun
12 - 17 tahun
12 - 17 tahun
18 - 23 tahun
18 - 23 tahun
18 - 23 tahun
18 - 23 tahun
18 - 23 tahun
12 - 17 tahun
24 - 30 tahun
> 30 tahun
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133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
ISk
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178

Perempuan
Perempuan
Laki - laki
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Laki - laki
Perempuan
Perempuan
Laki - laki
Perempuan
Laki - laki
Perempuan
Perempuan
Laki - laki
Laki - laki
Perempuan
Perempuan
Laki - laki
Perempuan
Laki - laki
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Laki - laki
Laki - laki
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Laki - laki
Laki - laki
Perempuan
Laki - laki
Perempuan
Laki - laki
Laki - laki
Perempuan
Laki - laki
Perempuan
Perempuan
Laki - laki
Laki - laki
Laki - laki

18 - 23 tahun
12 - 17 tahun
12 - 17 tahun
> 30 tahun

24 - 30 tahun
18 - 23 tahun
24 - 30 tahun
12 - 17 tahun
24 - 30 tahun
18 - 23 tahun
24 - 30 tahun
> 30 tahun

24 - 30 tahun
24 - 30 tahun
12 - 17 tahun
18 - 23 tahun
18 - 23 tahun
12 - 17 tahun
12 - 17 tahun
> 30 tahun

12 - 17 tahun
18 - 23 tahun
18 - 23 tahun
12 - 17 tahun
12 - 17 tahun
12 - 17 tahun
12 - 17 tahun
24 - 30 tahun
12 - 17 tahun
18 - 23 tahun
12 - 17 tahun
18 - 23 tahun
12 - 17 tahun
12 - 17 tahun
> 30 tahun

18 - 23 tahun
24 - 30 tahun
12 - 17 tahun
> 30 tahun

24 - 30 tahun
24 - 30 tahun
> 30 tahun

18 - 23 tahun
18 - 23 tahun
24 - 30 tahun
> 30 tahun
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179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224

Laki - laki
Laki - laki
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Laki - laki
Laki - laki
Perempuan
Perempuan
Laki - laki
Perempuan
Laki - laki
Perempuan
Laki - laki
Perempuan
Perempuan
Laki - laki
Perempuan
Laki - laki
Perempuan
Laki - laki
Laki - laki
Laki - laki
Perempuan
Laki - laki
Laki - laki
Laki - laki
Laki - laki
Perempuan
Laki - laki
Laki - laki
Laki - laki
Laki - laki
Laki - laki
Perempuan
Perempuan
Laki - laki
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Laki - laki
Perempuan
Perempuan
Laki - laki

> 30 tahun

18 - 23 tahun
18 - 23 tahun
18 - 23 tahun
18 - 23 tahun
12 - 17 tahun
12 - 17 tahun
12 - 17 tahun
12 - 17 tahun
24 - 30 tahun
18 - 23 tahun
12 - 17 tahun
24 - 30 tahun
12 - 17 tahun
> 30 tahun

12 - 17 tahun
> 30 tahun

> 30 tahun

12 - 17 tahun
12 - 17 tahun
18 - 23 tahun
> 30 tahun

18 - 23 tahun
18 - 23 tahun
12 - 17 tahun
12 - 17 tahun
24 - 30 tahun
24 - 30 tahun
18 - 23 tahun
12 - 17 tahun
18 - 23 tahun
12 - 17 tahun
12 - 17 tahun
12 - 17 tahun
18 - 23 tahun
24 - 30 tahun
12 - 17 tahun
24 - 30 tahun
18 - 23 tahun
18 - 23 tahun
12 - 17 tahun
18 - 23 tahun
18 - 23 tahun
12 - 17 tahun
> 30 tahun

12 - 17 tahun
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Variabel Aktivitas Pemasaran Media Sosial

11

10

X.SM | X.SMM | X.SMM

M9

X.SM
M8

X.SM

M7

X.SM

Mé

X.SM
M5

X.SM

M4

X.SM

M3

X.SM
M2

X.SM

M1
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Variabel Intensi Pembelian

Y.PI3

Y.PI2

Y.PI1
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Variabel Brand Trust

M.BT5

M.BT4

M.BT3

M.BT2

M.BT1
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119
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