BAB V
PENUTUP

Pada bab 5, peneliti menyajikan kesimpulan berdasarkan hasil analisis data,
implikasi manajerial, dan keterbatasan penelitian yang terjadi selama penelitian
berlangsung. Selain itu, bab ini juga menyajikan saran untuk penelitian selanjutnya
guna memberikan pertimbangan bagi peneliti berikutnya dalam mengembangkan
penelitian ini. Peneliti menjelaskan implikasi manajerial dari penelitian yang telah
dilakukan serta keterbatasan dan saran yang diharapkan dapat bermanfaat bagi

perusahaan dan penelitian selanjutnya.

5.1 Kesimpulan
Pada bagian ini merupakan kesimpulan yang dibuat berdasarkan hasil analisis

data dan pembahasan pada bab sebelumnya. Oleh sebab itu, berikut merupakan

rangkuman kesimpulan hasil analisis data bahwa:

1. Berdasarkan hasil yang diperoleh dari pengolahan data, menunjukkan bahwa
komunitas media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat
pembelian impulsif konsumen.

2. Berdasarkan hasil yang diperoleh dari pengolahan data, menunjukkan bahwa
iklan media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian
impulsif konsumen.

3. Berdasarkan hasil yang diperoleh dari pengolahan data, menunjukkan bahwa
niat pembelian impulsif berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku
pembelian impulsif konsumen.

4. Berdasarkan hasil yang diperoleh dari pengolahan data, menunjukkan bahwa
terdapat perbedaan yang signifikan dari masing-masing generasi milenial dan
generasi Z dalam hal komunitas media sosial dan iklan media sosial, sedangkan
dalam hal niat pembelian impulsif dan perilaku pembelian impulsif tidak
terdapat perbedaan yang signifikan dari masing-masing generasi milenial dan

generasi Z.
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5.2 Implikasi Manajerial
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, maka implikasi manajerial yang

dapat diberikan adalah sebagai berikut:

1. Untuk memanfaatkan komunitas media sosial yang memiliki pengaruh positif
signifikan terhadap niat pembelian impulsif konsumen, perusahaan perlu fokus
dalam membangun dan mengelola media sosial secara efektif. Ini bisa dicapai
dengan menciptakan konten yang menarik dan relevan, serta memfasilitasi
diskusi dan interaksi antar anggota komunitas. Dengan cara ini, perusahaan
dapat meningkatkan kepercayaan dan keterlibatan konsumen, serta
membangun komunitas yang kuat yang dapat meningkatkan pembelian
impulsif. Selain itu, perusahaan perlu memahami tren dan preferensi media
sosial yang berlaku di pasar, termasuk platform populer dan jenis konten yang
menarik bagi audiens target. Dengan demikian, industri dapat menciptakan
ekosistem yang mendukung interaksi positif dan peningkatan niat pembelian
impulsif konsumen.

2. Perusahaan perlu mengoptimalkan strategi pemasaran produk melalui iklan di
media sosial untuk mendorong konsumen mempertimbangkan pembelian.
Dengan memanfaatkan visual yang menarik dan konten yang relevan,
perusahaan dapat meningkatkan keterlibatan audiens. Penggunaan data analitik
untuk menyesuaikan iklan dengan preferensi konsumen serta menciptakan
interaksi melalui fitur komentar dan share dapat meningkatkan visibilitas iklan.
Penawaran khusus seperti diskon dan promosi juga efektif dalam mendorong
pembelian segera. Dengan strategi ini, perusahaan dapat memaksimalkan
efektivitas iklan di media sosial dan meningkatkan niat pembelian.

3. Perusahaan perlu memanfaatkan kecenderungan konsumen dalam niat
pembelian impulsif saat menggunakan media sosial. Dengan menciptakan
iklan yang menarik dan menargetkan emosi, perusahaan dapat mendorong
konsumen untuk menciptakan niat membeli produk atau jasa secara tiba-tiba.
Strategi ini dapat mencakup penggunaan gambar dan video yang memikat,
promosi waktu terbatas, serta penawaran eksklusif yang menekankan urgensi.

Dengan demikian, perusahaan dapat meningkatkan penjualan dan loyalitas
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konsumen melalui strategi pemasaran yang dirancang khusus untuk
memanfaatkan dorongan tak terduga konsumen dalam lingkungan media
sosial.

4. Untuk memanfaatkan perilaku pembelian impulsif konsumen yang cenderung
membeli barang atau jasa secara langsung saat merasa membutuhkan,
perusahaan harus mengembangkan strategi pemasaran yang menekankan
kenyamanan dan aksesibilitas produk. Pertama, perusahaan harus memastikan
bahwa platform pembelian online mereka mudah digunakan dan cepat diakses,
sehingga konsumen dapat dengan mudah melakukan pembelian kapan saja dan
di mana saja. Kedua, menggunakan iklan yang menekankan kebutuhan
mendesak atau kegunaan langsung dari produk atau jasa dapat meningkatkan
dorongan impulsif untuk membeli. Selain itu, penawaran promosi yang
menarik, seperti diskon waktu terbatas atau penawaran khusus yang hanya
tersedia melalui media sosial, dapat mendorong keputusan pembelian segera.
Dengan menerapkan strategi ini, perusahaan dapat meningkatkan penjualan
dan memaksimalkan potensi dari perilaku pembelian impulsif konsumen.

5. Penelitian menunjukkan bahwa ada perbedaan signifikan antara generasi
milenial dan generasi Z dalam hal komunitas media sosial dan iklan media
sosial antara kedua generasi. Perusahaan harus mengikuti perkembangan tren
media sosial dan teknologi pemasaran digital yang terus berubah. dapat
mengembangkan strategi pemasaran yang lebih efektif, meningkatkan
engagement, dan memaksimalkan potensi pembelian dari kedua generasi
tersebut. Oleh karena itu, perusahaan harus menyesuaikan strategi pemasaran
mereka berdasarkan karakteristik dan preferensi masing-masing generasi.
Untuk generasi milenial, lebih responsif terhadap ulasan dan rekomendasi dari
konsumen lain serta konten yang informatif, sementara untuk generasi Z, lebih

dipengaruhi oleh konten visual yang menarik dan komunikasi yang langsung.

5.3 Keterbatasan Penelitian
1. Penelitian ini memiliki keterbatasan dalam hal kurangnya fokus spesifik pada
satu platform media sosial tertentu. Penelitian ini mengkaji dampak media

sosial secara umum tanpa mendalami karakteristik unik dari platform seperti
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Instagram, Facebook, TikTok atau platform lainnya. Akibatnya, hasil
penelitian mungkin kurang rinci dalam memahami pengaruh masing-masing
platform terhadap perilaku konsumen. Tanpa analisis spesifik, sulit untuk
mengidentifikasi bagaimana fitur dan audiens dari setiap platform
berkontribusi secara berbeda.

2. Penelitian ini kurang spesifik terhadap satu merek atau perusahaan. Dengan
tidak menyoroti dampak media sosial pada merek atau perusahaan tertentu,
penelitian ini mungkin tidak memberikan gambaran yang cukup mendalam
tentang bagaimana strategi pemasaran yang berbeda diterapkan oleh
perusahaan-perusahaan tertentu dan bagaimana hal tersebut mempengaruhi

perilaku konsumen.

5.4 Saran Penelitian ke Depan

1. Penelitian mendatang dapat mengambil pendekatan yang lebih terfokus dengan
memilih satu platform media sosial tertentu untuk mendapatkan wawasan yang
lebih mendalam tentang pengaruh masing-masing platform terhadap perilaku
konsumen. Dengan fokus pada satu platform, penelitian dapat lebih akurat
mengidentifikasi pola dan tren yang mendasari interaksi pengguna serta
dampaknya terhadap perilaku pembelian konsumen. Hal ini memungkinkan
pengembangan strategi pemasaran yang lebih tepat sasaran dan efektif
berdasarkan karakteristik unik dari platform yang dipilih.

2. Penelitian mendatang dapat mengambil pendekatan yang lebih spesifik dengan
memilih satu merek atau perusahaan untuk dianalisis secara mendalam.
Dengan fokus pada satu merek, penelitian dapat mengeksplorasi bagaimana
strategi pemasaran media sosial yang digunakan oleh merek tersebut
mempengaruhi perilaku konsumen. Ini akan memungkinkan peneliti untuk
memahami dampak kampanye pemasaran, interaksi dan Keterlibatan
konsumen dengan konten yang dihasilkan olenh merek tersebut. Hal ini
memberikan wawasan yang lebih rinci tentang efektivitas taktik pemasaran
yang digunakan oleh merek atau perusahaan tertentu dan menawarkan
rekomendasi yang lebih terarah untuk pengembangan strategi pemasaran di

masa depan.
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LAMPIRAN

Lampiran 1 Surat Pengantar

Halo responden yang terhormat,

Perkenalkan saya Pebry Ayusari Sitanggang (200325900) mahasiswa prodi
Manajemen FBE UAJY. Saat ini sedang menempuh tugas akhir (skripsi) dengan
judul “PENGARUH KOMUNITAS DAN IKLAN MEDIA SOSIAL
TERHADAP NIAT DAN PERILAKU PEMBELIAN IMPULSIF (STUDI
PADA GENERASI MILENIAL & GENERASI Z DI INDONESIA)”

Sehubungan dengan hal tersebut, saya memohon kesediaan Saudara/i untuk

mengisi kuesioner pada link di bawah ini:

https://forms.gle/fMhchATrZrkGP6Nw8

Adapun kriteria responden yang dapat mengisi kuesioner ini adalah sebagai berikut:
1. Responden merupakan generasi Millenial atau generasi Z yang berdasarkan BPS
Indonesia merupakan kelompok generasi tahun kelahiran 1981 — 2012 (saat ini
berusia 12 — 43 tahun)

2. Responden memiliki minimal satu akun media sosial dan secara aktif
menggunakan media sosial (Facebook, Instagram, Telegram, X, TikTok, dll)

3. Responden pernah minimal sekali melihat iklan media sosial

4. Responden pernah minimal sekali melakukan transaksi pembelian online

Kesediaan Saudara/i dalam menjawab kuesioner merupakan bantuan yang sangat

berarti bagi penelitian saya. Atas kesediaannya, saya ucapkan terima kasih.
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https://forms.gle/fMhchATrZrkGP6Nw8

Lampiran 2 Kuisioner Penelitian

Pertanyaan Filter
1. Apakah Anda termasuk dalam kelompok generasi Millenial atau generasi Z
dengan tahun kelahiran 1981 — 20127 Saat ini termasuk ke dalam rentang usia 12 -
43 tahun.

a) Ya

b) Tidak
2. Apakah Anda memiliki minimal satu akun media sosial dan secara aktif
menggunakan media sosial (Facebook, Instagram, Telegram, X, TikTok, dll)?

a) Ya

b) Tidak
3. Apakah Anda pernah minimal sekali melihat iklan di media sosial?

a) Ya

b) Tidak
4. Apakah Anda pernah minimal sekali melakukan transaksi pembelian online?

a) Ya

b) Tidak

Profil Responden
1. Jenis Kelamin
a) Laki-laki
b) Perempuan
2. Apakah Anda memiliki akun media sosial?
a) Ya
b) Tidak
3. Akun media sosial yang mana yang Anda punya dan sering gunakan?
a) Facebook
b) Instagram
c) TikTok
d) Telegram
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e) X (Twitter)
4. Seberapa sering Anda menggunakan media sosial dalam sehari?
a) <1 Jam
b) 2 -5 Jam
c) 6 -9 Jam
d) >9 Jam
5. Anda termasuk kelompok usia berapa?
a) 12 - 27 Tahun
b) 28 - 43 Tahun
6. Apakah Anda lebih memilih media sosial untuk berbelanja online?
a) Ya
b) Tidak
7. Kategori produk mana yang Anda lebih suka beli secara online melalui media
sosial?
a) Pakaian dan aksesori
b) Ponsel, Tablet, dan aksesori
c) Sepatu
d) Buku
e) Film, Musik, dan Video game
f) Paket liburan

Pertanyaan Indikator Variabel

Responden diharapkan untuk menjawab pernyataan menggunakan skala yang telah
ditentukan sebagai berikut:

1 = Sangat Tidak Setuju (STS)

2 = Tidak Setuju (TS)

3 = Netral (N)

4 = Setuju (S)

5 = Sangat Setuju (SS)
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Komunitas Media Sosial
1. Media sosial membantu saya untuk terhubung dengan orang-orang.
a) Sangat Tidak Setuju (STS)
b) Tidak Setuju (TS)
c) Netral (N)
d) Setuju (S)
e) Sangat Setuju (SS)
2. Saya selalu senang berinteraksi dengan orang-orang di media sosial.
a) Sangat Tidak Setuju (STS)
b) Tidak Setuju (TS)
c) Netral (N)
d) Setuju (S)
e) Sangat Setuju (SS)
3. Selalu mudah untuk menemukan orang-orang dari kelompok minat yang sama di
media sosial.
a) Sangat Tidak Setuju (STS)
b) Tidak Setuju (TS)
c) Netral (N)
d) Setuju (S)
e) Sangat Setuju (SS)
4. Komunitas media sosial membantu saya dalam mengambil keputusan pembelian
melalui Likes dan Comments mereka pada produk dan layanan.
a) Sangat Tidak Setuju (STS)
b) Tidak Setuju (TS)
c) Netral (N)
d) Setuju (S)
e) Sangat Setuju (SS)
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Iklan Media Sosial
1. Ketika saya melihat iklan di media sosial, saya berencana untuk membeli sesuatu.

a) Sangat Tidak Setuju (STS)

b) Tidak Setuju (TS)

c) Netral (N)

d) Setuju (S)

e) Sangat Setuju (SS)
2. Iklan produk di media sosial mendorong saya untuk mempertimbangkan
melakukan pembelian.

a) Sangat Tidak Setuju (STS)

b) Tidak Setuju (TS)

c) Netral (N)

d) Setuju (S)

e) Sangat Setuju (SS)
3. Saya melakukan pembelian hanya karena diskon yang ditawarkan dalam
pemasaran media sosial menarik bagi saya dan tidak ditawarkan di toko fisik.

a) Sangat Tidak Setuju (STS)

b) Tidak Setuju (TS)

c) Netral (N)

d) Setuju (S)

e) Sangat Setuju (SS)
4. Penawaran promosi yang terus-menerus, seperti cashback, mendorong saya
untuk melakukan pembelian yang tidak direncanakan.

a) Sangat Tidak Setuju (STS)

b) Tidak Setuju (TS)

¢) Netral (N)

d) Setuju (S)

e) Sangat Setuju (SS)
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Niat Pembelian Impulsif
1. Saat menggunakan media sosial, saya merasa ingin membeli barang selain atau
sebagai tambahan dari tujuan pembelian yang telah direncanakan.

a) Sangat Tidak Setuju (STS)

b) Tidak Setuju (TS)

c) Netral (N)

d) Setuju (S)

e) Sangat Setuju (SS)
2. Saat menggunakan media sosial, saya merasa memiliki dorongan tak terduga
untuk membeli barang atau jasa.

a) Sangat Tidak Setuju (STS)

b) Tidak Setuju (TS)

c) Netral (N)

d) Setuju (S)

e) Sangat Setuju (SS)
3. Saya cenderung melakukan pembelian saat menjelajahi situs jejaring sosial yang
tidak terkait dengan daftar belanja yang direncanakan.

a) Sangat Tidak Setuju (STS)

b) Tidak Setuju (TS)

c¢) Netral (N)

d) Setuju (S)

e) Sangat Setuju (SS)

Perilaku Pembelian Impulsif
1. "Lakukan Saja" menggambarkan cara saya membeli barang-barang.
a) Sangat Tidak Setuju (STS)
b) Tidak Setuju (TS)
c) Netral (N)
d) Setuju (S)
e) Sangat Setuju (SS)
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2. "Beli sekarang, pikirkan nanti" menggambarkan diri saya.
a) Sangat Tidak Setuju (STS)
b) Tidak Setuju (TS)
c) Netral (N)
d) Setuju (S)
e) Sangat Setuju (SS)
3. Saya biasanya melakukan pembelian tidak terencana.
a) Sangat Tidak Setuju (STS)
b) Tidak Setuju (TS)
c) Netral (N)
d) Setuju (S)
e) Sangat Setuju (SS)
4. Saya dapat membeli barang atau jasa secara langsung jika saya merasa
membutuhkannya.
a) Sangat Tidak Setuju (STS)
b) Tidak Setuju (TS)
c) Netral (N)
d) Setuju (S)
e) Sangat Setuju (SS)
5. Saya melakukan lebih banyak pembelian saat itu juga daripada yang saya
rencanakan sebelumnya.
a) Sangat Tidak Setuju (STS)
b) Tidak Setuju (TS)
¢) Netral (N)
d) Setuju (S)
e) Sangat Setuju (SS)
6. Saya sering membeli barang tanpa memiliki perencanaan sebelumnya.
a) Sangat Tidak Setuju (STS)
b) Tidak Setuju (TS)
c) Netral (N)
d) Setuju (S)
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e) Sangat Setuju (SS)
7. Saya membeli barang yang tidak saya pikirkan sebelumnya ketika saya
berbelanja.
a) Sangat Tidak Setuju (STS)
b) Tidak Setuju (TS)
c) Netral (N)
d) Setuju (S)
e) Sangat Setuju (SS)
8. Melakukan pembelian tidak terencana menyenangkan saya.
a) Sangat Tidak Setuju (STS)
b) Tidak Setuju (TS)
c) Netral (N)
d) Setuju (S)
e) Sangat Setuju (SS)

79



Lampiran 3 Kuisioner Google Form

Kuisioner Penelitian "PENGARUH
KOMUNITAS DAN IKLAN MEDIA SOSIAL
TERHADAP NIAT DAN PERILAKU
PEMBELIAN IMPULSIF. STUDI PADA
GENERASI MILENIAL & GENERASI Z DI
INDONESIA"

Kepada Responden yang terhormat,

Perkenalkan nama saya Pebry Ayusari Sitanggang, mahasiswi Program Studi
Manajemen, Fakultas Bisnis dan Ekonomika, Universitas Atma Jaya Yogyakarta.

Saat ini saya sedang melakukan penelitian untuk memenuhi tugas akhir skripsi dengan
judul "PENGARUH KOMUNITAS DAN IKLAN MEDIA SOSIAL TERHADAP NIAT DAN
PERILAKU PEMBELIAN IMPULSIF. STUDI PADA GENERASI MILENIAL & GENERASI Z DI
INDONESIA” Dengan hal tersebut, saya memohon kesediaan
Bapak/Ibu/Saudara/Saudari

untuk mengisi kuisioner ini.

Adapun kriteria responden yang dapat mengisi kuisioner ini adalah:

1. Responden merupakan generasi Millenial atau generasi Z yang berdasarkan BPS
Indonesia merupakan kelompok generasi tahun kelahiran 1981 — 2012 (saat ini berusia
12 - 43 tahun)

2. Responden memiliki minimal satu akun media sosial dan secara aktif menggunakan
media sosial (Facebook, Instagram, Telegram, X, TikTok, dll)

3. Responden pernah minimal sekali melihat iklan media sosial

4. Responden pernah minimal sekali melakukan transaksi pembelian online

Seluruh data dan informasi yang dibagikan hanya dipergunakan untuk kebutuhan
penelitian dan akan dijaga kerahasiaannya.

Atas kesediaan dan partisipasi Bapak/Ibu/Saudara/Saudari dalam membantu mengisi
kuesioner penelitian ini, saya mengucapkan terima kasih.
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Pertanyaan Filter

><
een

Deskripsi (opsional)

*

Apakah Anda termasuk dalam kelc atau generasi Z dengan tahun

kelahiran 1981 — 20127 Saz

Anda memlhkl minimal satu akun N sial dan secara alctlf menggunaka

Facebook, Instagram, Telegram, X, TikTok, dll)?

Setelah bagian 3 Buka bagian 4 (Pertanyaan Filte
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Pertanyaan Filter

Deskripsi (opsional)

Apakah Anda pernah minimal seka

Setelah bagian 5 Buka bagian 6 (Profil Respond:
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Profil Responden

Deskripsi (opsional)

»<

Jenis Kelamin *

() Laki-laki

() X (Twitter)

() Lainnya..

() Perempuan c. P\TMA J A”q kﬂ

Seberapa sering Anda menggunakan media sosial dalam sehari?

() <1Jam
() 2-5Jam
) 6-9Jam

() >9Jam
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Anda termasuk kelompok usia berapa? *

() 12-27 Tahun

() 28-43Tahun

Apakah Anda lebih memilih media so
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Bagian 7 dari 12

Komunitas Media Sosial b4
Responden diharapkan untuk menjawab pernyataan menggunakan skala yang telah ditentukan sebagai
berikut:

. Sangat Tidak Setuju
. Tidak Setuju

. Netral

. Setuju

. Sangat Setuju

abh WN =

Media sosial membantu saya untuk terhubung dengan orang-orang. *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Saya selalu senang berinteraksi dengan orang-orang di media sosial. *

1 2 3 4 5
Sangat Tidak Setuju ’ ' ! Sangat Setuju
Selalu mudah untuk menemukan orang-orang dari kelompok minat yang sama di media *
sosial.
1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Komunitas media sosial membantu saya dalam mengambil keputusan pembelian melalui *
Likes dan Comments mereka pada produk dan layanan.

1 2 3 4 5
Sangat Tidak Setuju O @ O O O Sangat Setuju
Setelah bagian 7 Buka bagian 8 (Iklan Media Sosial) -
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Bagian 8 dari 12

Iklan Media Sosial

v
~

Responden diharapkan untuk menjawab pernyataan menggunakan skala yang telah ditentukan sebagai
berikut:

. Sangat Tidak Setuju
. Tidak Setuju

Netral

Setuju

. Sangat Setuju

oos e

Ketika saya melihat iklan di media sosial, saya berencana untuk membeli sesuatu. *

1 2 3 4 5
Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju
Iklan produk di media sosial mendorong saya untuk mempertimbangkan melakukan *
pembelian.
1 2 3 4 5
Sangat Tidak Setuju (v . / A Q Sangat Setuju

Saya melakukan pembelian hanya karena diskon yang ditawarkan dalam pemasaran media  *
sosial menarik bagi saya dan tidak ditawarkan di toko fisik.

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Penawaran promosi yang terus-menerus, seperti cashback, mendorong saya untuk melakukan *
pembelian yang tidak direncanakan.

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Setelah bagian 8 Buka bagian 9 (Niat Pembelian Impulsif) -
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Bagian 9 dari 12

Niat Pembelian Impulsif

><

Responden diharapkan untuk menjawab pernyataan menggunakan skala yang telah ditentukan sebagai
berikut:

. Sangat Tidak Setuju
. Tidak Setuju

. Netral

. Setuju

. Sangat Setuju

g WN =

Saat menggunakan media sosial, saya merasa ingin membeli barang selain atau sebagai i
tambahan dari tujuan pembelian yang telah direncanakan.

Sangat Tidak Setuju O O C O O Sangat Setuju

Saat menggunakan media sosial, saya merasa memiliki dorongan tak terduga untuk membeli *
barang atau jasa.

Sangat Tidak Setuju O O O o O Sangat Setuju

Saya cenderung melakukan pembelian saat menjelajahi situs jejaring sosial yang tidak terkait *
dengan daftar belanja yang direncanakan.

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Setelah bagian 9 Buka bagian 10 (Perilaku Pembelian Impulsif) -
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Bagian 10 dari 12

Perilaku Pembelian Impulsif

<

Responden diharapkan untuk menjawab pernyataan menggunakan skala yang telah ditentukan sebagai
berikut:

. Sangat Tidak Setuju
. Tidak Setuju

. Netral

. Setuju

. Sangat Setuju

a b WM =

"Lakukan Saja" menggambarkan cara saya membeli barang-barang. *

1 2 3 4 5
Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju
“Beli sekarang, pikirkan nanti* menggambarkan diri saya. *
1 2 3 4 5
Sangat Tidak Setuju ,J Sangat Setuju
Saya biasanya melakukan pembelian tidak terencana. *
1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Saya dapat membeli barang atau jasa secara langsung jika saya merasa membutuhkannya. *

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju
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Saya melakukan lebih banyak pembelian saat itu juga daripada yang saya rencanakan *
sebelumnya.

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju @) O O O O Sangat Setuju

Saya sering membeli barang tanpa memiliki perencanaan sebelumnya. *

Sangat Tidak Setuju O Q O O O Sangat Setuju

Saya membeli barang yang tidak saya pikirkan sebelumnya ketika saya berbelanja. *
1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju e ) O @) O Sangat Setuju

Melakukan pembelian tidak terencana menyenangkan saya. *

Sangat Tidak Setuju O O O O o Sangat Setuju

Setelah bagian 10 Buka bagian 11 (Terima kasih atas ...isi kuisioner ini) ~

Bagian 11 dari 12

Terima kasih atas kesediaan waktu untuk mengisi kuisioner ini v
Kirim jawaban.
Setelah bagian 11 Kirim formulir -
Bagian 12 dari 12
Akhiri Kuisioner b4

Terima Kasih
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Lampiran 4 Kuisioner Jurnal Utama

Table 3. Constructs with factor loadings

Constructs Variables Factor loadings
Social Media Community (SMC) (1) Social media help me to con- 0.851
nect with the people.
(2) 1always like to interact with | 0.851
people on social media.
(3) Itis always easy to find people 0.848
of the same interest group on
social media.
(4) Social Media Community help 0.799

me in taking purchase deci-
sion through their Likes and |
Comments on products and

services.

Social media advertisement (SMA) | (1) Do you concur that when you 0.713
saw a social media commer-
cial, you didn’t have any plans

to purchase anything?

(2) Do you concur that the social 0.851
networking site’s product
advertisernents prompt you to
consider making a purchase?

(3) Do you agree that sometimes 0.849
you make a purchase just
because the discount offered |
in the social media marketing |
appeals to you and isn’t
offered in physical stores?

(4

Ongoing promotional offers ‘ 0.778
with Instant benefits such as

cashback triggers my ‘

unplanned purchase. |

Impulse Buying Intention (1) I feel the impulse to buy 0.842
(IBI) things other than or in addi-

tion to my specified purchas-

ing aim when I utilize social

media.

(2) I find that when I utilize social 0.893
media, I have an unforeseen
drive to purchase goods and

services.

—

(3) I have a tendency to make 0.875
purchases when exploring
social networking websites
that are unrelated to my
intended shopping list.

(Continued)
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Constructs

Impulse Buying Behavior (IBB)

impulsive purchases.

Variables Factor loadings
(1) “Just do it” describes the way 0.725
I buy things.
(2) “Buy now, think about it later ' 0.802
describes me.
(3) I usually have the need to 0.752
make impulsive purchases.
(4) I can buy a good or service 0.745
right away if I think I'll need it.
(5) I end myself making more on- 0.757
the-spot purchases than I had
| anticipated.
(6) I often buy stuff without hav- | 0.768
ing any prior plans to do so.
(7) 1 purchase items that I had no 0.760
idea existed before I went
shopping.
i (8) It is enjoyable to make 0.789
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Lampiran 5 Data Mentah Pertanyaan Filter

Apakah Anda termasuk o

generast illonil st |minimel satu akun meaa| AP2keh Anda | SESEE L0
_ generasi Z dengan sosial dan secara ak_tif miniprrelg;asgkali sekali
Timestamp | tahun kelahiran _1981 - menggunakan media melihat iklan melakuka_n

2012? Saat ini sosial (Facebook, di media transak_5|

termasuk [(e dalam Instagrgm, Telegram, X, sosial? pemk_)ellan

rentangtauhslﬁ .12 -43 TikTok, dll)? online?
| v v " | v
208/?(;1 4{:220424 Ya Ya Ya Ya
2010472024 Ya Ya va va
208/:0;7/:230124 Ya Ya Ya Ya
208/:0351(;:200124 Ya Ya Ya Ya
20/04/2024 va va ve va
204?57/:250924 Ya Ya Ya Ya
20/04/2024 va Ya Ya va
i F o v W | v
R 2 w | v
Al v " | v
e | 2 " | v
| 2 n | v
e | 2 " | v
e | 2 " | v
2210412024 va va Tidak
g | 2 " | v
A v " | v
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23/04/2024

15:10:11 Ya Ya Ya Ya
s |, va w | w
o |, “ w | w
v |, - “ | v
o |, - w | w
v | g - “ | v
v | - “ | v
st |, - “ | v
v | - w | -
o |, v “ | w
ot va w | v
et [, . w | v
Ao va w | v
247/:0; 1/:240324 Ya Ya Ya Ya
o | “ w | v
o | - “ | v
o |, - w | w
e |, - “ | v
o |, - w | w
v |, - “ | v
v |, - “ | w
v |, va w | w
|, - w | w
e |, - w | v
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30/04/2024

19:25:19 Ya Ya Ya Ya
0149154{:230024 Ya Ya Ya Ya
014?357/ :200224 Ya Ya Ya Ya
019/?554 :210624 Ya Ya Ya Ya
Al v " | v
| v n | v
o | 2 o | v
o | 0 v 2 R
o | 2 a | v
oz & v v | v
oy |

e 2 o | v
o [ 2 W |
| v 2 | v
O | v 2 | v
o | 2 w | v
o | 2 " | v
o | 2 w | v
| v v " | v
g | e 2 n | v
A 2 " | v
| v v " | v
v v " | v
o | 2 w | v
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07/05/2024

11:12:44 Ya Ya Ya Ya
e, va w | v
A va w | v
A va w |
A va w | v
I va w | v
A va w | v
B S va w | v
omar (T, va w |
) va w« |
o | va w | v
e |, va w | v
o, “ w | v
o | va w |
ot | va w |
s |, va w | v
e |, va w |
o |, va w | v
e |, va w |
o |, va w | v
I va w |
e |, va w | v
14(;?55:; :210124 Ya Ya Ya Ya
140/?555/ :210024 Ya Ya Ya Ya
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14/05/2024

1:05'15 Ya Ya Ya Ya
141/?154 30124 Ya Ya Ya Ya
141/?157/ :200924 Ya Ya Ya Ya
141/?2% :250524 Ya Ya Ya Ya
141/?252/ :230824 Ya Ya Ya Ya
L4/05/2024 va va va va
142/9052/ :240024 Ya Ya Ya Ya
1410512004 Ya Ya va va
142/?352/ :220224 Ya Ya Ya Ya
145/ :0353{:200824 VIEE
l4é?158/ :230124 Ya Ya Ya Ya
14é?35é :220524 Ya Ya Ya Ya
146{?45({ :230224 Ya Ya Ya Ya
147/?0555 :230824 Ya Ya Ya Ya
147/?153{ :220124 Ya Ya Ya Ya
147/?252/ :220224 Ya Ya Ya Ya
144?1555 :220124 Ya Ya Ya Ya
148/?255/ :250224 Ya Ya Ya Ya
148/ :0354 :220024 Ya Ya Ya Ya
| e 2 n | v
e 2 " | v
e | 2 " | v
e v " | v
150/?355/ :240424 Ya Ya Ya Ya
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15/05/2024

8:34'56 Ya Ya Ya Ya
| v, 2 n | w
166/ :04&_)3{:230124 Tidak
167/?553{ :200024 Ya Ya Ya Ya
s v " | v
e | e v | w
e | 2 w | v
| v 2 R
e | 2 o | v
sl £ v v | v
| 2 w | v
s | v 2 o | v
i | " " | v
e | v 2 | v
i | v 2 | v
e | 2 w | v
g | v 2 " | v
e | 2 " | v
g | v " | v
e | v " | w
T 2 " | v
| v v | w
Al v " | v
| v 2 | w
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21/05/2024

19:19:55 Ya Ya Ya Ya
| v 2 " | w
Al v " | v
| 2 " | w
T v " | v
ae | w v | w
229/?255/ :240424 Ya Ya Ya Ya
2200512024 va va va va
229/?357/ 30424 Ya Ya Ya Ya
22&?454{:220324 Ya Ya Ya Ya
22;?455/ :210324 Ya Ya Ya Ya
22&?551/ :210324 Ya Ya Ya Ya
o Ya Ya Ya Ya
22;?551/ :220324 Ya Ya Ya Ya
R | " o | v
s | 2 w | v
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Lampiran 6 Data Mentah Profil Responden

. Apakah Kategori
Apakah | Akun media . .
] Seberapa sering Anda Anda lebih | produk mana
Anda sosial yang N
) o Anda termasuk memilih yang Anda
Jenis memiliki | mana yang . . . .
) menggunakan | kelompok | media sosial | lebih suka beli
Kelamin akun Anda punya i ) ] ]
) ) media sosial usia untuk secara online
media dan sering ) ) ] ]
) dalam sehari? berapa? berbelanja | melalui media
sosial? gunakan? . .
online? sosial?
o 12-27 Pakaian dan
Laki-laki Ya Instagram 6-9Jam Ya .
Tahun aksesori
o 28 - 43 Pakaian dan
Laki-laki Ya Facebook 2-5Jam Ya )
Tahun aksesori
) 28 - 43
Perempuan Ya TikTok 2-5Jam Ya Sepatu
Tahun
12 -27 Pakaian dan
Perempuan Ya Instagram 6-9Jam Ya )
Tahun aksesori
a ) 12 - 27 I Pakaian dan
Laki-laki Ya TikTok 2-5Jam Tidak .
Tahun aksesori
A % ) 12 - 27 Pakaian dan
Laki-laki Ya TikTok 2-5Jam Ya .
Tahun aksesori
12 - 27 - Pakaian dan
Perempuan Ya Instagram 2-5Jam Tidak )
Tahun aksesori
12 -27 Pakaian dan
Perempuan Ya Instagram 2-5Jam Ya .
Tahun aksesori
] 28 -43 Pakaian dan
Perempuan Ya TikTok 6-9Jam Ya )
Tahun aksesori
o 12 -27
Laki-laki Ya Instagram 2-5Jam Ya Sepatu
Tahun
) 12-27 Pakaian dan
Perempuan Ya TikTok 2-5Jam Ya .
Tahun aksesori
Film, Musik,
o 28-43 )
Laki-laki Ya Instagram 2-5Jam Ya dan Video
Tahun
game
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12-27

Perempuan Ya X (Twitter) 6-9Jam Ya Buku
Tahun
o 28 -43 Ponsel, Tablet,
Laki-laki Ya Facebook 2-5Jam Ya ]
Tahun dan aksesori
o ) 28 -43 Ponsel, Tablet,
Laki-laki Ya TikTok 2-5Jam Ya ]
Tahun dan aksesori
28 - 43 Pakaian dan
Perempuan Ya Instagram 2-5Jam Ya .
Tahun aksesori
) 28 - 43 Pakaian dan
Perempuan Ya TikTok 2-5Jam Ya .
Tahun aksesori
28-43 .
Perempuan Ya Instagram 2-5Jam Ya Paket liburan
Tahun
_ 12 - 27
Perempuan Ya TikTok 6-9Jam Ya Buku
Tahun
B 28 - 43 Pakaian dan
Laki-laki Ya Facebook 2-5Jam Ya .
Tahun aksesori
. 12 - 27 Pakaian dan
Perempuan Ya TikTok 6-9Jam Ya )
Tahun aksesori
Film, Musik,
N 12 - 27 ]
Laki-laki Ya Telegram >9 Jam Ya dan Video
Tahun
game
12-27 Pakaian dan
Laki-laki Ya Instagram 6-9Jam Ya .
Tahun aksesori
o 12 -27 Pakaian dan
Laki-laki Ya Instagram 2-5Jam Ya )
Tahun aksesori
12 - 27 Pakaian dan
Perempuan Ya Instagram 6-9Jam Ya .
Tahun aksesori
] 12 - 27 Pakaian dan
Perempuan Ya TikTok >9 Jam Ya )
Tahun aksesori
28 -43 Pakaian dan
Perempuan Ya Instagram 2-5Jam Ya .
Tahun aksesori
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28 -43 Pakaian dan
Laki-laki Ya Instagram 6-9Jam Tidak
Tahun aksesori
Film, Musik,
28 -43
Laki-laki Ya Instagram 2-5Jam Ya dan Video
Tahun
game
12 - 27 Pakaian dan
Perempuan Ya Instagram 2-5Jam Ya .
Tahun aksesori
28 -43 Pakaian dan
Perempuan Ya Instagram 2-5Jam Ya )
Tahun aksesori
o _ 12 - 27 Pakaian dan
Laki-laki Ya TikTok >9 Jam Ya .
Tahun aksesori
. 12 - 27 Pakaian dan
Perempuan Ya TikTok 2-5Jam Ya .
Tahun aksesori
. 12 - 27 Pakaian dan
Perempuan Ya TikTok 2 -5Jam Ya )
Tahun aksesori
12 - 27 Pakaian dan
Perempuan Ya Instagram 2-5Jam Ya .
Tahun aksesori
A AV 12 - 27 ) Ponsel, Tablet,
Laki-laki Ya Instagram 2-5Jam Tidak )
Tahun dan aksesori
12 -27 Pakaian dan
Perempuan Ya Instagram 6 - 9 Jam Ya )
Tahun aksesori
_ 12 -27 Pakaian dan
Perempuan Ya TikTok 2-5Jam Ya .
Tahun aksesori
12 -27 Pakaian dan
Perempuan Ya Instagram 2-5Jam Ya .
Tahun aksesori
) 12 -27 Pakaian dan
Perempuan Ya TikTok 2-5Jam Ya .
Tahun aksesori
12 - 27 Pakaian dan
Laki-laki Ya Instagram 6-9Jam Tidak .
Tahun aksesori
o ) 12 - 27 Pakaian dan
Laki-laki Ya TikTok 2-5Jam Ya .
Tahun aksesori
12-27 Pakaian dan
Perempuan Ya Instagram 2-5Jam Ya .
Tahun aksesori
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12-27 Pakaian dan
Perempuan Ya Instagram 2-5J)am Ya )
Tahun aksesori
28 -43 ) Pakaian dan
Perempuan Ya Facebook 2-5Jam Tidak .
Tahun aksesori
28 -43 Pakaian dan
Perempuan Ya Instagram <1 Jam Ya )
Tahun aksesori
. 28 - 43 Pakaian dan
Perempuan Ya TikTok 2-5Jam Ya )
Tahun aksesori
28 - 43 Pakaian dan
Perempuan Ya Facebook 2-5Jam Ya .
Tahun aksesori
28 -43 Pakaian dan
Perempuan Ya Facebook 2-5Jam Ya .
Tahun aksesori
28 -43
Perempuan Ya Instagram 2-5Jam Ya Sepatu
Tahun
e 28 - 43 \ Pakaian dan
Laki-laki Ya Facebook 2-5Jam Tidak .
Tahun aksesori
. 12 - 27 Pakaian dan
Perempuan Ya TikTok >9 Jam Ya )
Tahun aksesori
12 - 27 Pakaian dan
Perempuan Ya Instagram 2-5Jam Ya .
Tahun aksesori
) 12 -27 Pakaian dan
Perempuan Ya TikTok 2-5Jam Ya .
Tahun aksesori
28 -43 Pakaian dan
Perempuan Ya Instagram 2-5Jam Ya .
Tahun aksesori
12 -27 Pakaian dan
Perempuan Ya Instagram 2-5Jam Ya .
Tahun aksesori
12-27 Ponsel, Tablet,
Perempuan Ya Instagram 2-5Jam Ya )
Tahun dan aksesori
) 28 -43 Pakaian dan
Perempuan Ya TikTok 2-5Jam Ya .
Tahun aksesori
) 12-27 Pakaian dan
Perempuan Ya TikTok 2-5Jam Ya .
Tahun aksesori
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o 12-27 Pakaian dan
Laki-laki Ya Facebook 6-9Jam Ya )
Tahun aksesori
28 -43 .
Perempuan Ya Telegram 2-5Jam Ya Paket liburan
Tahun
o 28 -43 Ponsel, Tablet,
Laki-laki Ya Facebook 2-5Jam Ya )
Tahun dan aksesori
Film, Musik,
12 - 27
Laki-laki Ya Facebook 2-5Jam Ya dan Video
Tahun
game
12 - 27 ) Pakaian dan
Perempuan Ya Instagram 6-9Jam Tidak .
Tahun aksesori
28 - 43 i Ponsel, Tablet,
Perempuan Ya Facebook 2-5Jam Tidak )
Tahun dan aksesori
o ) 28 - 43 Ponsel, Tablet,
Laki-laki Ya TikTok 6 -9 Jam Ya )
Tahun dan aksesori
_ 12 -27 Pakaian dan
Perempuan Ya TikTok 2-5Jam Ya .
Tahun aksesori
A AV ) 12 - 27 Ponsel, Tablet,
Laki-laki Ya TikTok 6-9Jam Ya ]
Tahun dan aksesori
28 - 43 Ponsel, Tablet,
Perempuan Ya Facebook 2 -5Jam Ya )
Tahun dan aksesori
o 28 -43 Ponsel, Tablet,
Laki-laki Ya Facebook 2-5Jam Ya )
Tahun dan aksesori
o ] 12 - 27 Pakaian dan
Laki-laki Ya TikTok 6-9Jam Ya )
Tahun aksesori
28 -43 .
Perempuan Ya Facebook 6-9Jam Ya Paket liburan
Tahun
28 -43 Ponsel, Tablet,
Laki-laki Ya Instagram 6-9Jam Ya .
Tahun dan aksesori
28 -43 Ponsel, Tablet,
Perempuan Ya Instagram 2-5Jam Ya )
Tahun dan aksesori
28 -43 Pakaian dan
Perempuan Ya Instagram 2-5Jam Ya .
Tahun aksesori
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12-27 Ponsel, Tablet,
Laki-laki Ya Instagram 6-9Jam Ya
Tahun dan aksesori
o 12 - 27 Pakaian dan
Laki-laki Ya Instagram 2-5Jam Ya .
Tahun aksesori
) 12 -27 Pakaian dan
Perempuan Ya TikTok 6 -9 Jam Ya )
Tahun aksesori
o 28 - 43
Laki-laki Ya Facebook 2-5Jam Ya Buku
Tahun
o 28 - 43
Laki-laki Ya Facebook 2-5Jam Ya Sepatu
Tahun
28 -43 Pakaian dan
Perempuan Ya Instagram 6 -9Jam Ya )
Tahun aksesori
28 - 43 Pakaian dan
Perempuan Ya Instagram 2-5Jam Ya )
Tahun aksesori
12 - 27 Pakaian dan
Perempuan Ya Instagram 2 -5Jam Ya .
Tahun aksesori
28 -43 Pakaian dan
Perempuan Ya Instagram 2-5Jam Ya )
Tahun aksesori
28 -43 Pakaian dan
Perempuan Ya Instagram 2-5Jam Ya .
Tahun aksesori
28 - 43 Pakaian dan
Perempuan Ya Instagram 2-5Jam Ya .
Tahun aksesori
o 12 -27
Laki-laki Ya Instagram <1Jam Ya Sepatu
Tahun
) 12 - 27 Pakaian dan
Perempuan Ya TikTok 6-9Jam Ya .
Tahun aksesori
12 -27 . Pakaian dan
Perempuan Ya Instagram 6-9Jam Tidak )
Tahun aksesori
o ) 12 -27 ) Pakaian dan
Laki-laki Ya TikTok 2-5Jam Tidak )
Tahun aksesori
o ) 12 - 27 Pakaian dan
Laki-laki Ya TikTok 6-9Jam Ya .
Tahun aksesori
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12-27

Laki-laki Ya X (Twitter) 6-9Jam Ya Buku
Tahun
28 -43 ) Pakaian dan
Perempuan Ya Facebook <1 Jam Tidak .
Tahun aksesori
Film, Musik,
28 -43 ]
Perempuan Ya Telegram 2-5Jam Ya dan Video
Tahun
game
) 12 - 27 Pakaian dan
Perempuan Ya TikTok 6-9Jam Ya )
Tahun aksesori
12 -27 Pakaian dan
Perempuan Ya Instagram 2-5Jam Ya .
Tahun aksesori
12 - 27
Laki-laki Ya Instagram 2 -5Jam Tidak Buku
Tahun
12 - 27
Laki-laki Ya Instagram <1 Jam Tidak Buku
Tahun
1 12 -27
Laki-laki Ya Instagram 2-5Jam Ya Sepatu
Tahun
R Y 12-27 Pakaian dan
Laki-laki Ya Instagram 2-5Jam Ya )
Tahun aksesori
12 - 27 Pakaian dan
Laki-laki Ya TikTok 2-5Jam Tidak .
Tahun aksesori
Film, Musik,
o 12 -27 ]
Laki-laki Ya Instagram <1Jam Ya dan Video
Tahun
game
12-27 Pakaian dan
Perempuan Ya Instagram 2-5Jam Ya )
Tahun aksesori
) 12 - 27 Pakaian dan
Perempuan Ya TikTok 2-5Jam Ya .
Tahun aksesori
12-27 Pakaian dan
Laki-laki Ya Instagram 2-5Jam Ya .
Tahun aksesori
o 12 - 27 Pakaian dan
Laki-laki Ya Instagram 2-5Jam Ya .
Tahun aksesori
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12 -27 Pakaian dan
Perempuan Ya Instagram 6 -9 Jam Ya )
Tahun aksesori
12 - 27 ) Pakaian dan
Perempuan Ya Instagram <1Jam Tidak .
Tahun aksesori
o 12-27 Pakaian dan
Laki-laki Ya Instagram 2 -5Jam Ya )
Tahun aksesori
] 12 - 27 Pakaian dan
Perempuan Ya TikTok 2-5Jam Ya )
Tahun aksesori
o 12 -27 Pakaian dan
Laki-laki Ya Instagram 6 -9 Jam Ya .
Tahun aksesori
o 28 - 43 Ponsel, Tablet,
Laki-laki Ya Facebook <1 Jam Ya )
Tahun dan aksesori
y 28 -43 )
Laki-laki Ya Instagram 2-5Jam Ya Paket liburan
Tahun
B 28 - 43
Laki-laki Ya Facebook 2-5Jam Ya Sepatu
Tahun
. 28-43 Ponsel, Tablet,
Perempuan Ya TikTok 2-5Jam Ya )
Tahun dan aksesori
. 28 - 43
Perempuan Ya TikTok <1Jam Ya Sepatu
Tahun
] 28 - 43
Perempuan Ya TikTok 2 -5Jam Ya Sepatu
Tahun
o 28 -43 )
Laki-laki Ya Instagram 2-5J)am Ya Paket liburan
Tahun
Film, Musik,
o 28 -43 )
Laki-laki Ya Telegram 2-5Jam Ya dan Video
Tahun
game
o 28 - 43
Laki-laki Ya Facebook 2 -5Jam Ya Buku
Tahun
) 28 -43
Perempuan Ya X (Twitter) 2-5J)am Ya Buku
Tahun
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28 -43

Laki-laki Ya X (Twitter) 2-5Jam Ya Buku
Tahun
o 12 - 27 Pakaian dan
Laki-laki Ya Instagram 2 -5Jam Ya .
Tahun aksesori
o 12 - 27 )
Laki-laki Ya Instagram 6 -9 Jam Tidak Sepatu
Tahun
o ] 28 - 43
Laki-laki Ya TikTok >9 Jam Ya Buku
Tahun
o 28 - 43
Laki-laki Ya Instagram 6-9Jam Ya Buku
Tahun
o 28 - 43 Pakaian dan
Laki-laki Ya Instagram <1 Jam Ya )
Tahun aksesori
y . 12 - 27
Laki-laki Ya TikTok 2-5Jam Ya Sepatu
Tahun
e 28 - 43 Pakaian dan
Laki-laki Ya Instagram 2-5Jam Ya .
Tahun aksesori
Film, Musik,
12 - 27 )
Perempuan Ya Telegram 6 - 9 Jam Ya dan Video
Tahun
game
; 12 - 27
Perempuan Ya X (Twitter) 6 - 9 Jam Ya Buku
Tahun
12 - 27 ) Pakaian dan
Perempuan Ya Instagram 2-5Jam Tidak .
Tahun aksesori
28 - 43 )
Perempuan Ya Instagram 2-5Jam Ya Paket liburan
Tahun
) 28 -43
Perempuan Ya TikTok 2-5Jam Ya Sepatu
Tahun
28 - 43 .
Perempuan Ya Telegram 2-5Jam Ya Paket liburan
Tahun
) 28-43 Pakaian dan
Perempuan Ya TikTok 2-5Jam Ya )
Tahun aksesori
28 - 43 Pakaian dan
Perempuan Ya Telegram 2-5Jam Ya .
Tahun aksesori
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28 -43 Pakaian dan
Perempuan Ya Instagram 2-5J)am Ya )
Tahun aksesori
28-43
Perempuan Ya Instagram 2-5Jam Ya Buku
Tahun
o 28 -43 ]
Laki-laki Ya Instagram 2-5Jam Tidak Sepatu
Tahun
28 - 43 Pakaian dan
Perempuan Ya Facebook 2-5Jam Ya )
Tahun aksesori
_ 28 - 43 Pakaian dan
Perempuan Ya TikTok 2-5Jam Ya .
Tahun aksesori
. 28 - 43
Perempuan Ya X (Twitter) 2-5Jam Ya Buku
Tahun
y 28 -43
Laki-laki Ya Facebook 2-5Jam Ya Sepatu
Tahun
28 - 43 Pakaian dan
Perempuan Ya Facebook 2-5Jam Ya .
Tahun aksesori
. 28 - 43
Laki-laki Ya Facebook 2-5Jam Ya Sepatu
Tahun
28-43 Pakaian dan
Perempuan Ya Facebook 2-5Jam Ya .
Tahun aksesori
28 -43 Pakaian dan
Perempuan Ya Facebook 2-5Jam Ya )
Tahun aksesori
o 28 -43 Ponsel, Tablet,
Laki-laki Ya Facebook 2-5Jam Ya )
Tahun dan aksesori
) 28 -43
Perempuan Ya X (Twitter) <1Jam Ya Buku
Tahun
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Lampiran 7 Data Mentah Variabel

13

12

11

IM | NP | NP | NP [PPI|PPI|PPI|PPI|PPI|PPI|PPI|PPI

IM

IM

IM

S4 | S1|S2|S3| 54

S3

S2

KM | KM | KM | KM

S1

109



110



111



112



113



Lampiran 8 Hasil Olah Data 30 Responden

Validitas KMS (Komunitas Media Sosial)

Correlations

KMS1 KMS2 KMS3 KMS4 TOTAL
KMS1 Pearson Correlation 1, 379" .310 .306 .614™
Sig. (2-tailed) .039 .096 .100 .000
N 30 30 30 30 30
KMS2 Pearson Correlation .379° 1 597" .466™ .800™
Sig. (2-tailed) .039 .001 .009 .000
N 30 30 30 30 30
KMS3 Pearson Correlation .310 597" 1 .703" .859™
Sig. (2-tailed) .096 .001 .000 .000
N 30 30 30 30 30
KMS4 Pearson Correlation .306 466~ .703™ 1 .810™
Sig. (2-tailed) 100 .009 .000 .000
N 30 30 30 30 30
TOTAL  Pearson Correlation .614" .800™ .859" .810" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Validitas IMS (Iklan Media Sosial)
Correlations
IMS1 IMS2 IMS3 IMS4 TOTAL
IMS1 Pearson Correlation 1 621" 522" .810™ 871"
Sig. (2-tailed) .000 .003 .000 .000
N 30 30 30 30 30
IMS2 Pearson Correlation 621" 1 .664" .703" .855™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
IMS3 Pearson Correlation 522" .664™ 1 .582" .801"
Sig. (2-tailed) .003 .000 .001 .000
N 30 30 30 30 30
IMS4 Pearson Correlation .810" .703" .582" 1 .908™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .001 .000
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N 30 30 30 30 30
TOTAL  Pearson Correlation 871" .855™ .801" .908™ 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Validitas NP1 (Niat Pembelian Impulsif)
Correlations
NPI1 NPI2 NPI3 TOTAL
NPI1 Pearson Correlation il .831" .768" .929™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 30 30 30 30
NPI2 Pearson Correlation .831" 1 764" .930"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 30 30 30 30
NPI3 Pearson Correlation .768™ .764™ 1 .920™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 30 30 30 30
TOTAL = Pearson Correlation .929" .930™ .920" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 30 30 30 30
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Validitas PPI (Perilaku Pembelian Impulsif)
Correlations
PPI1 PP12 PPI3 PP14 PPI5 PP16 PPI7 PPI8 TOTAL
PPI1 Pearson 1 .655" .804" 394" 753" 563" .696" .650" .805"
Correlation *
Sig. (2-tailed) .000 .000 .031 .000 .001 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
PPI12 Pearson .655" 1 .762" 478" 659" 568" .842" .815 .847"
Correlation )
Sig. (2-tailed) .000 .000 .008 .000 .001 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
PPI3 Pearson .804" 762" 1 510" .805" .594™ .836" .845 .909™
Correlation )

115



Sig. (2-tailed) .000 .000 .004 .000 .001 .000 .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30
PP14 Pearson 394" 478" 5107 1 .590" 433" 583" 545
Correlation *
Sig. (2-tailed) .031 .008 .004 .001 .017 .001 .002
N 30 30 30 30 30 30 30 30
PPI5  Pearson 753" 659" .805" .590" 1 .682" .869" .885"
Correlation :
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .001 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30
PP16 Pearson 563" .568™ 594" 433" 682" 1 .719" 672
Correlation )
Sig. (2-tailed) .001 .001 .001 .017 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30
PRI Pearson .696" .842™ 836" 583" .869" .719" 1 .935
Correlation )
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .001 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30
PPI8  Pearson .650” .815™ .845" 545" 885" .6727 .935" 1
Correlation

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

N 30 30 30 30 30 30 30 30
TOTAL Pearson .805"  .847"  .909" .640" .920" .778" 957" .941
Correlation *
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30

.000
30

.640™

.000
30

.920™

.000
30

778"

.000
30

957"

.000
30

941"

.000
30

30

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

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

Reliabilitas KMS (Komunitas Media Sosial)

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 30 100.0
Excluded? 0 .0
Total 30 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.
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