BAB YV
PENUTUP

Di bagian ini, peneliti akan mengevaluasi hasil penelitian dan menarik
kesimpulan. Selanjutnya, akan diuraikan strategi manajerial yang dapat diterapkan
dalam mempengaruhi niat beli ulang konsumen melalui pemasaran menggunakan
media sosial TikTok, dengan mempertimbangkan peran kepercayaan sebagai
mediator. Selain itu, akan dibahas pula Kketerbatasan-keterbatasan yang muncul
dalam penelitian ini beserta rekomendasi yang dapat meningkatkan kualitas

penelitian di masa mendatang.

6.1 Kesimpulan

Penelitian ini berhasil mengumpulkan data dari 223 partisipan melalui
distribusi Google form secara online. Mayoritas dari mereka adalah mahasiswa
perempuan yang aktif berinteraksi di media sosial TikTok. Proses pengumpulan
data dilakukan dengan memanfaatkan berbagai saluran daring untuk memastikan
representasi yang lebih luas dari berbagai latar belakang dan karakteristik pengguna
TikTok.

Setelah menyelesaikan semua tahapan penelitian, mulai dari pengumpulan
data hingga analisis, dapat ditarik kesimpulan bahwa penelitian ini mencapai hasil
yang memuaskan secara keseluruhan. Semua variabel yang diamati, termasuk
pemasaran melalui media sosial, kepercayaan pelanggan, dan niat beli ulang
konsumen, menunjukkan hasil yang positif berdasarkan analisis data yang
dilakukan. Respons yang diterima dari para responden juga menunjukkan tingkat
kepuasan yang baik terhadap kualitas pertanyaan yang diajukan dalam penelitian
ini.

Analisis menggunakan structural equation modelling (SEM) melalui platform
SmartPLS menghasilkan interpretasi data yang sangat memuaskan. Selama proses
tersebut, berbagai uji dilakukan, termasuk evaluasi goodness-of-fit outer model dan

goodness-of-fit inner model. Dari hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa
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kuesioner yang digunakan sebagai instrumen pengukuran memiliki validitas dan

reliabilitas secara keseluruhan. Seluruh hipotesis yang diajukan dalam penelitian

ini berhasil diterima dan didukung oleh data, yang akan diuraikan lebih lanjut

sebagai berikut:

l.

Media sosial TikTok memiliki dampak signifikan terhadap niat beli ulang
konsumen. Ini mengindikasikan bahwa semakin intensifnya upaya
pemasaran yang dilakukan oleh Azarine di platform TikTok, akan semakin
meningkatkan keinginan konsumen untuk kembali membeli produk merek
Azarine.

Penggunaan media sosial TikTok secara aktif telah terbukti berdampak
positif terhadap tingkat kepercayaan pelanggan. Dengan demikian,
meningkatnya frekuensi dan kualitas konten pemasaran yang disajikan oleh
Azarine di platform TikTok akan secara proporsional meningkatkan tingkat
kepercayaan yang dimiliki oleh pelanggan terhadap merek tersebut.
Kesinambungan dan konsistensi dalam strategi pemasaran media sosial
TikTok juga dapat membentuk pondasi yang lebih kokoh bagi hubungan
antara merek dan konsumen, memperkuat keterikatan pelanggan terhadap

Azarine.

. Kepercayaan pelanggan yang terbangun di antara konsumen dan merek

Azarine melalui interaksi yang terjadi di platform TikTok memainkan peran
yang signifikan dalam membentuk niat pembelian ulang. Ketika konsumen
merasa yakin akan kualitas produk dan integritas merek berdasarkan
pengalaman positif yang mereka dapatkan, mereka cenderung untuk lebih
condong melakukan pembelian ulang di masa depan. Oleh karena itu,
penting bagi Azarine untuk secara konsisten membangun kepercayaan
konsumen melalui berbagai inisiatif, termasuk menyajikan konten yang
informatif dan menarik di TikTok serta memberikan layanan pelanggan
yang memuaskan. Dengan memperkuat hubungan kepercayaan ini, Azarine
dapat meningkatkan loyalitas konsumen dan memperluas pangsa pasar

mereka di platform tersebut.
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4. Berdasarkan temuan penelitian, dapat disimpulkan bahwa kepercayaan

yang dibangun oleh pelanggan memiliki dampak yang mendasar dalam
memediasi keterkaitan antara strategi pemasaran di platform media sosial
TikTok dengan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian ulang.
Dengan kata lain, semakin kokohnya kepercayaan yang dimiliki konsumen
terhadap merek, semakin besar pengaruhnya terhadap kemungkinan
konsumen untuk kembali membeli produk tersebut setelah mereka terpapar
dengan konten pemasaran melalui media sosial. Hal ini menegaskan
pentingnya dalam memahami dan mengelola kepercayaan pelanggan
sebagai salah satu aspek kunci dalam merancang strategi pemasaran yang
efektif, terutama dalam lingkungan digital yang semakin berkembang pesat

saat ini.

6.2 Implikasi Manajerial

Dari hasil penelitian ini, diharapkan bahwa temuan yang diperoleh akan

memberikan kontribusi yang berharga dalam konteks pemasaran melalui media

sosial TikTok. Implikasi manajerial yang dapat diambil dari penelitian ini meliputi

beberapa hal berikut:

1.

Azarine dapat terus meningkatkan aktivitas pemasaran di media sosial di
platform TikTok. Berdasarkan hasil penelitian yang menunjukkan bahwa
pemasaran melalui TikTok memiliki dampak positif terhadap kepercayaan
pelanggan dan niat pembelian ulang konsumen, Azarine bisa memanfaatkan
temuan ini untuk merumuskan strategi pemasaran yang lebih efektif. Salah
satu langkah yang bisa diambil adalah memperkaya konten yang disajikan
agar lebih menarik dan interaktif bagi audiens. Selain itu, Azarine bisa
menawarkan promo-promo menarik seperti penawaran yang relevan dengan
kebutuhan konsumen, memberikan informasi produk yang komprehensif,
serta memberikan voucher gratis ongkir. Semua ini bisa dilakukan melalui
akun TikTok mereka, @azarinecosmetic, untuk meningkatkan traffic di

media sosial dan menarik perhatian baik konsumen lama maupun calon
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konsumen baru. Tak hanya itu, Azarine juga bisa memperkuat komunikasi
yang lebih personal dengan pelanggan untuk menciptakan hubungan yang
lebih dekat dan loyal.

2. Pemasaran melalui media sosial TikTok memiliki potensi besar untuk
meningkatkan kepercayaan pelanggan. Penelitian yang telah dilakukan
menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang baik dan terpercaya di
platform ini mampu membangun kepercayaan di kalangan konsumen. Oleh
karena itu, Azarine bisa memanfaatkan TikTok untuk mempromosikan
produknya dengan cara memberikan ulasan produk yang jujur dan
mendetail. Dengan menyajikan review yang transparan dan informatif,
konsumen akan merasa lebih yakin dan percaya dalam memutuskan untuk
membeli produk-produk dari Azarine. Selain itu, ulasan yang menarik dan
autentik dapat membantu menciptakan hubungan yang lebih erat dengan
konsumen, memperkuat loyalitas mereka terhadap merek Azarine.

3. Azarine perlu menjaga kepercayaan pelanggannya, karena kepercayaan ini
berperan penting dalam mempengaruhi niat konsumen untuk membeli
produk Azarine. Untuk membangun kepercayaan konsumen, Azarine bisa
memberikan informasi yang jelas dan akurat melalui media sosial TikTok.
Dengan menyediakan konten yang informatif dan transparan, Azarine dapat
memperkuat hubungan dengan konsumen dan mendorong niat beli mereka.
Selain itu, sangat penting bagi Azarine untuk memastikan kualitas produk
yang dijual selalu dalam kondisi terbaik. Kualitas produk yang tinggi tidak
hanya menarik minat konsumen tetapi juga membantu menumbuhkan
kepercayaan mereka. Dengan demikian, menjaga standar kualitas produk
menjadi kunci utama dalam mempengaruhi keputusan pembelian

konsumen.

6.3 Keterbatasan Penelitian

Berikut adalah beberapa keterbatasan yang ditemukan dalam penelitian ini

beserta saran untuk penelitian mendatang :
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. Penelitian ini tidak berfokus pada produk Azarine tertentu, sehingga hasil

penelitian ini mungkin terlalu umum dan kurang spesifik untuk diterapkan
oleh perusahaan yang memiliki beberapa produk dengan kategori dan
karakteristik tertentu. Hal ini dapat menyebabkan hasil penelitian kurang
relevan atau tidak sepenuhnya sesuai dengan kebutuhan perusahaan dan
strategi pemasaran perusahaan.

Variabel yang digunakan dalam penelitian ini untuk melihat pengaruhnya
terhadap niat beli ulang pada merek Azarine hanya terdiri dari 2 variabel
yaitu variabel pemasaran media sosial dan kepercayaan pelanggan
sedangkan masih banyak variabel lain yang dapat mempengaruhi niat beli

ulang produk Azarine.

6.4 Saran untuk Penelitian Selanjutnya

1.

Disarankan untuk meneliti produk atau kategori produk tertentu untuk
memahami bagaimana karakteristik unik dari produk tersebut
mempengaruhi efektivitas pemasaran media sosial, kepercayaan pelanggan,
dan niat beli ulang konsumen. Penelitian ini akan memberikan wawasan
yang lebih mendalam dan relevan bagi perusahaan yang bergerak di industri
tertentu.

Selain itu, pada penelitian berikutnya disarankan untuk menggunakan
variabel yang berbeda. Dengan meneliti variabel yang berbeda yang dapat
mempengaruhi niat beli ulang konsumen, ini akan membantu dalam
mengidentifikasi faktor-faktor mediasi yang mungkin lebih relevan atau
signifikan dalam konteks tertentu, sehingga memberikan wawasan yang
lebih kaya dan bermanfaat bagi praktisi pemasaran dalam merancang

strategi yang lebih efektif.
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partisipasi Anda dalam mengisi dan menjawab semua pernyataan dalam

kuesioner penelitian. Saat ini saya sedang melakukan penelitian skripsi dengan

judul “Pengaruh Pemasaran Media Sosial TikTok terhadap Niat Beli Ulang konsumen
yang di Mediasi oleh Kepercayaan Pelanggan (Studi pada Merek Azarine)"

Link Kuisioner:

https://forms.gle/XxFVp1H1kCaa2Utf6

Segala informasi yang Anda berikan melalui kuesioner penelitian ini akan digunakan
secara akademis untuk kepentingan penelitian dan tidak akan digunakan untuk tujuan
lainnya. Kerahasiaan data akan dijaga sesuai dengan etika penelitian. Oleh karena itu,
diharapkan Anda memberikan jawaban yang jujur dan terpercaya demi kelancaran
penelitian ini. Jika ada pertanyaan lebih lanjut mengenai kuesioner dapat menghubungi
email melalui: kristinawulan088@gmail.com

Terima kasih atas waktu dan kesediaan Anda dalam berpartisipasi.
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Apakah anda pernah melihat akun media sosial TikTok Azarine? *
Jika tidak, pengisian form akan berhenti disini.

Pada bagian ini responden dimi nengisi data diri terkait beberapa poin berikut:

Jenis Kelamin *

O Laki-laki

O Perempuan
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Rata-rata penghasilan per bula

(O <Rp500.000

(O Rp500.001 - Rp1000.000
(O Rp1000.001 - Rp5000.000
(O Rp5000.001 - Rp10.000.000

(O >Rp10.000.000

&3



Kuesioner ini diukur menggunakan skala likert :
1 : Sangat Tidak Setuju

2 : Tidak Setuju
3 : Netral

4 Setuju

5 Sangat Setuju

WWnemukan deskiw i produk Azari
1 2 3 4

5

Media sosial TikTok memberikan pen
dan tepat.

getahuan produk serta layanan yang akurat *

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

84




Media sosial TikTok memberikan suatu inovasi dalam mengiklankan produk serta *
layanan yang lebih efisien.

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Saya menyukai teknik jual beli produk Azarine yang ada dimedia sosial TikTok. *

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Media sosial TikTok menginspirasi saya dalam membuat keputusan pembelian. *

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Saya suka menghabiskan banyak wakiu dimedia sosial TikTok karena saya suka *
melihat trend terkini.

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju
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Dengan adanya iklan yang didapat melalui ponsel saya, saya dapat menunjukkan *
suatu inovasi produk kepada teman saya.

Sangat Setuju

Sangat Tidak Setuju Sangat Setuju

Saya merasa mampu menemukan kebenaran dan informasi belanja dimedia *
sosial TikTok.

sangatTidaksewu O O O O O sangatSetju
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Pemasaran media sosial TikTok membuat saya tetap update tentang produk
Azarine.

Sangat Tidak Setuju Sangat Setuju

*

Secara umum

Kuesioner ini diukur menggunakan skz
1 : Sangat Tidak Setuju

2 Tidak Setuju

3 : Netral

4 Setuju

5: Sangat Setuju

Mohon membaca dengan cermat dan diisi sesuai pengalaman Anda.
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Menurut saya, berbelanja di TikTok menghemat waktu saya. *

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Sebuah keberuntungan bagi saya untuk membeli produk Azarine kapan saja *
sepanjang hari di TikTok.

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Berbelanja di TikTok lebih sulit. (-) *

Sangat Setuju O O O O O Sangat Tidak Setuju

Saya lebih memilih belanja melalui TikTok, jika harga TikTok lebih rendah *
dibanding dengan harga sebenarnya.

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju
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Memerlukan waktu yang lama untuk pengiriman serta layanan produk dimedia  *
sosial TikTok. (-)

1 2 3 4 3

Sangat Setuju O O O O O Sangat Tidak Setuju
Belanja melalui TikTok sama amannya dengan belanja di tradisional. *

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Informasi yang diberikan tentang produk Azarine dan layanan dimedia sosial *
TikTok sudah cukup jelas.

Sangat Tidak Setuju o O O O O Sangat Setuju

Back m Clear form
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Lampiran 2 Kuesioner Asli

Variabel

Item Kuesioner

Skala

Pemasaran
Media Sosial

Do you think that social media makes
your life easier?

1 am very enthusiastic to find the
description of product on electronics
platform like internet, email or web

Do you think social media provide
accurate and proper knowledge of
products and service?

Social media innovates the ways of
advertising products or service in an
efficient manner

Do you think to adopt the way of buying
and selling of products or services using
social media?

Do you think social media marketing
inspire you to make a buying secision?

1 like to spend more time on social media
because I like to see what the latest
fashion is?

By using advertising messages via the
mobile phone I can demonstrate my
innovativeness to my friends

Kepercayaan
Pelanggan

1 will probably buy a product on the
internet

[ feel capable of finding shopping verity
and formation on the social media
websites

Social media marketing keeps me up to
date about new products and services

In general, lam satisfied with the service
provided by the internet

I am satisfied on social media services
abput marketing

Niat Beli
Ulang
Konsumen

1 think shopping on the internet saves my
time

It is a great advantage for me to buy
product at any time of the day on the
internet

1t is more difficult to shop on the internet

1 will prefer online shopping only if
online prices are lower than actual price
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A long time is required for the delivery of
products and services on the internet

Online shopping is as secure a
tradisional shopping

The information given about the products
and services on the internet is sufficient
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Lampiran 3 Profil Responden

Apaka | Apakah
h anda anda
pernah | pernah
melihat | melakuk
akun an Jenis Rata-rata
media | pembelia R Usia Pekerjaan penghasilan per
sosial | N produk bulan
tiktok | Azarine
. melalui

A2 | Tiktok

' shop?

Perempu | Pelajar/mahasis Rp1000.001 -
jE L | R wa Rp5000.000
Ya Ya | Laki-laki | 18-23 Pe'aja:,’vr;‘ahas's R£;£ggdoggo-

Perempu . Rp5000.001 -
Ya Ya an 24-29 | Wiraswasta Rp10.000.000

Perempu i Pelajar/mahasis Rp1000.001 -
% Ya an | 1823 wa Rp5000.000

. Pelajar/mahasis Rp1000.001 -
Ya Ya Laki-laki | 18-23 wa Rp5000.000

Perempu i Pelajar/mahasis Rp1000.001 -
Ya g an |82 wa Rp5000.000
Ya Ya | Laki-laki | 18-23 | PSATMANSIS | < pogon 000

Perempu i Pelajar/mahasis Rp1000.001 -
Ya Ya an |82 wa Rp5000.000

Perempu i Pelajar/mahasis Rp1000.001 -
Ya Ya an |82 wa Rp5000.000

Perempu i Pelajar/mahasis Rp1000.001 -
Ya Ya an |82 wa Rp5000.000

Perempu i Pelajar/mahasis Rp500.001 -
Ya Ya an |82 wa Rp1000.000

Perempu Pelajar/mahasis Rp1000.001 -
Ya Ya an | 1823 wa Rp5000.000
Ya Ya Laki-laki | 24-29 | Wiraswasta < Rp500.000

L g | Pelajar/mahasis Rp1000.001 -
Ya Ya Laki-laki | 24-29 wa Rp5000.000
L 5o | Pelajar/mahasis Rp1000.001 -
Ya Ya Laki-laki | 18-23 wa Rp5000.000
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o i Pegawai Rp5000.001 -
Ya Ya Laki-laki | 18-23 Swasta Rp10.000.000
. Pelajar/mahasis Rp500.001 -
Ya Ya Laki-laki | 24-29 Wa Rp1000.000
Ya Ya Laki-laki | 18-23 PNS > Rp10.000.000
Perempu i Pegawai Rp1000.001 -
Ya Ya an |28 swasta Rp5000.000
. Pelajar/mahasis Rp500.001 -
Ya Ya Laki-laki | 18-23 - Rp1000.000
A Pegawai Rp1000.001 -
Ya Ya Laki-laki | 24-29 Swasta Rp5000.000
AL Pegawai Rp1000.001 -
Ya Ya Laki-laki | 18-23 Swasta Rp5000.000
Perempu . Rp500.001 -
Ya Ya an 24-29 lainnya Rp1000.000
Ya Ya Laki-laki | 24-29 PNS > Rp10.000.000
va | Ya | Laki-laki |24-29| Feoawal > Rp10.000.000
Swasta
N Pelajar/mahasis Rp1000.001 -
Ya Ya Laki-laki | 18-23 " Rp5000.000
Perempu . Rp500.001 -
Ya Ya an 18-23 lainnya Rp1000.000
— . Rp1000.001 -
Ya Ya Laki-laki | 24-29 |  Wiraswasta Rp5000.000
. . Rp1000.001 -
Ya Ya Laki-laki | 24-29 lainnya Rp5000.000
. . Rp1000.001 -
Ya Ya Laki-laki | 18-23 | Wiraswasta Rp5000.000
va Ya Perempu 18-23 Pelajar/mahasis < Rp500.000
an wa
Perempu ) . Rp1000.001 -
Ya Ya an 24-29 lainnya Rp5000.000
va Ya Perempu 18-23 Pelajar/mahasis < Rp500.000
an wa
S Pelajar/mahasis Rp500.001 -
Ya Ya Laki-laki | 18-23 wa Rp1000.000
Perempu ) . Rp1000.001 -
Ya Ya an 24-29 lainnya Rp5000.000
Perempu Pelajar/mahasis Rp500.001 -
Ya Ya an | <18 wa Rp1000.000
. . Rp500.001 -
Ya Ya Laki-laki | 24-29 lainnya Rp1000.000
. Pelajar/mahasis Rp5000.001 -
Ya Ya Laki-laki | 18-23 Wa Rp10.000.000
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Perempu Pelajar/mahasis Rp500.001 -
Ya Ya an | 1823 wa Rp1000.000
o i Pegawai Rp1000.001 -
Ya Ya Laki-laki | 24-29 Swasta Rp5000.000
Perempu i Pelajar/mahasis Rp1000.001 -
Ya Ya an | 1823 wa Rp5000.000
S Pelajar/mahasis Rp500.001 -
Ya Ya Laki-laki | 24-29 wa Rp1000.000
Perempu i Pegawai Rp5000.001 -
Ya Ya an |27 swasta Rp10.000.000
Perempu \ Pelajar/mahasis Rp500.001 -
Ya p£ sV wa Rp1000.000
Ya Ya Perempu 18-23 Pelajar/mahasis < Rp500.000
an wa
Perempu | Pegawai Rp1000.001 -
Ya ;) an |2 spasta Rp5000.000
A U Pelajar/mahasis Rp1000.001 -
Ya Ya Laki-laki | 18-23 wa Rp5000.000
A Pelajar/mahasis Rp500.001 -
Ya Ya Laki-laki | 18-23 wa Rp1000.000
Perempu Pelajar/mahasis Rp1000.001 -
) § e an | 1823 wa Rp5000.000
va va Perempu 18-23 Pelajar/mahasis < Rp500.000
an wa
Ya Ya | Laki-laki | 18-23 | PORAIMANASIS | < posoo,000
Perempu Pelajar/mahasis Rp1000.001 -
Ya e an | 823 wa Rp5000.000
Perempu . Rp1000.001 -
Ya Ya an 18-23 | Wiraswasta Rp5000.000
o i Pegawai Rp1000.001 -
Ya Ya Laki-laki | 18-23 Swasta Rp5000.000
Perempu i Pelajar/mahasis Rp500.001 -
Ya Ya an | 1823 wa Rp1000.000
Perempu ) . Rp1000.001 -
Ya Ya an 24-29 lainnya Rp5000.000
L . Rp1000.001 -
Ya Ya Laki-laki | 24-29 | Wiraswasta Rp5000.000
Ya Ya Perempu 24-29 Pelajar/mahasis < Rp500.000
an wa
Perempu i Pelajar/mahasis Rp500.001 -
Ya Ya an |82 wa Rp1000.000
Perempu i Pelajar/mahasis Rp500.001 -
Ya Ya an |82 wa Rp1000.000
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Perempu i Pegawai Rp5000.001 -
Ya Ya an | BB spasta Rp10.000.000
Perempu Pelajar/mahasis Rp1000.001 -
Ya Ya an | 1823 wa Rp5000.000
Perempu i Pelajar/mahasis Rp1000.001 -
Ya Ya an | 242 wa Rp5000.000
Perempu i Pegawai Rp1000.001 -
Ya Ya an %Y swasta Rp5000.000
Perempu ) . Rp1000.001 -
Ya Ya an 24-29 lainnya Rp5000.000
e \ Pegawai Rp5000.001 -
Ya L pANERYJA Y, Rp10.000.000
Perempu : Pegawal Rp1000.001 -
Ya el an |0 Spasta Rp5000.000
. Pelajar/mahasis Rp500.001 -
Ya Ya Laki-laki | 24-29 a Rp1000.000
) | Pegawai Rp1000.001 -
Ya Ya Laki-laki | 18-23 Swasta Rp5000.000
Ya Ya | Laki-laki | 24-29 | Fegawal > Rp10.000.000
Swasta
Perempu i Pegawai Rp5000.001 -
) § e an | 242 Swasta Rp10.000.000
Perempu Pelajar/mahasis Rp500.001 -
M N@ an | 1823 wa Rp1000.000
Ya Ya | Laki-laki | 24-29 | ~ Fegawal > Rp10.000.000
Swasta
Ya Ya | CUOMPU | ggp3 Pelajarmanasis | pos00.000
Perempu i Pegawai Rp5000.001 -
Ya Ya an | BB spasta Rp10.000.000
o i Pegawai Rp5000.001 -
Ya Ya | Laki-laki|24-29 | g Rp10.000.000
Perempu i Pelajar/mahasis Rp500.001 -
e Ya an | 182 wa Rp1000.000
va va Perempu 18-23 Pelajar/mahasis < Rp500.000
an wa
Perempu i Pegawai Rp1000.001 -
Ya Ya an |2 swasta Rp5000.000
o i Pegawai Rp1000.001 -
Ya Ya Laki-laki | 24-29 Swasta Rp5000.000
. Pelajar/mahasis Rp1000.001 -
Ya Ya Laki-laki | 18-23 wa Rp5000.000
Ya Ya Per:rr]npu 18-23 Pelaja://vrzahasw < Rp500.000
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Perempu Pelajar/mahasis Rp500.001 -
Ya Ya an | 1823 wa Rp1000.000
S Pelajar/mahasis Rp500.001 -
Ya Ya Laki-laki | 18-23 Wa Rp1000.000
o i Pegawai Rp5000.001 -
Ya Ya | Laki-laki 124-29 1 g Rp10.000.000
Perempu ; . Rp1000.001 -
Ya Ya an 24-29 |  Wiraswasta Rp5000.000
Perempu ) . Rp500.001 -
Ya Ya an 24-29 lainnya Rp1000.000
Perempu \ . Rp1000.001 -
Ya Ya - 24-29 lainnya Rp5000.000
4 5 Pegawal Rp5000.001 -
Ya VAN G e ™ i Rp10.000.000
Perempu | Pegawai Rp5000.001 -
Ya ;) an |2 swasta Rp10.000.000
Ya Ya | Laki-laki | <18 Pe'aja'\',/vr;‘ahas's < Rp500.000
Perempu Pelajar/mahasis Rp500.001 -
)& i an | =18 wa Rp1000.000
Ya Ya Perempu <18 Pelajar/mahasis < Rp500.000
an wa
. . Rp5000.001 -
Ya Ya Laki-laki | 30-35 | Wiraswasta Rp10.000.000
Perempu \ Pegawai Rp1000.001 -
Ya Ya an |22 swasta Rp5000.000
Perempu i Pegawali Rp1000.001 -
Ya e an |24 swasta Rp5000.000
Perempu Pelajar/mahasis Rp1000.001 -
Ya Ya an | 1823 wa Rp5000.000
. Rp1000.001 -
Ya Ya Laki-laki | 24-29 PNS Rp5000.000
Perempu ) . Rp5000.001 -
Ya Ya an 24-29 |  Wiraswasta Rp10.000.000
Perempu i Pelajar/mahasis Rp1000.001 -
Ya Ya an | 1823 wa Rp5000.000
Ya Ya | Lakidaki | <18 | PHATMANSIS | ppgon.o00
Perempu i Pelajar/mahasis Rp5000.001 -
Ya Ya an |82 wa Rp10.000.000
Ya Ya Laki-laki | 24-29 lainnya > Rp10.000.000
Ya Ya Perzg‘p” 30-35 lainnya > Rp10.000.000
o i Pegawai Rp1000.001 -
Ya Ya Laki-laki | 24-29 Swasta Rp5000.000
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Perempu

Rp1000.001 -

Ya Ya an 30-35 PNS Rp5000.000
Perempu i Pegawai Rp1000.001 -
Ya Ya an |22 swasta Rp5000.000
Perempu Pelajar/mahasis Rp500.001 -
Ya Ya an | <18 wa Rp1000.000
o Pegawai Rp1000.001 -
Ya Ya | Laki-lkigall Swasta Rp5000.000
Ya Ya Perempu <18 Pelajar/mahasis < Rp500.000
an wa
Perempu \ . Rp5000.001 -
Ya Ya - 24-29 lainnya Rp10.000.000
. . Rp1000.001 -
Ya Ya Laki-laki | 24-29 | Wiraswasta Rp5000.000
Perempu | Pelajar/mahasis Rp1000.001 -
Ya ;) an |82 wa Rp5000.000
Perempu | Pelajar/mahasis Rp1000.001 -
5 Y& an |82 wa Rp5000.000
Perempu | Rp5000.001 -
)& i an | 823 N Rp10.000.000
Ya | Ya | Lakidaki | <1g | PEAIAIMANSIS | < gosoo 00
va va Perempu <18 Pelajar/mahasis < Rp500.000
an wa
va va Perempu <18 Pelajar/mahasis < Rp500.000
an wa
Perempu Pelajar/mahasis Rp1000.001 -
Ya e an | 823 wa Rp5000.000
Perempu Pelajar/mahasis Rp5000.001 -
Ya Ya an | 1823 wa Rp10.000.000
Perempu i Pegawai Rp1000.001 -
Ya Ya an |2 swasta Rp5000.000
S Pelajar/mahasis Rp500.001 -
Ya Ya Laki-laki | 18-23 Wa Rp1000.000
Perempu i Pegawai Rp5000.001 -
Ya Ya an |82 swasta Rp10.000.000
Perempu ) . Rp1000.001 -
Ya Ya an 24-29 lainnya Rp5000.000
Perempu i Pelajar/mahasis Rp1000.001 -
Ya Ya an |82 wa Rp5000.000
Ya Ya Perg?p” 30-35| Wiraswasta | > Rp10.000.000
L 5o | Pelajar/mahasis Rp1000.001 -
Ya Ya Laki-laki | 18-23 wa Rp5000.000
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Perempu

Rp5000.001 -

Ya Ya an 24-29 |  Wiraswasta Rp10.000.000
Ya | Ya |Lakilaki|1823 Feoan 58?8%%8%106
Ya Ya Per:;]npu 18-23 Pelaj.algllvr;lahasTs EBZSL(())(())(())(())%)O
Ya | Ya | Lekilaki | <1g | "earmanasi Egiggﬁgéé
o | va | | fwar | pomoml
Ya Ya Per:g‘p“ 24-29 PNS 'Epplgg&(.)&lo'
Ya Ya Laki-laki | 24-29 | Wiraswasta IT?pplE?(?(?OO(?OlO
Ya Ya Per:rr]npu 30-35 | Wiraswasta ngg%%g%to
Ya Ya Per:rr]npu 30-35 | Wiraswasta 55?8%%8%%0
Ya Ya Per:rr]np“ 30-35 PNS Fép;g’ggdéggo'
Ya | Ya |Lakiaki|3035) PNS FE"JSSS&?SO'
va va Per:rr]npu 18-23 Pelaja:I/vrzahas,ls Egigg(&)ggo
Ya Ya Laki-laki | 24-29 | Wiraswasta ngg%%g%%)o
va | Ya | Lakilaki |24-29| lainnya RRpF)lgggd?&lo'
Ya Ya Laki-laki | 24-29 | Wiraswasta RRpplgc?c?oo(())olo
va Ya Pergrr]npu <18 Pelaja:llv?ahasis Egiggé)géo
va va Perzrr]npu 18-23 PEIaJ.aI;//erahans ip;é)(())(()jooé)oio
va va Perzrr]npu 18-23 PeIaJaUvrzahaS|s ngg%%g%% 0
va va Perzrr]npu 18-23 Pelaj-algllvr;lahasTs ip;é)(())(()jooé)oio
Ya Ya Per::]npu <18 Pelaj-al;,/vrgahasTs Egiggggéo
Ya Ya Laki-laki | <18 Pelajal;//vrgahasw Egiggggéo
Ya Ya Per:rr]npu 18-23 lainnya I:;pégggoog()lo
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Ya Ya Perzrr]npu 18-23 Pelaja:llvrzahasis R;{pplé)(())(())oo(g)olo
Ya | Ya |Lakilaki|2420 Feoan F;p;gg&?ggo'
Ya | Ya | Laki-laki | 18-23 Pe'aj.a';,’vr;‘ahasfs Egiggﬁgéé
Ya Ya Per:;]npu 18-23 PeIaJaUvrzahaS|s EBZSL(())(())(())(())%)O
Ya Ya Per:rr]npu <18 Pelajar;,/vr;lahasis EBZSL(())(())(())(())%)O
Ya | Ya |Lekidaki| <18 | "e@arimanasi Egiggﬁgéé
Ya Ya | Laki-laki | 24-29 Psev%g‘;‘g' ipsgggfggo'
Ya Ya Per:rr]npu 24-29 |  Wiraswasta IT?pplE?(?(?OO(?OlO
Ya Ya Laki-laki | 30-35 | Wiraswasta 55?8%%8%%0
Ya Ya Laki-laki | 30-35 | Wiraswasta RRppl5ooooooO(§)olo
Ya Ya Per:rr:]pu 30-35 | Wiraswasta ggfg%%g%to
| e | P | oo
o | ve | e e | e
Ya Ya | Lakilaki [18-23( Fooau RRpF)lgggd?g()lo'
W | e | | e | e
W | Yo [P g e | oo
va va Perzrr]npu <18 Pelajan;llvr;lahasis Egiggé)géo
Ya Ya | Laki-laki | 24-29 Psev%g‘;‘{:i '_‘;pplé)(?&?ggo'
o | ve | | T | o
Ya Ya Per::]npu 24-29 | Wiraswasta lT?pplf?C?(?OO(g)Olo
Ya Ya Per:rr]npu 24-29 | Wiraswasta 58‘168%%8%100
Ya Ya | Lakidaki[18-23| ooau Fép;é’ggd?ggo'
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Ya Ya Perzrr]npu 30-35 | Wiraswasta 58?8%%8%100
Ya Ya Perzrr]npu 18-23 | Wiraswasta 5858%%8%100
Ya Ya Laki-laki | 30-35 | Wiraswasta F?ng%%g%%)o
Ya Ya Laki-laki | >35 Wiraswasta > Rp10.000.000
va | va | TP 13035 Wiraswasta | >Rpl0.000.000
Ya Ya Per:rr]“p“ 24-29 PNS Fﬁf&&?&?@&o’
Ya Ya Perzrr]npu 18-23 Pelaja:llvrzahasis R;{pplé)(())(())oo(g)olo
o | ve [T | A | e
Ya Ya | Laki-laki | 18-23 PE'aJ_afV/vn;ahasTs F:zpplsoggoogolo
va Ya Per:rr]npu 18-23 Pelaj.ar;,/vr;lahas!s Egiggé}géo
Ya | Ya | Laki-laki| <18 Pe'aj_a';,’vr;‘ahasfs Eﬁiggﬁg&
Ya Ya Per:rr]npu <18 Pelaja:,/vrzahasw Egig&?géo
Ya Ya | Laki-laki | <18 Pe'ajazlvrzaha“s < Rp500.000
Ya | Ya | Laki-laki | <18 Pe'al_afvafgahafs oot -
Ya va Per:;npu <18 Pelaja:,/vrgahasw Fégi(())gé)géo
Ya Ya Pergrr]npu 24-29 Wiraswasita T?pplSO(;)(;)OO(())OlO
| v T | e | pmoon
Ya Ya Laki-laki | 18-23 | Wiraswasta ngg%%g%to
va Ya Pergrr]npu <18 Pelaja:llv?ahasis Egiggé)géo
Ya | Ya | Laki-laki | 24-29 | Peldarmanasis RRpF)lgggd?&lo'
Ya Ya Laki-laki | 18-23 | Wiraswasta ggfg%%g%loo
Ya Ya Perzrr]npu >35 | Wiraswasta F\I)?pplgt?(?oogolo
Ya Ya Perzrr]npu 30-35 | Wiraswasta F\I)?pplgt?(?oogolo
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Perempu

Rp1000.001 -

Ya Ya an 18-23 | Wiraswasta Rp5000.000
Va Ya Pefzrf]npu >35 | Wiraswasta ipsgggoogolo
Ya va | PSMPU 13035 | wiraswasta 55?8%%8%%6
Ya Ya Perzg‘p“ 18-23 PSQV%ZZ{Z' lTZQpF}S()(())(())d(.)(())()lO-
Ya va | "SMPU 1823 | wiraswasta 5558%%8%%6
Ya Ya | Laki-laki | 30-35 | Wiraswasta ipsgg&(.)golo'
Ya Ya Laki-laki | 30-35 | Wiraswasta ipsgggoogolo
Ya Ya | Laki-laki | 18-23 | Wiraswasta ipsgggoogolo
Ya Ya | Laki-laki | 24-29 PNS F;pjgg&f’é’(}o'
Ya Ya Laki-laki | 30-35 | Wiraswasta ngg%%g%%)o
Ya Ya | Laki-laki | 18-23 PNS Fépsgggdégolo'
Ya Ya Laki-laki | 30-35 |  Wiraswasta 58?8%%8%%)0
Ya Ya Laki-laki | 18-23 |  Wiraswasta RRp;é)(gJ(?OO(())()lO
Ya | Ya |PEOTU g9 pns | RDAOOO0OL
Ya Ya Pergrr]“p“ 30-35 | Wiraswasta Sﬁfg%%g%loé
Ya Ya Laki-laki | 30-35 | Wiraswasta 555138%%8%100
Ya Ya Laki-laki | 18-23 Psev%ggzl RI)?{pplé)(())(()JOOggO
Ya va Pererlnpu 24-29 |  Wiraswasta ipp,lgg(?oogolo
va | va [P Isas) evs | RRUERE
va | va | "TEMPY o409 PNS F;pr)lgggdgg()lo-
Ya Ya Laki-laki | >35 Wiraswasta ngg%%g%loo
Ya va | PEEPY 1 30.35 | wiraswasta 58?8%%8%106

101




o | ve [T | el | mpumom
W | e [ ] e | O
w | v | | T | oo
Ya Ya Laki-laki | 18-23 | Wiraswasta ngg%%g%loo
Ya Ya Laki-laki | 30-35 | Wiraswasta ngg%%g%loo
Ya Ya Laki-laki | 18-23 |  Wiraswasta RRpplé)(?(?OOgolo
e
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Jawaban Responden pada Variabel Pemasaran Media Sosial

X1.8

X1.7

X1.6

X1.5

X1.4

X1.3

X1.2

X1.1
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Jawaban Responden pada Variabel Kepercayaan Pelanggan

71.5

714

713

71.2

71.1
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