BAB YV
KESIMPULAN DAN IMPLIKASI MANAJERIAL

5.1 Pendahuluan

Pada bab ini, Peneliti akan menguraikan hasil analisis data yang telah diperoleh serta
menyampaikan kesimpulan akhir dari penelitian. Pembahasan dimulai dari karakteristik
responden hingga hasil yang diperoleh dari setiap bagian penelitian. Selain itu, Peneliti juga
akan mengeksplorasi implikasi manajerial dari temuan-temuan penelitian ini. Peneliti berharap
bahwa hasil penelitian ini dapat dimanfaatkan oleh brand MS Glow dan pelaku bisnis lainnya

untuk mengembangkan strategi mereka di masa mendatang

Selain hasil dan implikasi manajerial, bab ini juga mencakup beberapa masukan dan saran
yang diperoleh selama penelitian. Peneliti akan menyoroti kendala yang dihadapi dalam
penerapan kredibilitas Social Media Influencer dan memberikan rekomendasi yang dapat
membantu peneliti di masa depan. Dengan demikian, diharapkan penelitian ini tidak hanya
memberikan wawasan baru tetapi juga menjadi acuan berguna bagi pengembangan dan
penggunaan pemasaran menggunakan Social Media Influencer bagi pelaku bisnis yang akan
datang. Bab ini bertujuan untuk memberikan pandangan komprehensif tentang penelitian yang
telah dilakukan, serta menawarkan langkah-langkah praktis untuk mengatasi tantangan yang

ditemukan.

5.2 Kesimpulan
Berdasarkan hasil yang diperoleh dan dianalisis dalam bab empat, Peneliti dapat menarik
beberapa kesimpulan penting. Berikut adalah kesimpulan yang dapat disampaikan oleh

Peneliti:

Kuesioner penelitian ini disebarkan secara online, melalui media sosial seperti WhatsApp
dan instagram. Sebanyak 252 responden telah mengisi kuesioner yang disebarkan oleh peneliti
secara lengkap dan memenuhi kriteria penelitian. Diketahui bahwa sebagian besar responden
pada penelitian ini adalah laki-laki, yaitu sebanyak 156 responden (61,9%), sedangkan
responden perempuan hanya 96 responden (38,1%). Untuk usia responden dalam penelitian
ini, dari total keseluruhan responden yaitu sebesar 252 responden dapat diketahui bahwa
sebagian besar responden pada penelitian ini sebanyak 150 (59,5%) responden 11 — 26 tahun
(Gen Z) “tahun kelahiran 1997 —2012”, 75 (29,8%) responden 27 — 42 tahun (Milenial) “tahun
kelahiran 1981 — 19967, dan sisanya sebesar 27 (10,7%) responden 43 — 58 tahun (Gen X)
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“tahun kelahiran 1965 —1980. Untuk status pekerjaan responden dalam penelitian ini, dari total
keseluruhan responden yaitu sebesar 252 responden dapat diketahui bahwa sebagian besar
responden pada penelitian ini sebanyak 97 (58,5%) responden merupakan Pelajar/Mahasiswa
,76 (30,2%) responden merupakan Pekerja Swasta ,60 (23,8%) responden merupakan
Pengusaha/Wiraswasta ,18 (7,1%) responden merupakan PNS ,0 (0%) responden Belum
memiliki pekerjaan. Penghasilan (setiap bulan) responden dalam penelitian ini, dari total
keseluruhan responden yaitu sebesar 252 responden dapat diketahui bahwa sebagian besar
responden pada penelitian ini sebanyak 83 (32,9%) memiliki penghaslian setiap bulan sebesar
1.000.000 — 2.500.000 ,82 (32,5%) memiliki penghaslian setiap bulan sebesar 2.500.001 —
3.000.000 ,69 (27,4%) memiliki penghaslian setiap bulan sebesar 3.000.001 — 5.000.000 ,18
(7,1%) memiliki penghaslian setiap bulan sebesar >5.000.000.

Di era sekarang, Social Media Influencer menjadi alat yang sangat penting bagi bisnis
modern untuk berkomunikasi dengan audiens, meningkatkan visibilitas merek, dan mencapai
tujuan pemasaran dengan lebih efektif dan efisien. Berdasarkan hasil penelitian, dapat
disimpulkan beberapa temuan penting terkait pengaruh kredibilitas Raffi Ahmad dan kesadaran
merek terhadap niat beli produk MS Glow. Pertama, kredibilitas Raffi Ahmad yang diukur dari
segi daya tarik dan kepercayaan ternyata tidak memiliki pengaruh langsung yang signifikan
terhadap niat beli konsumen. Ini menunjukkan bahwa meskipun Raffi Ahmad memiliki daya
tarik sebagai selebriti dan dipercaya oleh pengikutnya, aspek-aspek ini tidak cukup kuat untuk

secara langsung mendorong konsumen untuk membeli produk MS Glow.

Namun, berbeda dengan aspek daya tarik dan kepercayaan, kredibilitas Raffi Ahmad yang
diukur dari segi keahlian menunjukkan pengaruh langsung yang signifikan terhadap niat beli
konsumen. Ini berarti bahwa pengetahuan dan pengalaman Raffi Ahmad dalam industri
kecantikan dan perawatan kulit mampu meningkatkan niat beli konsumen secara langsung.
Konsumen tampaknya lebih terpengaruh oleh rekomendasi yang datang dari seorang endorser

yang dianggap ahli dan berpengetahuan luas tentang produk yang mereka promosikan.

Selain itu, kesadaran merek juga ditemukan memiliki pengaruh langsung yang signifikan
terhadap niat beli konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi kesadaran konsumen
terhadap merek MS Glow, semakin besar pula kemungkinan mereka untuk membeli produk
tersebut. Penelitian ini juga menemukan bahwa kesadaran merek berperan sebagai variabel
mediasi yang penting. Kesadaran merek mampu memediasi hubungan antara keahlian dan

kepercayaan influencer terhadap niat beli, namun tidak memediasi hubungan antara daya tarik
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Raffi Ahmad dan niat beli. Dengan kata lain, meskipun daya tarik Raffi Ahmad tidak secara
langsung mempengaruhi niat beli, peningkatan kesadaran merek dapat meningkatkan pengaruh

keahlian dan kepercayaan Raffi Ahmad terhadap niat beli konsumen.

Secara keseluruhan, temuan ini menekankan pentingnya memilih influencer yang tidak
hanya memiliki daya tarik dan dipercaya oleh konsumen, tetapi juga dianggap ahli dalam
produk yang mereka promosikan. Selain itu, meningkatkan kesadaran merek adalah strategi

yang efektif untuk memperkuat hubungan antara kredibilitas endorser dan niat beli konsumen.

5.3 Implikasi Manajerial

Pada bagian ini, peneliti akan memberikan implikasi manajerial kepada merek MS Glow
berdasarkan hasil penelitian yang telah diperoleh. Berikut merupakan implikasi
manajerialnnya:

1) MS Glow harus melakukan riset yang mendalam untuk menilai kredibilitas calon
influencer sebelum menjalin kerja sama. Kredibilitas seorang influencer tidak
hanya dilihat dari jumlah pengikut atau tingkat interaksi, tetapi juga dari reputasi,
integritas, dan bagaimana mercka menurut pandangan masyarakat. Dengan memilih
influencer yang kredibel, MS Glow dapat meningkatkan kepercayaan konsumen
terhadap merek, yang pada akhirnya akan mendorong niat beli.

2) Kredibilitas influencer harus digunakan dengan efektif untuk memperkuat
pengenalan merek MS Glow di benak konsumen. MS Glow dapat bekerja sama
dengan influencer yang tidak hanya populer tetapi juga dipercaya oleh Masyarakat
mereka menyampaikan informasi yang berkaitan dengan nilai-nilai merek.
testimoni, review produk yang jujur, dan konten yang autentik dapat membantu
menciptakan kesan positif terhadap MS Glow, sehingga ketika konsumen berpikir
tentang produk skincare, MS Glow menjadi salah satu merek pertama yang mereka
ingat.

3) Kesadaran merek terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli. MS
Glow perlu meningkatkan dalam memanfaatkan influencer sebagai bagian dari
strategi branding mereka. Seperti iklan di media sosial yang melibatkan influencer,
kolaborasi dalam event-event besar, serta promosi yang eksklusif bersama
influencer tertentu. Penggunaan konten interaktif, seperti giveaway yang dipimpin
oleh influencer, juga dapat meningkatkan engagement dan kesadaran merek. Selain
itu, MS Glow harus memastikan bahwa pesan yang disampaikan melalui influencer

harus konsisten, sehingga memperkuat identitas merek di pasar.
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4) Kesadaran merek berpengaruh dalam memediasi hubungan antara keahlian dan
kepercayaan Raffi Ahmad dengan niat beli. Strategi kesadaran merek MS Glow
harus berpusat pada pemanfaatan aspek-aspek kredibilitas dari influencer. Ini
berarti memilih influencer yang memiliki hubungan erat dengan audiens target M'S
Glow dan yang memiliki rekam jejak yang baik dalam mempromosikan produk.
Dengan fokus pada influencer yang dikenal atas kepercayaanya, MS Glow dapat
meningkatkan tingkat kepercayaan konsumen pada merek, yang akan memperkuat
loyalitas dan potensi penjualan jangka panjang. Selain itu, kampanye yang
dirancang dengan memperhatikan faktor-faktor kredibilitas ini akan lebih efektif
dalam menjangkau dan memengaruhi keputusan pembelian konsumen.

5) MS Glow perlu memilih influencer yang sesuai dengan preferensi Gen Z, karena
sebagian besar responden penelitian ini didominasi dari generasi tersebut. Gen Z
cenderung lebih menyukai influencer yang autentik dan relevan dengan gaya hidup
mereka. Oleh karena itu, MS Glow harus melakukan riset untuk menemukan
influencer yang memiliki pengaruh kuat dan mampu menciptakan konten menarik
bagi Gen Z. Bekerja sama dengan micro-influencer juga bisa efektif, karena mereka
dianggap lebih relatable. Dengan strategi ini, MS Glow dapat meningkatkan

kesadaran merek dan mendorong niat beli di kalangan Gen Z.

5.4 Kelemahan Penelitian

Berdasarkan hasil temuan penelitian, beberapa kelemahan penelitian ditemukan, yaitu:

1) Pada penelitian ini, sampel penelitian hanya dibatasi dengan kriteria pernah membeli,
serta jangka waktu pembelian,tidak menanyakan jenis produk apa yang pernah dibeli
dari MS Glow.

2) Pemilihan Raffi Ahmad sebagai endorser mungkin kurang dapat merepresentasikan
produk MS Glow secara optimal. Sebagai seorang selebriti yang lebih dikenal dalam
bidang hiburan dan tidak memiliki latar belakang yang kuat dalam industri kecantikan,
Raffi Ahmad mungkin tidak sepenuhnya mencerminkan nilai-nilai dan keahlian yang
diinginkan oleh konsumen MS Glow. Hal ini bisa mengurangi efektivitas kampanye
pemasaran, karena konsumen mungkin merasa bahwa Raffi Ahmad tidak memiliki
kredibilitas atau keahlian yang cukup dalam hal perawatan kulit, sehingga
rekomendasinya dianggap kurang meyakinkan atau relevan. Dengan demikian,

meskipun Raffi Ahmad memiliki popularitas dan daya tarik yang luas, pemilihannya
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3)

4)

sebagai influencer untuk produk kecantikan seperti MS Glow perlu dipertimbangkan
kembali agar lebih selaras dengan citra dan pesan produk yang ingin disampaikan
kepada target pasar.

Didalam kriteria responden seharusnya Peneliti memastikan bahwa reponden
mengetahui bahwa Raffi Ahmad menjadi influencer dari skincare MS Glow, tidak
sebatas hanya menanyakan mengetahui Raffi Ahmad dan mengetahui brand skincare
MS Glow.

Didalam kriteria tidak perlu menanyakan bahwa responden pernah membeli produk
dari MS Glow,karena orang yang belum pernah membeli produk MS Glow juga mampu

untuk mengisi kuisioner dengan lengkap.

5.5 Saran Penelitian

1)

2)

Berdasarkan hasil kelemahan penelitian, beberapa saran utnuk penelitian
selanjutnya ditemukan, yaitu:
Pada penelitian selanjutnya, peneliti sebaiknya lebih memperhatikan kriteria sampel
yaitu dengan menambahkan jenis produk apa yang pernah dibeli dari MS Glow.
Pemilihan influencer untuk kampanye MS Glow sebaiknya dilakukan dengan
mempertimbangkan kemampuan influencer tersebut untuk merepresentasikan produk
MS Glow secara efektif. Influencer yang dipilih harus memiliki latar belakang atau
kredibilitas yang relevan dalam industri kecantikan, sehingga dapat mencerminkan
nilai-nilai dan kualitas produk dengan lebih akurat. Hal ini penting untuk memastikan
bahwa rekomendasi yang diberikan oleh influencer dapat meningkatkan kepercayaan
dan niat beli konsumen. Penelitian lebih lanjut disarankan untuk mengevaluasi profil
dan kredibilitas influencer yang lebih sesuai dengan karakteristik produk MS Glow,

serta dampaknya terhadap efektivitas kampanye pemasaran.
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LAMPIRAN

Lampiran 1
Kuesioner Penelitian

Bagian 1- Perkenalan Diri

Perkenalkan saya Nicolaus Arya Dandi Nugraha, mahasiswa program studi Manajemen, Fakultas Bisnis
dan Ekonomika, Universitas Atma Jaya Yogyakarta. Saat ini sedang melakukan penelitian untuk skripsi
dengan judul “Pengaruh Influencer Terhadap Niat Pembelian Dengan Kesadaran Meerk Sebagai
Variabel Mediasi Pada MS Glow”. Melalui judul tersebut, saya memohon kesediaan saudara/l untuk
mengisi kuesioner dalam jangka waktu kurang lebih 3-5 menit. Mohon dapat mengisi kuesioner ini
dengan jujur dan objektif tanpa dipengaruhi oleh faktor lainnya. Seluruh informasi yang dibagikan akan
digunakan hanya untuk kebutuhan penelitian dan bersifat confidensial. Terima kasih atas kesediaan dan

partisipasi anda dalam mengisi kuesioner ini.

Jika anda memiliki pertanyaan terkait dengan penelitian ini, silahkan hubungi saya melalui:

Email: dandiinugraha99@gmail.com atau 200325458(@students.uajy.ac.id

Bagian 2- Data Responden

A. Pertanyaan Filter
1. Apakah anda mengetahui influencer Raffi Ahmad?

0 Ya
[ Tidak
2. Apakah anda mengetahui merek skincare MS GLOW?
b Ya
[ Tidak

3. Apakah anda pernah melakukan pembelian terhadap produk MS Glow setidaknya sekali
dalam waktu 3 bulan ?

[l Ya
[J Tidak
B. Profile Responden
1. Gender
a. Laki-Laki

b. Perempuan

2. Umur:
a. 11 —26 tahun (Gen Z) “tahun kelahiran 1997 — 2012”
b. 27 —42 tahun (Milenial) “tahun kelahiran 1981 — 1996”
c. 43 —58 tahun (Gen X) “tahun kelahiran 1965 — 1980

3. Status Pekerjaan:
a. Pelajar/Mahasiswa
b. Pekerja Swasta

76


mailto:200325458@students.uajy.ac.id

c. Pengusaha/Wiraswasta
d. PNS
e. Belum Bekerja

4. Penghasilan Tiap Bulan:
a. 1.000.000 — 2.500.000
b. 2.500.001 — 3.000.000
c. 3.000.001 — 5.000.000
d. >5.000.000

Bagian 3- Pertanyaan Penelitiaan

Kuesioner penilaian tentang Daya Tarik influencer

No. Pertanyaan Skala
STS TS N SS
1. | Raffi Ahmad terlihat good looking.
2. | Raffi Ahmad terlihat berkelas.
3. | Raffi Ahmad berpenampilan menarik.
4. | Raffi Ahmad terlihat elegan
5. | Raffi Ahmad terlihat maskulin.
Kuesioner penilaian tentang Keahllian Influencer
No. Pertanyaan Skala
STS TS N SS
1. | Raffi Ahmad menguasai produk MS Glow.
2. | Raffi Ahmad berpengalaman dalam menyampaikan informasi MS Glow.
3. | Raffi Ahmad memiliki pengetahuan yang lengkap tentang MS Glow.
4. | Raffi Ahmad memiliki kualitas yang sesuai dengan produk MS Glow.
5. | Raffi Ahmad terampil dalam menyampaikan MS Glow.
Kuesioner penilaian tentang Kepercayaan influencer
No. Pertanyaan Skala
STS TS N SS
1. | Raffi Ahmad merupakan influencer yang dapat dipercaya.
2. | Raffi Ahmad merupakan influencer yang dapat diandalkan.
3. | Raffi Ahmad merupakan influencer yang berintegritas.
4. | Raffi Ahmad melakukan promosi dengan benar.
5. | Raffi Ahmad melakukan promosi dengan jujur.
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Kuesioner penilaian tentang Kesadaran Merek

No. Pertanyaan Skala
STS TS N SS
1. | Karakteristik produk dari MS Glow bisa saya ingat dengan cepat.
2. | Saya dapat mengenali merek MS Glow dengan cepat.
3. | Saya dapat mengingat produk MS Glow
Kuesioner penilaian tentang Niat Beli
No. Pertanyaan Skala
STS TS N SS
1. | Saya berencana akan melakukan pembelian produk MS Glow.
2. | Untuk pembelian produk skincare saya akan mempertimbangkan MS Glow.
3. | Saya sangat tertarik melakukan pembelian di MS Glow.
4. | Pada masa yang akan datang, saya mempertimbangkan untuk memilih MS
Glow sebagai pilihan saya.
5. | Ada kemungkinan kuat bahwa saya akan membeli produk skincare di MS

Glow.

Lampiran 2
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Kuesioner Online

) MS GLOW

PENGARUH KREDIBILITAS INFLUENCER
TERHADAP NIAT PEMBELIAN DENGAN
KESADARAN MEREK SEBAGAI
VARIABEL MEDIASI PADA MS GLOW

Perkenalkan saya Nicolaus

Arya Dandi Nugraha, mahasiswa program studi Manajemen, Fakultas Bisnis dan
Ekonomika, Universitas Atma Jaya Yogyakarta. Saat ini sedang melakukan
penelitian untuk skripsi dengan judul “Pengaruh kredibilitas Influencer Terhadap Niat
Pembelian Dengan Kesadaran Merek Sebagai Variabel Mediasi Pada MS Glow”. Melalui
judul tersebut,

saya memohon kesediaan saudara/l untuk mengisi kuesioner dalam jangka waktu
kurang lebih 3-5 menit. Mohon dapat mengisi kuesioner ini dengan jujur dan
objektif tanpa dipengaruhi oleh faktor lainnya. Seluruh informasi yang dibagikan
akan digunakan hanya untuk kebutuhan penelitian dan bersifat confidensial.

Terima kasih atas kesediaan dan partisipasi anda dalam mengisi kuesioner ini.

Jika anda memiliki pertanyaan terkait dengan
penelitian ini, silahkan hubungi saya melalui:

Email: dandiinugraha99@gmail com
atau
200325458 @students.uajy.ac.id

Hormat saya, Dandi Nugraha

dandiinugraha99@gmail.com Ganti akun

£2 Tidak dibagikan

* Menunjukkan pertanyaan yang wajib diisi

Alamat email : *

Jawaban Anda

Apakah anda mengetahui influencer Raffi Ahmad? *

O Ya

O Tidak (Jika tidak tidak dapat melanjutkan mengisi kuisioner)

Apakah anda Mengetahui merek skincare MS Glow? *

O Ya

O Tidak (Jika tidak tidak dapat melanjutkan mengisi kuisioner)
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Apakah anda pernah melakukan pembelian terhadap produk MS Glow setidaknya *
sekali dalam waktu 3 bulan?

OYa

o Tidak (Jika tidak tidak dapat melanjutkan mengisi kuisioner)

Berikutnya Kosongkan formulir

Jenis kelamin *

O Pns

(O Belum Bekerja

Penghasilan Tiap Bulan: *

(O 1.000.000 - 2.500.000
() 2.500.001 - 3.000.000
(O 3.000.001 - 5.000.000

(O »5.000.000

Kembali Berikutnya Kosongkan formulir
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Menggunakan skala likert
5: Sangat Setuju (SS)

4: Setuju (S)

3: Netral (N)
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Raffi Ahmad terlihat berkelas.

1 2 3 4 51

Sangat Tidak Setuju (STS) O O O O O Sangat Setuju (SS)

Raffi Ahmad berpenampilan m
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Raffi Ahmad menguasai produk MS Glow.

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju (STS) O O O O O Sangat Setuju (SS)

Raffi Ahmad berpengalaman dalam menyampaikan informasi MS Glow. *

Sangat Tidak Setuju (STS)
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Raffi Ahmad terampil dalam menyampaikan MS Glow. *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju (STS) O O 0 O O Sangat Setuju (SS)

Raffi Ahmad merupakan influencer yang dapat dipercaya. *

Sangat Tidak Setuju (STS) O O O O O Sangat Setuju (SS)

Kembali H Berikutnya ‘ Kosongkan formulir
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Menggunakan skala likert
5: Sangat Setuju (SS)

4: Setuju (S)

3: Netral (N)

2: Tidak Setuju (TS)

1: Sangat Tidak Setuju (STS)

Kosongkan formu
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Menggunakan skala likert
5: Sangat Setuju (SS)

4: Setuju (S)

3: Netral (N)

2: Tidak Setuju (TS)

1: Sangat Tidak Setuju (STS)

sebagai pilihan saya.

Sangat Tidak Setuju (STS) O O O O O Sangat Setuju (SS)

Ada kemungkinan kuat bahwa saya akan membeli produk skincare di MS Glow. *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju (STS) O O O O O Sangat Setuju (SS)

Kembali Kosongkan formulir
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Lampiran 3

Data Responden dan Jawaban

Alamat email :

Apakah anda
mengetahui
influencer
Raffi Ahmad?

Apakah anda
Mengetahui
merek skincare
MS Glow?

Apakah anda pernah
melakukan
pembelian terhadap
produk MS Glow
setidaknya sekali
dalam waktu 3
bulan?

Jenis kelamin

Umur

Status
Pekerjaan

Penghasilan
Tiap Bulan:

astrisurbaktii@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012”

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

noveryantibarus671@gmail.

com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

dindanug24@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

27 -42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 —
1996~

Pekerja
Swasta

2.500.001 -
3.000.000

agungaryapramana2002@g
mail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran

Pelajar/M
ahasiswa

>5.000.000




1997 -
2012~

thomasraditya64@gmail.co
m

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

timothykarelino07 @gmail.c
om

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012

Pekerja
Swasta

3.000.001 -
5.000.000

danielfebrian61@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012”

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

januartriutomol2@gmail.co
m

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11 -26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pelajar/M
ahasiswa

2.500.001 -
3.000.000

gregoriusvalensiogerardo@g
mail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pelajar/M
ahasiswa

2.500.001 -
3.000.000




alexannderjuann@gmail.co
m

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012~

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

yogiejanugagahpratama@g
mail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 -
2012~

Pekerja
Swasta

1.000.000 —
2.500.000

Shelmer14612@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012”

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

birgitaanggunp@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

dyahsekar260901@gmail.co
m

Ya

Ya

Ya

Perempuan

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012~

Pelajar/M
ahasiswa

2.500.001 -
3.000.000

Yosuacaesahantojo@gmail.
com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)

Pelajar/M
ahasiswa

3.000.001 -
5.000.000




“tahun
kelahiran
1997 —
20127

anselmuscatra321@gmail.co
m

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11 -26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pekerja
Swasta

3.000.001 —-
5.000.000

Budiprasetyodimas23@gma
il.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

azarielalbertl1@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pelajar/M
ahasiswa

2.500.001 -
3.000.000

komangaditya999@yahoo.c
om

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012”

Pelajar/M
ahasiswa

2.500.001 -
3.000.000

mikhaaji@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000




1997 -
2012~

xdianson@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pelajar/M
ahasiswa

2.500.001 -
3.000.000

angeliachri@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

enrique.stephanls@gmail.co
m

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012”

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

dion.advent@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11 -26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

steve.richardo91@gmail.co
m

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000




wilysyudistira7@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012~

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

aldenkw133@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 -
2012~

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

gpadriel245@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012”

Pelajar/M
ahasiswa

2.500.001 -
3.000.000

mestazeral27@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

diajengellen@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012~

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

wijaya.riski25@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000




“tahun
kelahiran
1997 —
20127

gebbygracl7@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

11 -26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

ahmmadnasir71@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

ikhwannugrohoOl1@gmail.
com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

Daffaherp@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012”

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

priasadewa29@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran

Pekerja
Swasta

>5.000.000




1997 -
2012~

dandil7sagitarius@gmail.co
m

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pelajar/M
ahasiswa

2.500.001 -
3.000.000

Yosuacaesa2323@gmail.co
m

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012

Pelajar/M
ahasiswa

2.500.001 —
3.000.000

marcellinomarcell7 @gmail.
com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012”

Pelajar/M
ahasiswa

2.500.001 -
3.000.000

eunikecas@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

11 -26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

gendutarief68@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pelajar/M
ahasiswa

>5.000.000




210326061 @students.uajy.a
c.id

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012~

Pelajar/M
ahasiswa

3.000.001 —-
5.000.000

evalbert20@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 -
2012~

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

fadillatulrizkil23@gmail.co
m

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012”

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

putrivilla@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

27— 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 -
1996

Pekerja
Swasta

3.000.001 -
5.000.000

gadisprianka@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

27 - 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 -
1996

Pengusah
a/Wirasw
asta

3.000.001 -
5.000.000

evanihwana24@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)

Pekerja
Swasta

2.500.001 -
3.000.000




“tahun
kelahiran
1997 —
20127

fairuzzahranzenovan@gmail
.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

43 -58
tahun
(Gen X)
“tahun
kelahiran
1965 —
19807

Pengusah
a/Wirasw
asta

3.000.001 —-
5.000.000

khoirisetyana@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

zaprdty013@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

27 -42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 -
1996~

Pengusah
a/Wirasw
asta

2.500.001 -
3.000.000

yudhiptyawati@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

27 -42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 —
1996”

Pekerja
Swasta

2.500.001 -
3.000.000

ATAWATUNatywatun@g
mail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

43 - 58
tahun
(Gen X)
“tahun
kelahiran

PNS

>5.000.000

10




1965 —
1980~

khoirulmuhamad363@gmail
.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pengusah
a/Wirasw
asta

2.500.001 -
3.000.000

22niwayanmitaefianti@gma
il.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

27 - 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 —
1996~

Pengusah
a/Wirasw
asta

2.500.001 —
3.000.000

riskawardiani86@gmail.co
m

Ya

Ya

Ya

Perempuan

27— 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 —
1996”

PNS

>5.000.000

ulfachirotullaily@gmail.co
m

Ya

Ya

Ya

Perempuan

27 - 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 -
1996

Pengusah
a/Wirasw
asta

3.000.001 —-
5.000.000

adhigunare8@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

27 - 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 -
1996”

PNS

3.000.001 -
5.000.000

11




miensuhardin@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

27 - 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 -
1996”

PNS

3.000.001 —-
5.000.000

Heey.gaau@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 -
2012~

Pengusah
a/Wirasw
asta

3.000.001 -
5.000.000

okutboy@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012”

Pekerja
Swasta

2.500.001 -
3.000.000

karmeliaotty@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pengusah
a/Wirasw
asta

2.500.001 -
3.000.000

khrnnisa48@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

27 - 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 -
1996

Pengusah
a/Wirasw
asta

3.000.001 -
5.000.000

nurulfaudhanl4@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)

Pekerja
Swasta

2.500.001 -
3.000.000

12




“tahun
kelahiran
1997 —
20127

arionurendra082@gmail.co
m

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11 -26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pekerja
Swasta

1.000.000 —
2.500.000

irenedian@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

27 - 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 -
1996”

Pengusah
a/Wirasw
asta

2.500.001 -
3.000.000

velalalad7@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pengusah
a/Wirasw
asta

2.500.001 -
3.000.000

windynovital215@gmail.co
m

Ya

Ya

Ya

Perempuan

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012”

Pengusah
a/Wirasw
asta

3.000.001 —-
5.000.000

najmafadila@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

27 - 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran

Pengusah
a/Wirasw
asta

2.500.001 -
3.000.000

13




1981 -
1996~

Muhammadkholis306@gma
il.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pengusah
a/Wirasw
asta

3.000.001 -
5.000.000

andisuherman99@gmail.co
m

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

27 - 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 —
1996~

Pengusah
a/Wirasw
asta

3.000.001 -
5.000.000

erixnugraha30@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012”

Pengusah
a/Wirasw
asta

2.500.001 -
3.000.000

nurafriyanadede@gmail.co
m

Ya

Ya

Ya

Perempuan

43 -58
tahun
(Gen X)
“tahun
kelahiran
1965 —
1980~

Pekerja
Swasta

1.000.000 —
2.500.000

dunkdoi83@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

43 - 58
tahun
(Gen X)
“tahun
kelahiran
1965 —
19807

Pekerja
Swasta

1.000.000 —
2.500.000

14




fadhaliabrar02@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012~

Pekerja
Swasta

2.500.001 -
3.000.000

chamidabdul 771@gmail.co
m

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

27 -42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 —
1996~

Pekerja
Swasta

2.500.001 -
3.000.000

riskhpuspitasari@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

27— 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 —
1996”

Pengusah
a/Wirasw
asta

2.500.001 -
3.000.000

faramaulida26@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

43 - 58
tahun
(Gen X)
“tahun
kelahiran
1965 —
1980~

Pekerja
Swasta

1.000.000 —
2.500.000

nuariesta@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

27 - 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 -
1996

Pekerja
Swasta

3.000.001 -
5.000.000

nitaocca22@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

27 - 42
tahun
(Milenial)

Pengusah
a/Wirasw
asta

3.000.001 -
5.000.000

15




“tahun
kelahiran
1981 —
1996~

zxaverius@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

27 - 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 -
1996

Pekerja
Swasta

1.000.000 —
2.500.000

ekalintang05@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

27 - 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 -
1996”

Pekerja
Swasta

1.000.000 —
2.500.000

miladwi95@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

27 -42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 -
1996~

PNS

3.000.001 -
5.000.000

Fathirpasya2111@gmail.co
m

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

27 -42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 —
1996”

PNS

3.000.001 —-
5.000.000

ginantifarah@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran

Pekerja
Swasta

1.000.000 —
2.500.000

16




1997 -
2012~

yusufachmad7007@gmail.c
om

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

kdpras00@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

27 - 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 —
1996~

Pengusah
a/Wirasw
asta

3.000.001 -
5.000.000

iriyantofaiz@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

27— 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 —
1996”

Pekerja
Swasta

2.500.001 -
3.000.000

nijargt@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

27 - 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 -
1996

Pekerja
Swasta

3.000.001 —-
5.000.000

mayaelfrida84@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pekerja
Swasta

1.000.000 —
2.500.000

17




prakasitcomece@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012~

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

sridevifitriad11@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 -
2012~

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

aryabayazidOO@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

27— 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 —
1996”

Pengusah
a/Wirasw
asta

3.000.001 -
5.000.000

elanggrainy@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

ighaludiin@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

43 - 58
tahun
(Gen X)
“tahun
kelahiran
1965 —
1980~

PNS

3.000.001 -
5.000.000

lavatini65@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

11-26
tahun
(Gen 2)

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

18




“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Ritazein100185@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

43 -58
tahun
(Gen X)
“tahun
kelahiran
1965 —
19807

Pengusah
a/Wirasw
asta

2.500.001 -
3.000.000

mully89kusuma@gmail.co
m

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012

Pekerja
Swasta

1.000.000 —
2.500.000

abil123abill@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

muanshst@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

27 -42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 —
1996”

Pekerja
Swasta

1.000.000 —
2.500.000

dessywardiandinii@gmail.c
om

Ya

Ya

Ya

Perempuan

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran

Pekerja
Swasta

2.500.001 -
3.000.000

19




1997 -
2012~

elisaliliyani44@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

43 - 58
tahun
(Gen X)
“tahun
kelahiran
1965 —
1980~

Pengusah
a/Wirasw
asta

3.000.001 -
5.000.000

grande674@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

27 - 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 —
1996~

Pekerja
Swasta

1.000.000 —
2.500.000

rahmatwidayawat12@gmail.

com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012”

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

Enggalestaril9@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

11 -26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

adityaramadhan022@gmail.
com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

27 - 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 -
1996”

Pekerja
Swasta

1.000.000 —
2.500.000
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yazidbintang2711@gmail.co
m

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

27 - 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 -
1996”

Pekerja
Swasta

3.000.001 —-
5.000.000

sitimaratus200@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 -
2012~

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

ekaandriantoewok10@gmail
.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012”

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

romirisvier@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

43 - 58
tahun
(Gen X)
“tahun
kelahiran
1965 —
1980~

Pekerja
Swasta

2.500.001 -
3.000.000

teguhsubagyo1977@gmail.c
om

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012~

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

dewacarbella616@gmail.co
m

Ya

Ya

Ya

Perempuan

27 - 42
tahun
(Milenial)

Pengusah
a/Wirasw
asta

3.000.001 -
5.000.000

21




“tahun
kelahiran
1981 —
1996~

ririnrm971@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

43 -58
tahun
(Gen X)
“tahun
kelahiran
1965 —
19807

PNS

>5.000.000

ditanurulhudall@gmail.co
m

Ya

Ya

Ya

Perempuan

27 - 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 -
1996”

Pekerja
Swasta

1.000.000 —
2.500.000

rizkijuliardil@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

43 - 58
tahun
(Gen X)
“tahun
kelahiran
1965 —
1980~

PNS

3.000.001 -
5.000.000

hendrohendrawan50@gmail
.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

27 -42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 —
1996”

Pengusah
a/Wirasw
asta

3.000.001 —-
5.000.000

ridwanachmad619@gmail.c
om

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

27 - 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran

Pekerja
Swasta

3.000.001 -
5.000.000

22




1981 -
1996~

dimaswicaksono351@gmail
.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pekerja
Swasta

1.000.000 —
2.500.000

dianpermatasariyank@gmail
.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012

Pengusah
a/Wirasw
asta

3.000.001 -
5.000.000

adityamanggalaputra8@gma
il.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012”7

Pekerja
Swasta

2.500.001 -
3.000.000

muhjalaluddin8@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

27 - 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 -
1996

PNS

>5.000.000

fenywidyaningtyas@gmail.c
om

Ya

Ya

Ya

Perempuan

43 - 58
tahun
(Gen X)
“tahun
kelahiran
1965 —
19807

PNS

3.000.001 -
5.000.000
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qurrotulazmiyah@gmail.co
m

Ya

Ya

Ya

Perempuan

43 -58
tahun
(Gen X)
“tahun
kelahiran
1965 —
19807

Pekerja
Swasta

1.000.000 —
2.500.000

zhazainab@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

43 -58
tahun
(Gen X)
“tahun
kelahiran
1965 —
1980~

Pengusah
a/Wirasw
asta

3.000.001 -
5.000.000

raihannugroho8@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012”

Pekerja
Swasta

1.000.000 —
2.500.000

sri0lharyani@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

27— 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 -
1996

Pekerja
Swasta

3.000.001 -
5.000.000

Amelianovitasari80@gmail.
com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

27 - 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 -
1996

Pekerja
Swasta

2.500.001 -
3.000.000

rahmahhakim6@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

11-26
tahun
(Gen 2)

Pekerja
Swasta

2.500.001 -
3.000.000

24




“tahun
kelahiran
1997 —
20127

bellandreal59@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

43 -58
tahun
(Gen X)
“tahun
kelahiran
1965 —
19807

Pengusah
a/Wirasw
asta

2.500.001 -
3.000.000

novyvye62@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012

Pengusah
a/Wirasw
asta

3.000.001 -
5.000.000

vilaagustin282@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

43 - 58
tahun
(Gen X)
“tahun
kelahiran
1965 —
1980~

Pekerja
Swasta

2.500.001 -
3.000.000

fukaholic1590@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

43 - 58
tahun
(Gen X)
“tahun
kelahiran
1965 —
1980~

Pengusah
a/Wirasw
asta

3.000.001 —-
5.000.000

b4945idp@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

25




1997 -
2012~

alivnurm@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

43 - 58
tahun
(Gen X)
“tahun
kelahiran
1965 —
1980~

Pengusah
a/Wirasw
asta

2.500.001 -
3.000.000

ridhohafiezh@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

27 - 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 —
1996~

Pekerja
Swasta

1.000.000 —
2.500.000

anisanurj4@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

27— 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 —
1996”

PNS

>5.000.000

ti2nfatimah77@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

11 -26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pengusah
a/Wirasw
asta

3.000.001 —-
5.000.000

fauzisetiawan@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pekerja
Swasta

2.500.001 -
3.000.000
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27-42

tahun

(Milenial)

“tahun

kelahiran Pengusah

1981 - a/Wirasw | 3.000.001 —
wahyu160804@gmail.com Ya Ya Ya Laki -Laki 1996” asta 5.000.000

43 -58

tahun

(Gen X)

“tahun

kelahiran Pengusah

1965 — a/Wirasw | 3.000.001 —
rian.suliyanto@gmail.com Ya Ya Ya Laki -Laki 1980” asta 5.000.000

27— 42

tahun

(Milenial)

“tahun

kelahiran

1981 - Pekerja 1.000.000 —
jhonling28@gmail.com Ya Ya Ya Laki -Laki 1996” Swasta 2.500.000

11-26

tahun

(Gen 2)

“tahun

kelahiran Pengusah

1997 — a/Wirasw | 2.500.001 —
andinirizky91@gmail.com Ya Ya Ya Perempuan 2012~ asta 3.000.000

43 -58

tahun

(Gen X)

“tahun

kelahiran Pengusah
nisahasnawatil8@gmail.co 1965 — a/Wirasw | 2.500.001 —
m Ya Ya Ya Perempuan 1980” asta 3.000.000

27 - 42 Pengusah

tahun a/Wirasw | 3.000.001 -
johnnyse0967@gmail.com Ya Ya Ya Perempuan (Milenial) | asta 5.000.000

27




“tahun
kelahiran
1981 —
1996~

aldiapriliana26@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11 -26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012”7

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

alnxsptr8@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012~

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

novaputralayano@gmail.co
m

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

27 -42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 -
1996~

Pengusah
a/Wirasw
asta

2.500.001 -
3.000.000

dewitapanjaitan@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012”

Pekerja
Swasta

2.500.001 -
3.000.000

bayuajiprasetyo57@gmail.c
om

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

27 - 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran

Pekerja
Swasta

1.000.000 —
2.500.000

28




1981 -
1996~

tiyasaputriii@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

43 - 58
tahun
(Gen X)
“tahun
kelahiran
1965 —
1980~

PNS

>5.000.000

revandayadra@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

27 - 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 —
1996~

PNS

>5.000.000

mutiaintan1982@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

43 - 58
tahun
(Gen X)
“tahun
kelahiran
1965 —
1980

Pekerja
Swasta

1.000.000 —
2.500.000

salvahera.info@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

27 - 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 -
1996

Pengusah
a/Wirasw
asta

3.000.001 —-
5.000.000

faisalical149@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pengusah
a/Wirasw
asta

3.000.001 -
5.000.000

29




fadlilalghozy@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012~

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

faisalpokte@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 -
2012~

Pengusah
a/Wirasw
asta

3.000.001 -
5.000.000

yubizulvania4@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

27— 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 —
1996”

Pengusah
a/Wirasw
asta

2.500.001 -
3.000.000

agilmunawar45@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

27— 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 -
1996

Pekerja
Swasta

1.000.000 —
2.500.000

silviwhyni22@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

27 - 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 -
1996

Pengusah
a/Wirasw
asta

3.000.001 -
5.000.000

nayobil695@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

43 - 58
tahun
(Gen X)

Pekerja
Swasta

2.500.001 -
3.000.000
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“tahun
kelahiran
1965 —
1980~

didinmuhammadhasyir@gm
ail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

43 -58
tahun
(Gen X)
“tahun
kelahiran
1965 —
19807

Pekerja
Swasta

2.500.001 -
3.000.000

alfian.rahman3198@gmail.c
om

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012~

Pengusah
a/Wirasw
asta

2.500.001 -
3.000.000

dhitahabiba@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pengusah
a/Wirasw
asta

3.000.001 -
5.000.000

yantiyete@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

27 -42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 —
1996”

Pengusah
a/Wirasw
asta

3.000.001 —-
5.000.000

heryrombetasik@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran

Pengusah
a/Wirasw
asta

3.000.001 -
5.000.000

31




1997 -
2012~

dacinsuheni@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

43 - 58
tahun
(Gen X)
“tahun
kelahiran
1965 —
1980~

Pekerja
Swasta

2.500.001 -
3.000.000

manishatricahyani@gmail.c
om

Ya

Ya

Ya

Perempuan

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012

Pengusah
a/Wirasw
asta

3.000.001 -
5.000.000

fjdwi664@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012”7

Pengusah
a/Wirasw
asta

3.000.001 -
5.000.000

Anzaran@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

27 - 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 -
1996

Pengusah
a/Wirasw
asta

3.000.001 —-
5.000.000

davitcandrapart2@gmail.co
m

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

27 - 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 -
1996”

Pekerja
Swasta

2.500.001 -
3.000.000

32




ririnariani932@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012~

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

laniagita@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

43 -58
tahun
(Gen X)
“tahun
kelahiran
1965 —
1980~

Pekerja
Swasta

2.500.001 -
3.000.000

susunkdtril@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

27— 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 —
1996”

PNS

3.000.001 -
5.000.000

bellatasya70@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pengusah
a/Wirasw
asta

3.000.001 -
5.000.000

sribagus2004@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012~

Pengusah
a/Wirasw
asta

2.500.001 -
3.000.000

erlindajarukasri@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

27 - 42
tahun
(Milenial)

Pengusah
a/Wirasw
asta

3.000.001 -
5.000.000

33




“tahun
kelahiran
1981 —
1996~

kustianifitri@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

27 - 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 -
1996

Pekerja
Swasta

1.000.000 —
2.500.000

Ubaidillah200211@gmail.c
om

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012

Pekerja
Swasta

1.000.000 —
2.500.000

asrutamiO2@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pekerja
Swasta

1.000.000 —
2.500.000

miranadira26@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

27 -42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 —
1996”

Pengusah
a/Wirasw
asta

3.000.001 —-
5.000.000

wibowoarifteguh@gmail.co
m

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

27 - 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran

Pekerja
Swasta

3.000.001 -
5.000.000

34




1981 -
1996~

epitmarlinil2@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

43 - 58
tahun
(Gen X)
“tahun
kelahiran
1965 —
1980~

Pekerja
Swasta

1.000.000 —
2.500.000

finafifian29@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

27 - 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 —
1996~

PNS

>5.000.000

ridwanmaulnaa42@gmail.co
m

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012”7

Pekerja
Swasta

2.500.001 -
3.000.000

engatshofia@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

11 -26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

nufalrifgidafairuzazizi@gma
il.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pengusah
a/Wirasw
asta

2.500.001 -
3.000.000

35




awanair81@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012~

Pekerja
Swasta

1.000.000 —
2.500.000

popymarina7@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

27 -42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 —
1996~

Pekerja
Swasta

2.500.001 -
3.000.000

setiah23042004@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012”

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

rahmatnuriksan28@gmail.c
om

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

27— 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 -
1996

Pekerja
Swasta

2.500.001 -
3.000.000

akbarlatip1978@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

27 - 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 -
1996

Pekerja
Swasta

2.500.001 -
3.000.000

betariaanggelina@gmail.co
m

Ya

Ya

Ya

Perempuan

11-26
tahun
(Gen 2)

Pengusah
a/Wirasw
asta

3.000.001 -
5.000.000

36




“tahun
kelahiran
1997 —
20127

diahnurafifah03@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

11 -26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pekerja
Swasta

2.500.001 -
3.000.000

kurniawan944@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012

Pekerja
Swasta

2.500.001 -
3.000.000

jamestem@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pelajar/M
ahasiswa

2.500.001 -
3.000.000

bungall2@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

27 -42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 —
1996”

Pengusah
a/Wirasw
asta

3.000.001 —-
5.000.000

maxim99@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

27 - 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran

Pelajar/M
ahasiswa

2.500.001 -
3.000.000

37




1981 -
1996~

rahmatsusanto@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

27 -42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 -
1996”

Pekerja
Swasta

3.000.001 -
5.000.000

angelchris@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012

Pelajar/M
ahasiswa

2.500.001 —
3.000.000

lexman@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012”7

Pelajar/M
ahasiswa

2.500.001 -
3.000.000

randul22@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11 -26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Belum
Bekerja

1.000.000 —
2.500.000

rahmat990@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pekerja
Swasta

3.000.001 -
5.000.000

38




Suril2@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012~

Pekerja
Swasta

3.000.001 —-
5.000.000

Nover123@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

27 -42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 —
1996~

Pekerja
Swasta

3.000.001 -
5.000.000

Willy76@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012”

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

Hotman190@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

27— 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 -
1996

Pengusah
a/Wirasw
asta

>5.000.000

Ranzor12@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012~

Pelajar/M
ahasiswa

2.500.001 -
3.000.000

roysurya267@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

39




“tahun
kelahiran
1997 —
20127

ariyanti.sari@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

27 - 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 -
1996

Pekerja
Swasta

3.000.001 —-
5.000.000

budi.prasetyo@yahoo.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

27 - 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 -
1996”

PNS

>5.000.000

erika.novita@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pelajar/M
ahasiswa

2.500.001 -
3.000.000

irfan.ridwan@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

27 -42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 —
1996”

Pekerja
Swasta

3.000.001 —-
5.000.000

barbara34@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

40




1997 -
2012~

ramdanil0@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

williel2@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012

Pelajar/M
ahasiswa

2.500.001 —
3.000.000

alexandral2@gmail.con

Ya

Ya

Ya

Perempuan

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012”7

Pelajar/M
ahasiswa

2.500.001 -
3.000.000

samsyirl10@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11 -26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

sunjoyo234@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

27 - 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 -
1996”

Pekerja
Swasta

3.000.001 -
5.000.000

41




lemansyata33@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012~

Pelajar/M
ahasiswa

2.500.001 -
3.000.000

adnansubektil2@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 -
2012~

Pelajar/M
ahasiswa

2.500.001 -
3.000.000

pratamaadi@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012”

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

marcellino10@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pengusah
a/Wirasw
asta

3.000.001 -
5.000.000

risky.hidayat10@gmail.con

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012~

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

diana.ekal0@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

11-26
tahun
(Gen 2)

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

42




“tahun
kelahiran
1997 —
20127

ardiansetiarsol@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11 -26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pekerja
Swasta

3.000.001 —-
5.000.000

nurdhaka.bayu@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

27 - 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 -
1996”

Pengusah
a/Wirasw
asta

>5.000.000

dedeirvan91@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

27 -42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 -
1996~

PNS

3.000.001 -
5.000.000

hidayat10@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

27 -42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 —
1996”

Pekerja
Swasta

3.000.001 —-
5.000.000

rizaldyamril0@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran

Pelajar/M
ahasiswa

2.500.001 -
3.000.000

43




1997 -
2012~

astrisurbaktii@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

farhan.yudistiral@gmail.co
m

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012

Pelajar/M
ahasiswa

2.500.001 —
3.000.000

chimal0@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012”7

Pelajar/M
ahasiswa

2.500.001 -
3.000.000

aldyronaldy10@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11 -26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pengusah
a/Wirasw
asta

>5.000.000

immanuelkris99@gmail.co
m

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pelajar/M
ahasiswa

2.500.001 -
3.000.000

44




m.igbal65@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012~

Pelajar/M
ahasiswa

3.000.001 —-
5.000.000

angeliachri@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 -
2012~

Pelajar/M
ahasiswa

2.500.001 -
3.000.000

enrique.stephanls@gmail.co
m

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012”

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

romanian78@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pelajar/M
ahasiswa

3.000.001 -
5.000.000

wijayariski40@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012~

Pelajar/M
ahasiswa

2.500.001 -
3.000.000

yosuacaesa@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)

Pekerja
Swasta

>5.000.000

45




“tahun
kelahiran
1997 —
20127

enrik345@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11 -26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pelajar/M
ahasiswa

2.500.001 -
3.000.000

liamgatu@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012

Pelajar/M
ahasiswa

2.500.001 -
3.000.000

adrielkurniawan10@gmail.c
om

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pelajar/M
ahasiswa

2.500.001 -
3.000.000

elvaretta87@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Perempuan

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012”

Pelajar/M
ahasiswa

2.500.001 -
3.000.000

goldgt@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran

Pelajar/M
ahasiswa

2.500.001 -
3.000.000

46




1997 -
2012~

vjang99@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pelajar/M
ahasiswa

1.000.000 —
2.500.000

nugraha.tom@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012

Pelajar/M
ahasiswa

2.500.001 —
3.000.000

andralOdewa@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

27— 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 —
1996”

Pekerja
Swasta

>5.000.000

senpurnal23@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

27 - 42
tahun
(Milenial)
“tahun
kelahiran
1981 -
1996

Pelajar/M
ahasiswa

2.500.001 -
3.000.000

natsukil0@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pekerja
Swasta

>5.000.000

47




yogjanul0@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012~

Pelajar/M
ahasiswa

2.500.001 -
3.000.000

nockybata@gmail.com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
2012~

Pelajar/M
ahasiswa

2.500.001 -
3.000.000

alexanderrjuann999@gmail.
com

Ya

Ya

Ya

Laki -Laki

11-26
tahun
(Gen 2)
“tahun
kelahiran
1997 —
20127

Pelajar/M
ahasiswa

2.500.001 -
3.000.000

48




Al |A2 |AS| A4 | A5 |E1|E2 | E3 | E4|E5|T1|T2|T3|T4 | T5|KM1 | KM2 | KM3 | NB1 | NB2 | NB3 | NB4 | NB5
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Lampiran 4
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 30 Responden
A. Daya Tarik (A)

Uji Validitas Daya Tarik
Correlations

Al A2 A3 A4 A5 A_TOTAL
Al Pearson Gorrelation 1 808" 73”7 7417 683" o915
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000
N 30 30 30 30 30 30
A2 Pearson Corri 808" 1 770" 681" 827" s01”
000 .000 000 000 000
3 30 30 a0 30 30
7317 1” 1 655" 598" 870"
000 oo ___ 000 000 000
30 30 30 30 30 30
741" 6817 655 1 e 842"
000 000 .000 | 001 000
30 30 30 30 30 30
683" 627" 598" 5817 1 802"
000 000 .000 001 - 000
30 30 30 0 30 30
915" ant” 870" 8427 802" 1

000 000 000 000 000
30 30 30 a0 a0 30

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems

952 23

il

B. Keahlian (E)
Uji Validitas Keahlian



Correlations

E1 E2 E3  E4 E5 E_TOTAL
1 745" 689" 392" 586" 830"
000 000 032 oo 000
30 30 30 30 30 30
745" 1 6017 469" 715" 859"
000 000 009 000 000
30 30 30 30 30 30
689" 601" 1 4307 585" 811"
000 000 018 001 000
30 30 30 30 30 30
469"

Correlations

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).



Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems

.809 5

D. Kesadaran Merek (BA)

Uji Validitas Keadaran Merek

E. Niat Beli(PI)



Correlations

PI_TOTAL

PI5

Pl4

PI3

PI2

PI




Lampiran 5

Hasil Olah Data Smart PLS

Construct Reliability and Validity

Reliabilitas

| Matrix it Cronbach's Alpha if rho_A

i+¥ Composite Reliability |i3%

+

Average Variance Extract...

Copy

Cronbach's Alpha  rho_A Composite Reliability ~Average Variance Extracted (AVE)
Daya Tarik 0.832  0.841 0.881 0.598
Keahlian 0.851 0.851 0.893 0.626
Kepercayaan 0.786  0.790 0.854 0.540
Kesadaran Merek 0.737 0.748 0.851 0.657
Niat Beli 0.842 0.845 0.887 0.612
Outer Loadings
|=]  Matrix ]‘
Daya Tarik Keahlian Kepercay... Kesadara... Niat Beli
Al 0.830
A2 0.801
A3 0.772
Ad 0.769
A5 0.687
E1 0.763
E2 0.822
E3 0.786
E4 0.777
E5 0.808




vuter Loaaings

= Matrix

Daya Tarik ~ Keahlian Kepercay.. Kesadara... Niat Beli




Discriminant Validity

t| Fornell-Larcker Criter... ||--] Cross Loadings

Daya Tarik
A1 0.830
A2 0.801
A3 0.772
Ad 0.769
A5 0.687
E1 0.668
E2 0.655
E3 0.585
E4 0.565
E5 0.593
KM1 0.598

[l}iscriminant Validity

KM2
KM3
NB1
NB2
NB3
NB4
NB5
T1
T2
13
T4

TS

Keahlian Kepercay...

0.602
0.675
0.600
0.579
0.525
0.763
0.822
0.786
.777
0.808
0.649

0.596
0.627
0.619
0.581
0.515
0.599
0.646
0.653
0.646
0.640
0.612

| Heterotrait-Monotrait

Kesadara...
0.533
0.590
0.546
0.495
0.373
0.531
0.567
0.543
0.551
0.587
0.850

|| Fomell-Larcker Criter... || | Cross Loadings ||=] Heterotrait-Monotrait ...

Niat Beli
0.432
0.485
0.435
0.431
0.335
0.509
0434
0432
0.507
0.471
0.481

Daya Tarik Keahlian Kepercay.. Kesadara...
0.586 0.579 0.581 0.844
0419 0.468 0.487 0.731
0.440 0.494 0.459 0.481
0.439 0.471 0.494 0.509
0.481 0.478 0.467 0.519
0412 0.461 0.449 0.409
0.382 0.419 0419 0.355
0.582 0.687 0.778 0.543
0.630 0.698 0.767 0.535
0.515 0.565 0.736 0474
0.541 0.509 0.694 0.510
n&o9 nA77 n Ra2 NnARA
Model Struktural
(Inner Model)
R Square
| Matrix |i+# RSquare i+% R Square Adjusted
R Square R Square Adjusted
él(esadaran Merek 0.555 0.550
Niat Beli 0427 0417

Niat Beli
0.491
0.458
0.799
0.797
0.790
0.761
0.763
0.509
0.435
0.406
0.344

nNAAQ



Construct Crossvalidated Redundancy

| Total ||=] Casel || Case? ||=| Case3 ||L] Cased ||=] Ca

SSO SSE Q7 (=1-S...
Daya Tarik 1260.000 1260.000
Keahlian 1260.000 1260.000
Kepercayaan 1260.000 1260.000
Kesadaran Merek 756.000 492.005 0.349
Niat Beli 1260.000 946.882 0.249

Path Coefficients

. B M § = .

=] Matrix |i# Path Coefficients

Daya Tarik Keahlian Kepercay... Kesadara... Niat Beli

Daya Tarik 0.203 0089
Keahlian 0.315 0.200
Kepercayaan 0.286 0.172
Kesadaran Merek 0.269
Niat Beli

Hasil (BOOTSTRAPING)



Path Coefficients

|=| Mean, STDEV, T-Values, P-... ||| Confidence Intervals || Confidence Intervals Bias ... ||=| Sar
Original ...  Sample ... Standard ... T Statistic... P Values
éDaya Tarik -> Kesadaran Merek 0.203 0.205 0.073 2.802 0.005
Daya Tarik -> Niat Beli 0.089 0.088 0.080 1.102 0.271
Keahlian -> Kesadaran Merek 0.315 0.310 0.086 3.659 0.000
Keahlian -> Niat Beli 0.200 0.193 0.105 1.902 0.058
Kepercayaan -> Kesadaran Merek 0.286 0.289 0.092 3.105 0.002
Kepercayaan -> Niat Beli 0.172 0.174 0.110 1.570 0.117
Kesadaran Merek -> Niat Beli 0.269 0.273 0.092 2917 0.004

Total Indirect Effects

l
=/ Mean, STDEV, T-Values, P-... |L_:| Confidence Intervals

|=] Confidence Intervals Bias ... ||| Sa

Original ... Sample ... Standard ... T Statistic... P Values
Daya Tarik -> Kesadaran Merek
Daya Tarik -> Niat Beli 0.055 0.056 0.028 1.935 0.054
Keahlian -> Kesadaran Merek
Keahlian -> Niat Beli 0.085 0.086 0.041 2.041 0.042
Kepercayaan -> Kesadaran Me...
Kepercayaan -> Niat Beli 0.077 0.079 0.037 2.084 0.038

Kesadaran Merek -> Niat Beli
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Introduction
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based on data from the Central Statistics Agency (BPS) fram the & in 2010, by

than 68 million people. Of the population at that time mlh:r.nn.:d..}ﬁbnlmpmple.ﬂull-ihmmnl
30.7%.

The large number of Gen Z population can have an impact on the country's cconomy. Lane (2014) via the mashable.com page
revealed that as much as 25.9% of the population of the United States, Gen Z itself has contributed to the country's economy with a
significant number when compared o previous generations, which amounted to $44 billion. Mecanwhile, based on the results of the
Nielsen Consumer & Meds Vicw (Chl\r)sur\:\ in the second quarter of 2016 conducted i 1| cities in Indonesia. 67% of feenzge

(15-19 years) h the & to take 2 vacation and as many as 62% have an influence. on the decision
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to buy electronic products. The results of this study reveal that currently Gen Z is a polential target market that has a comsaderable
influence on purchasing decisions. The purchase decision is the purchase value from comsumers for 2 company, the increasing
cansumer purchasing decisions, the purchase value will also increase which will provide profit for the company. Purchase decisions

are mare i by purchase intentions than their attitades towards the product or service itself {Lee,

2015).

In line with the previous stabement, where purchase intention is the most i ial factor i ing decisions,

is appoanted as the dependent varable i this study because purchase intention = also |mpnmt fior consumers when they are
considering and evaluating products {Wee, el al. , 2014). Intention measures are generally carred out o maximize predicticns of the
actual purchase itself. According to Mowen and Minor (2002) intentions can be built with snl:gm that miluence consumers”
perceptions of the consequences of the behavior they can do. Ths statement ffective tool for predicting
the buying process.

Popavic (2006}, Chai (2009). and Constantnides {2006 ) reveal that the 4P marketing strategy shoubd focus not anly on the marketing
activities, but also the consumers themselves by taking consumer behavior as consideration m determining marketing activities. In
lime with this statement, Kotler and Keller (2016} identify that several consumer characteristics and psychological factors can
mdluence consumer behavior. Consumer characteristics are then based on cubtural, social, and personal miluences. These three

ogether with can miluence comsumers' purchase intentions (Chang, 2011). Secing how
consumer characteristics and psychological factors can affect purchase intentions, it is important o study the character of Gen
fiarther and examine the relaticnship between these characters and their parchase intention of a product.

Ryan Jemkis (2014) an expert on Millensiaks & Generation £ stated that the daily ife of most Gen Z cannat be separated from the

use of social ugh cellular tech GenZ 1 and other sites Lo ith friends they already
know and 1o devebop new frendships with people they consider 1o be peers. In addition ko friendship reasens, social media is alse a
mmﬁnrn&unqmmme&ruﬂMmhhmypwh ng Z members with a

of 24%. In addition, Snapchat also looks i i 7'----dlhﬂhmgtmdm:nug:l‘nln:l
provides. Gien Z prefirs a cool product io just a coal exper b 12l and tech

according 1o an infographic from Upfront Analytics uplosded by Matt Kleinsch 'ﬂﬂ“i]rull:

page. Gen Z customers respond te visual marketing lactics,

Based on the previous descraption of Gen # characterisiscs. the use of social media in 2 marketing strategy for consumers who fall
into the Gen Z category, namely the age of 12-21 years (KPPPA & EPS, 2018) can be the right choice, especially social networks
have a viral effect (Miller & Lammas, 2010}, where when the potential consumer shares our ad posts or just "favorites” the ad will
mﬁmljuppnlmlhlmdmm’hmhynﬂhsbﬂmﬁmm[lmm)ﬁmih:n comsumers will also have an
impact on the purchase potent As in FB or G, the "like” button is a measure of the interest of social
mkmmtwmk&ewhuh!phmmeHuﬂﬂhm-ubu- form of vartal endorsement of a brand, product,
orgaRizItion, oF group.
Prometional activities, 25 part of a marketing strategy whether throagh social media or other media, require influencers. According
to- Belch and Belch (2004), an influencer is a speaker who delivers a message and/or demonstrates a product or service. The results
ul‘nznmnnqoud-md hymnmﬂmnflmmmnﬂz US revealed that shout a third {30%) of consumers now
bl celebrity influencers. Of these. Gen Z has the highest prefierence about
T0%4) o rely on “peers” end Celebrity infl wall b dby Gen Z. laced by infh {mega, macro,
micru, nane) who are comsidered more authentic, hanest, and credible.
Marketing activities through social media with mfluencers umhmnmunmmummmyhmu
consumers in the Gen Z category, but the use of soczal media miluencers will ke purchases

of these products, because based on The survey uploaded on the bitps:/ - o (2019) g revembee? ffunt fhevrs

mﬂmzmhu-hﬂduuwmdmﬂhdmmﬂmnmhgmupwhﬂyDuz-tulynwmuu{

follows people they perceive as havi ility, peaple with genui ic skills, pn -

Ih:ur-}l:hh: direct action or acton on the product or service being offercd. This is because Gen Z has 2 strong focus on the quality,
. i of the service that will be o

Based on the description above, the credibility of social media infl infl will be used as an independent varishle.

The influencer credibility varsmble inchades three atinbuates which will then act a5 mdcpendent variables m this study, those are
attractiveness, expertise, and ustworthmess. These afirbutes are based on the findings of the source credsbility model which shows
that the i of the message by an milucncer depends on consumers’ penceplions of the expertise,
trustworthiness, and atiractiveness of the influencer | Amos et al.. 2008).

The mconsistency of the results of previous stdses that resulted in differences Konstantopoulou et al. {2018); Dyafarova and
Rushwarth (2017); Xin Fean Lim, et al. (201 7); Renata Abreu (201%): Holzwarth, o al, 2006 {in Abn and Baslensen, 201 1); Lin T.
Matthew. et al. (2007); Roy et al. (2013); Linner, « al. [201%): hao, et al. (2016); Stats (2012); Bozan & Johansson (2017);
Schiffman & Wisenblit {2015); Pompitakpan {2008] is an interesting research gap for further research on how the influence of
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mfluencer credibility attributes on the purchase intention of Gen Z consumers. To overcome the research gap found. this study
included a mediating variable, namely brand image to bridge the research gap. This is becawse brand image & a basic requirement of
consumer behavioral intentions (Herman et al., 2006), supported by previous research which explains that brand image has a
significant positive result on purchase mtention of Chao and Lisa (2016); Lee, Shin, Park, & Kwon (2010).

This h ic industry because i i industry itself 153 very prominent cosmetic indusiry market
because of its high population and abundant raw materials (Rabayu, 2016). Th industry i placed as ane
industries to act 2 a driving farce for the v based an G iom Mumber 14 of 2015 concerning the

Master Plan for Naticnal Industrial Development (RIPIN) from 2015 10 2035 (Rahayu, 2006). In the first quarier of 2016, the
Indonesian cosmetic industry. which includes all products used extemally for cleaning, scenting, changing appearance andior
correcting body odor, and maintaining the body (BPOM, 2012) grew at a rate of T to 9.% (Tempo, 2012). But, as of June 2016,
from T60 casmetic in the ian market, local brands were mat the main sharchobder of the market. T0%
of the market is owned by imported cosmetics from international brands. while about 20% is owned by local brands
(U5 .CommercialService, 2015). One of the imported cosmetic products that dominate the Indonesian market is a cosmetic product
from South Korea. The growth of the Korean cosmetic industry in Indonesia i quite rapid and has created very tight competition.

Theory that underlics thas rescarch is the Hierarchy of Effect (HoE) model. The Hierarchy of Effects model was first mtroduced by
Robert J. Lavidge and Gery Steiner {1961) who explained that there are several mental stages in consumers after being exposed 1o
marketing communications for a product or service (Kotler, 2003: 568). The Hierarchy of Effects model is used as an indicatr of
purchase miention because ths model includes the stages of the process of the miluence of advertising on consumer attudes, starting
from th affective to i in there are sequential stages of advertising that affiect the actions of consumers
{Belch & Belch, 2009). Given the constant daily buying decisions and the multitude of choices in the marketplace, consumers must
cope with information averl oed. One of the most fameus HoE models in purchasing decisicns is alention, inlerest, desire, action ar
what & known as AIDA (Hutter ct al., 2013).

Literature Review
Th tical and C

Gien Z

Generation 2 is defined as peaple borm after 1995, the year when the commercialization of the imtemet began (Mowery & Simcos,
2002). Living with digital technology since they were bom, Gen 7 developed different characteristics: compared 1o previous
generations. Gen Z tends to depend on meder techaalogy, this, anline platfiorms such as social media, anline games, and online

education and caline i are the most wsed media and Cirey 2012). Raised on sacial
networks. their existence § 4 lectranic and digital world (Singh i 20016). Cen 2 alsa
wses it as a medium ta provide ar imate irdformation, s well s sccording to Berkap (2014).

PR sy . -y

o Reaa] Thursday,
elal, mlnhmmmmu,mzurpmmm“lmmumw fitness, food, and fashion, these
fmﬂlyfmnlc]mulmnﬁlnm}nuglﬂed th.\mns{lm.hmngmdS‘mmll] ‘Barker (2018) states that, *The

th which chanmels they build their inflwence”. Conventional
wlebnms-m]ljgetﬂ!n'mﬁmh@hbﬁmnrnﬂu{mﬁwjmnﬂmmﬂn}ﬂm‘ﬁﬂ: influencers build
their influence through nonetraitional media chanaels, especially social media, such as biogs, vogs (youtube), and Instagram.
el ST e e e W e
olber hand, tend 1o gain followers in a particular niche by creating content that is relevant to that niche. They tend to have expertise
in a niche or are very interested in 2 parcular subject. In line with this, Gray Geppert (2019} defines social media influencers a=
e e e o, e b e s A e e o e B
mum;uldﬂwungn&mh:mgsmmmmlmmudlbw umnﬂrmﬂ-dubenﬂvuhmwlyﬁq
will start by domg imteraction or dealogue in their Y ing creates burr around a brund or product using
worth of mouth.

Credibility

Consumers are mare likely ko evaluate brands and products more positively through endorsements by people they consider credible
(Bergkvist and Zhou 2016). Accerding to Abdullah, et al. {2019}, celebrity ered:bility is the perception of expertise related to the
message being communicated and can be m the form of 2 trusted or abjective of the message. Fi fr
Chapple and Cownse (2017) and Djafarova and Rushwerth (2017} indicate that influencer credibility plays an important rale in
influencing buying behavior.

Chitty, et al. (2018) regarding 1o “lalegrated Marketing Communicatsons” states that, "Shdses on endorser attributes show that
marketers wha use specific endorsers as in ication messages are sderified as credibility.” They
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allso stated that the endorser as a source of miormation having credibility if the endorser & considered reliable, tnstworthy, or can be
known in coanection with the message conveyed. This statement & also in accordance with advertising cantext which stated that
endorser y is referred to i and the level of expertise required by the influencer (Amos et al.,
008; Djafarova und Rushwaorth, 2017). Several researchers have used this model in which the credsbility of the endorser is usually
seen a5 a function of expertise, and as the main factors that determine how much influence it has
(Lafferty et al_, 2002}

Attructivemess

A is based on the influencer's ity liking, and closeness to his followers (Till & Busler, 2000). When 2n asdsence
ar fillvers believe that they share certain intentions, values ar characteristics with an influencer, they are more likely to adopt what
the influencer belseves, thear attitudes, and behaviors {Kelman, 2006). Identification comes from actual and perceived similarity
(similarity) ar the extent 1o which a persan feels he has something i comman with other pecple, 2s well as wishful identification,
which is the desire to be like other people (Hoffner and Buchanan, 2005).

Identification to influencers is mare strangly determined by perceived similarity (Grave, 2017). Campared o celcbrities, influencers
are considered more uach as having loag-di Dijafarova and L 2017,

tend to directly greet their fillowers in their posts and it shows 2 certain closeness. thus making followers see them s peers (Erz and
Christensen, 2018; Gannon and Prothero, 2018). The ability to comment on influencer posts and passible interactions can reinforce
the fieeling that ves {Schmidt, 2007). Compared to more popular
influencers. ‘micro-infleencers’ (with a small number of followers) may be more skilled in a relatively small field and engage more
with their audience, therefare, they may be perceived as mare loak alike with their followers (De Veirman et al. al, 2017; Grave,
2017). Unmoghi and Kip (2014) previcusly found that the main reason fir following bloggers on Instagram is a combination of
admiration on coc hand and foelings of connection with influencers on the ather. In addition 1o being “ordinary”™ mdividuaks,
influencers are also perceived = approachable, and amthentic (Chapple 2nd Cownie, 2017), which can make peaple feel mare like
them.

Expertise

Espertize can be defined as an advertising influencer whe halds 2 professionalism that can persuade consumers te buy 2 product
(Geldsmith. et al., 2000). Clinion, ef al. (2008) sbow that the ffecti af the endarser ks infl by the

af the dorser expertise is ch ized by th e of ar soral endarsers with specific and

valsdated competencies as mfluencers for certain products or services. Rescarch conducted by Hassan & Jamil (2014) in Paksstan
revealed that celebrity expertise shows a sigmificant impact on purchase imtemtson. Influencers who are conssdered better and more
knowledgeable bave a posstave effect on consumers’ purchase intentscns.

Trustworthiness

Erdem and Swait (2004) claim that imess is consi in delivering what has been promised. Trustworthiness refers o
the “homesty, integrity and trustworthiness of an inflsencer™ (Erdogan o al., 2001). Ressarchers have built a link from percerved
expertise to tnustworthiness (Erdem and Swait, 2004 ). Therefare, it is estimated that more comsumers percerve that a celebrity
nﬂl_mhmmnapﬂnhﬁelﬂ.ﬁehﬁhﬂd mmmﬂgmﬂmmnh Bududu.mmugmmd
brand i I‘ﬂh 1ty infl h ‘honest, d reli: In
addition, th celebrity mik 10 transfer greater trustworthiness to oelebrities {Mishra et al, 200 5).
uﬂumm_mmnpmdm.:mmnm|.k=|ybpum&mﬁ_munmmmd-ruthmrm
unm:glhpmumdmmmd.pn&nﬁmwﬁmuu\gnajﬂmlymﬂamlzh-udrm,m).mhgaatam!ij

stated bt there is an casier associat iomship b du d infl

Brand Image

Kotler (2007) states that brand image is the i .-u.,u..-r._a.b, such atians that cecur o
memory. In process of buying a product. brand & el ot £ G
ﬁggmaphq.mnﬂb_eﬁupmmﬂmlsmt ding to lioraité (2018}, brand i th ol
aspect that identifie: the brand of a company or its prod thas a strong il buying behaviar. Th oaal

aspect that influences consumer behavior i in line with the explznation of Chen, Hsu and Lee (2019} which states that brand image
152 general perception and consumer feeling towards a brand and it affects consumer behavior. Brand wch—nndﬁmmr

T S Pl - in 3 Wil o § T fon i )

{2006 in ha brand mmage 15 a central varsble in increasing current and fishare purchases.

Shimp (. that the brand has strategic role as a differentistor the pro< i by the company

nd its itors. From th paint af view a brand & 1 guarantee of o i il

benefits (in the furm of smage or prestige) that consumers are locking for when buying a partscular product or brand. Furthermare,

the brand i where by the name, they hope the brand will provide the best quality, comfort, status,
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ctc. that arc taken into consideration when consumers make purchases. Gien Z tends to buy something ar choose a brand that fits their
self-image to meet the needs of being recognized in 2 community (Paakkari, 2016).

Purchuse Intention

Purchase intenticn acconding to Engel, Kollat, and Blackwell guoted from Lin and Lin (2007} i a process used to evaluate consumer
decision making. Purchase intention & a consumer's tendency 1o take a cerain action and serves as an mpartant baroeneter for
predicting consumer behavior. Meanwhile, according to Kotler (2005), purchase mtention is something that arsses afer receiving a
stimulus fiom the product he sees which then causes interest to try it and ultimately causes a desire to buy in order to have it

Morwitz (20 14) mterprets parchase mtention as a widely used marketing 100l to estimate the effectiveness of marketing strategics,
which can be used o predict sales and market share. The desire io buy arises afler consumers feel interested and want 1o buy the
produst they see, There are twa factors that underlie consumer purchase inbentions (Kotler 2005), namely the aititude of others and
factors that cannot be anticipated.

Hierarchy of Effect (HakE) Theory

Oz well-k Far decisi king process is “hicrarchy of effects™ (HOE) model of Lavidge and Steiner (1961). The
madel involves consumer perceplions, processes, and use of advertising, as well as other marketing communication cfforts for
engagement between consumers amd specific brands, This starts from achieving awareness and knowledge about 2 product,
developing pesitive or negative feclings towards a product and finally whether to buy or reject the prosuct (Kotler and Bliemel,
2001). The hicrrchy of effects model described by Hackley {2005), fram viewing advertisements 1o deciding, consumers always
follow a very regular process How. Consumer decision making in decading and consaming a particalar product or brand begins with
awarcness or introduction of the product, then continues with an understanding which i followed up with a level of preference and
an assessment that compares it with products from other competitors, until finally consumers decide te try. This model states that the
process is always sequential and always begins with the introduction process. According to Ray, ML (1973}, in his book "The
Marketing Communscations and the Hierarchy Effect” quoted by Rustan (2004: 114-1 i from a review i

of the theory of communication effects, research that has an impact on attitudes, inclading on There are three stages of the
communication process category, namely affective, cognitive and conatsve/behavioe.ether to buy or reject the product (Katler and
Blicmel, 2001).

Conceptual Framework of the Research

This study investi five main asting af three i variables, namely attractiveness, expertise, and
hiness (i ability) and cae varizble, namely purchase intention. In addition, this study also adds 2
mediating varishic [brand image). For more details, see Figure 1 below:

ATTRACTIVE - - lif]

PURCHASE

Figure 1: Rescarch Framework and Hypothesis
The hypotheses of this study are:
HL: Thene is a significant influcnce between the atiractiveness of influencers on parchase inbention
H2: There is a significant influence between pertise of infl on intenti
H3: There is a sagnificant influence between of urchase intention

2
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H4: There is  significant influence between aftractiveness of mfluencers on brand image
HS: There is a significant influence between expertise of influencers oa brand image
Relation of Trustworthy Attribute of Influencer Credibility to Brand Image

Hé: There is 2 significant influence between trustwarthy of influencers on brand image
HT: There is a significant influence between brand image on purchase intention

Relatson of Credsbality Attributes (Attractiveness, Expertise, and Trustwarthy) of

HE: Hrand image mediates the relationship between the attractiveness stiribute of influencer credibility and purchase intention
(Mookda, et al_. 2020; Cha, 2009)

HY: Brard smage mediates the relstionship between the expertise attribute of influencer credibility and parchase intention (Mockda,
et al, 2020 Chi. 2009)

HI10: Brand image mecdsstes the relstionship between the trustworthy atinbute of mfluencer credibility and purchase intentson
(Mookda, et al_. 2020; Cha, 2009)

Research And Methodology
Data and Method

The population in this study is Gen Z consumers aged between 12-21 years (KPPPA & BPS, 2018) who are consumers of Korean
cosmetic products, actively use social media, and follow one or monre beauty influencer accounts. Because there are cerfain crileria
for selecting the sample, a non-probability spproach with purposive sampling technique was wed o select the sample in this shady.
In this shady, the number of mdicators used in the research nstnament was 42 so that the number of samples taken was 42 x 5 = 210
samples. This research was conducted on Seplember, 2021,

This research uses Structural Equation Model {SEM) analysis with Variance Based SEM approach ar better known as Partial Least
Square (PLS) and the saftware used in data analysis to test the hypothesss in this study WarpPLS 3.0,

Mensurements

A“llﬂmhx.nﬂhmﬁzwlﬂbmﬁn:ﬂdymmﬁnnmp!mmuﬂldls_llﬂ.hq[?ﬂ]|!§.ul=sl||ﬂllh:
emdorser credibility model comsisis of expertog and ths o Wl r

chamacters. The i y indscators which is later developed into a credsbality variable item m
n-umlymlmadmu-.dmu.:meudmm(lwum\w.tumls),\nmd.c.-mmdmmnzm-usmmu
shady ile, the brand i i sng three mdi ing
to the research of Lin, et al. (2020). namely functional image, affective image, and reputation. The purchass intention variable was
measured using four indicators adopted from research by Ketler which was later translated by Benjamin Melan (2014), consisting of
attention, mmicrest, desire, action.

Analysis and Findings

Result

Based on the results of i dent data, from 210 Gen Z dents wha £ 'pndnu:n.a:n\-nun
social medsa, and follow one or more beaunty influencer acceunts, 22% of ‘male, and 78% of &

Based on the gender, it shows that the majority respandents w o are following the criteria are female. Based on domicile, 34.8% of
respondents are rom Malang ct, then 23.3% of respondents e from oiber cites, 6.2% of respodents aee from Sidoaro, and he
olher 5.7% from Kediri in this :h e from Malang. Based on the experses
Jior cosmetics spending, 41.4% of 3 ditures of = 500000 per month. then 39.5% of nespondents have
cosmetics expenditure of S00.000 to | million per month, then 12.4% of ‘have cosmetic itures of 1 million 1o 1.5
millicn per month, 29% of have cosmetic itures of 1.5 million to 2 million per moath, and 3.8% of respondents
e cosmeic expenditures of 2 milion pce month. 1 shonw that most resposadents have cosmetic spending only of <S00.000 per
month. All of d 100 of d ively using it. 9.6% of

ey it products from Karea, while the other | 4% of respondents do nat use cosmetic products/beauty
from Korea. The data infisrms that 14.3% of respondents use Some by mm-d:pndum umuhspmimumd:
products. Nacific, 13.3% of respondents use Lancige cosmetic products_ It shows that the magoety of respondents use Same by Me
cosmetic products. !T_s'f-nf‘mymdnmudnidn they follow social nednmulsul"b_nynﬂ_omﬁmmnﬁe Knum
cosmetic products used. while only 1.9% b el follaw social medi f beaut; d
nzx.ummwnd-uhymr_hns!.u{mpmﬂemdudnmm It shows that the -spuuimﬁ:ll.uwmml media
accounts of beauty influcncers who review the Korean cosmetsc products used. Most of respondents, 1. of respondents see
Tasya Farasya's account, followed with 11.0% of respendents see Tyna Kanna's account, furthermare, 9.5% of respondents see Sarah
Ay's account. This shows that the majority of respendents see Tasya Farasya's sccount. Majorsty of responders, Le. 74.8% of
respondents tumn on "turm on notification” feature on beauty influcncer accounts they follow, then 24 8% of respandents do not tum
on "tam on natification” on beauty influencer accounts, the cther 1L.5% of respendents do not answer. Most of the respondents fum

n
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it the motification on Instagram (44.8%), while respondents who tum it on youtube are Youtube, then 19.0% of respondents do not
tum i an an social media platforms, and 6.2% of respandents do not answer.

Table 1: Compaosibe Reliabalsty, Cronbach™s Alpha, AVE

Variahle Composite Reliability Cronbach's Alpha AVE
Attractiveness 0.914 0.882 0679
Trustworthiness 0.911 0.883 0631
Expertise 0.902 0.870 0.606
Brand Image 0912 0855 0776
Purchase Intention 0.938 0912 0.791

Sewrce: Primer Duta, 2021

Table 1 indicates that the scale. magnitude, and statistical concordance have boen accepted. The average variance extracted (AVE)
value of all labent varishles shows a scare of 0L67% for Attractiveness variable, 1631 for Trustworthiness variable, 0606 for Expertise
variable, 01.776 for Brand Image variable, and 0.791 on Purchase Intention variable. Cronbach's alpha value for the reliability criteria
is quite high: Purchase Intention has the highest cronbach alpha value. Sequentially, the value of the Cronbach alpha coefficient for
the five variables used in this study ranged from (LS5 10 0.912. they were acceptable.

Tuble 25 Results of Direet Effect Hypothesioes Testing

Path Coefficient  SE P Value Result
Attractiveness Brand Image 0139 06T 0020 Sagmificant,
Accepted
Expertise Brand Image 0442 0064 <0001 Sagmificant,
Accepted
Trustworthy Brand Image 0153 06T <0002 Sagmificant,
Accepted.
Attractiveness Purchase Intention [ 0067 0.002 Sagmificant,
Accepted
Expertise Purchase Intention 0149 06T .04 Sagmificant,
Accepted
Trustworthy Purchase Intention 0312 063 <0001 Significamt,
Accepted
Brand Image Purchase Intention 0408 0064 <0001 Sagnificant,
Accepted

Tdugﬂm dmmhypdhu-u-md to test whether there s 2 rl-uizﬁhiofnm- muhls mendug:nnm variahles.
Th P level of sigmi Ipha = 594 then it i th
variables on endogenous varishles.

The effect of ; i purchase i i o prvalue of 0U002. Sa. it can be mlﬂtﬂﬂnlmmuo-of&c

dibili fa social media i ¥ sficant infl ion of Gen Z dorsed
pmdnmﬂntiypnﬁms 1 (H1) & accepted The effect of expertise on purchase intention produces p-value of <0.001. An
influencer icd expertin i field will affect hase i 500 of Gen Z. 4
IhemduwedpruﬁchwhypdhanﬂZ)Bmmdimurmmhympm:humm:ﬂmofﬂull
The meare trustworthy an inflaencer is, the more miluentsal 5t is on the purchase i ian of Gen 2 w3 (H3)
is accepted. Based on the tests lsted in the ublnabuvr.nmbcmﬂmﬂuell‘enofmnmsuhmdwpmd-nup
value of 0.020. So. it can be isded that the higher the  am il e . . das e
of th 4 praduct, so b 4 (HA) i pred. The inf] pertsse an brand i pevaue of <0.001.
This means that there & a significant miluence of expertzse oo brand i mage, :uhvp-ummssmﬂunqmt Theen‘mofu-nm
hmamgepmnp-ﬂ-orn.mzms,hmnnmmmm ificant inflwence b

uded if'h i The ffect of brand image an pur mtenti 4

This means that there is a significant influence of brand image on purchase intention, w0 hypothesis 7 (HT] iz ::\:Ep!n!
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Table 3: Resulis of Indirect Effect Hypothesizes Testing

Exogen Intervenis Endogen Inafirect Coefficient SE F Value
Attructiveness Brand Image Purchase Intention 0057 [ L) .04
Expertise Brand Image Purchase Intention 0L 180 03E 0.000
Trustworthy Brand Image Purchase Intention 0062 0029 0.032

Indarect effect hypothesss testing aims to test whether there s an indirect effect of exogenous varssbles on endogenows variahles
through intervening variables or not. The test crtersa state that if the p-value level as‘ngn-ﬁ:anoe {alpha = 5%) then it is stated that
there is a significant effect of arisbles on

” ugh ng variables.

Based an the tests listed in the table above, it <an be soen that the influence of alirctivencss an purchass intention through brand
image produces pvaluc of 0.049. 1t can be concluded that brand imags filly mediates the attractiveness variable with the purchase
intention of Gen Z consumers, so hypathesis 8§ (H8) is accepied. The influence of expertise on purchase intention through brand
smage produces p-value of 0.000. Brand image fully mediates between the variables of expertise and purchase intention of Gen Z
so 9 (19 The effect of tr 5 on purchase intention through brand image d
of 0032 It can be concluded that if brand mage fally medistes between the trustworthiness of an miluencer and the purchase
il f Gen Z then is 10 (H10) is accepied.

Discussion
The Effect of Atractiveness oz an Influencer Credubility Attribute on Gen ¥ Purchase Imtention

In this stady, 1t is k st i as an atirib i th dibality of soci i andl has a direct influence on the
purchase imention of Gen Z with p-value of 0002 and direct effect coefficient of 0.192. The resulls means that changes i the value
nllhemcmnmﬁ-urhmmmmhbn-mghmﬁum&m-:m r.'lm}' beautifial handsome,
elegant, and sexy have an i ‘purchase intention of Gen where the hy the i s altr the
higher also the parchase intention of the endorsed product.

These results are in line with the research of Saeed & Bhatia (2014) which revealed that 55% of customers said that endorsers needed
physscal abiractiveness in promoting certzin brands. Shimp and Andrews (2013) also show that the attractiveness of celebrities as
influencers increases the pawer of brand image. Previously, Hobrwarth et al.. 2006 (:n Abn and Bailenson, 2011) also revealed that
the use of attractive mflucncers on websites has been shown to result in favorsble consumer attifudes and high purchase mientions
towards the product. Familiaraty, the same liking, and the closensss of influencers with their followers is an stiraction that makes
fans or followers imilate them (Tall & Busler, 2000). When followers believe th share certain intentions, values,
or characteristscs. with an influencer, they are more likely to adopt what the influencer believes, their attitudes. and their bebavior
(Kelman, 2006).

it i del, it was found that the classy indicatorhas t di or 0,840,
This shows that classy indicators or influencers who are considered classy are the most domimnt indicators in measuring 1he
attractiveness variable. Classy alone according to the Merriwm Webster dictionary can be interpreted as a person wha is clegant,
mummmnxuhylmﬂrpm-lhmm-ﬂumyuu-amwumm

hile, th indicator which has th loading value, which i 0,794, is sexy.
i hat Gien 7 fl idere lasey,mamely somsons who s elegant, stylish.
graveful with a good persomality, uldhnﬂbmd i b itiered to only have a sexy ph

The Effect of Expertise as an Influencer {redibility Attribute on Gen Z Purchase fnicntion

Expertsse as one of the credibility attributes of social media influencers has a direct influence on the purchase intention of Gen Z
with a pevabue of <0001 and wilh 2 direct effect coefficient of expertise on purchase intention of 0,312 indicating thar
mhuapusmuudnpnﬁmizﬁnunummnhﬂ:-ulnuknmunmﬁhhn.mn‘hnzthnhulmm
snfluence on purchase the atiributes of and brust. The results in the study mean that the variable
walue of social medss influcncer expertise through ils sx indicators has an impact on the purchase intention of Gen Z consamers,
where the higher the credibility of an mfluencer, the higher the purchase intention of the endarsed product.

Expertise, m this study, proved 1o be the atrbute of influencer credibility that has the most positive and significant effect on
consumers’ purchase intentions. According to Till & Busler (2000}, this is because infloencer expertise is similar to endorser
qualifications. which directly affiects the level of confidence 1o convince consumers to buy what is endorsed. In line with this
slatement, rescarch conducted by Woodside & Davenpart (2004) shows that n expert salesperson induces 2 significantly higher
mumber of customers o buy a certaim brasd compared 1o an unskilled salespersan. This rescarch is the basis for subsequent research
conducted by Hassan & Jamil (2014) and Khan (201 %) in Paksstan, where the results reveal that cclebrity skills have a significant
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effect an purchase mbention. Influencers who are considered better and mare knowledgeable have a positive effect on consumers’
purchase intenticns. Roy et al.. 2013 in his journal wrote that when 2 celebrity inflsencer gets a high rating from consumers for his
expertise, then consumers will be easily persusded o produce positive purchase intentions.

Based an the skill variable measurement model, it was found that the 3.1 indicatar, namely "influcncers are experts in their ficks”™
has the largest loading valuc or 0804 This shows that expert indicators in certain ficlds arc the most dominant indcatars in measuring
the purchase intention varisble, Based on this, it can be that in endomsing markelers must pay attention and
Took fiar influencers wha have specific skills that arc in line with the produst o be promated.

The Effect of Trustworthy as an Inflwencer Credibility Attribute on Gen Z Purchase Intentian

Trustworthiness of an influencer as an attribute of credibality has a direct and sgrificant influence on Gen Z's purchase inlenton
with a pvalue of 0,032 and a direct effect coefficient of 0,149, The results in the study mean that the value of the rustworthmess of
social media influencers affects the purchase intention of Gen Z consumers, where the more trust is bt 1o an influencer, the higher
the purchase intention of the endorsed product. This shows that there is an associative relationship between the product and the
nfluencer which is easser to build if the influencer has high trust from his followers (Balog, et. al., 2008).

Amnniu:g to Clinton et al (2008), many studies support that the trastworthiness of endorsers can affect the effectiveness of
generally have the consideration that celebrities are a reliable source of communication
snformaticn {Goldsmith et al., 2000). Pornpitakpan (2004) has found that the ustworthiness of @ celebrity has 2 statistically
significant effiect on purchase intention. In line with the results of research by Teoumaka, Tsiotsow, and Sicmkos (2016), they found
that celebrity trustworthiness is the caly celebnty character that influsnces purchase intention. The trustworthiness of celebrity
endorsers abso pasitive ip 1o the pur mtention of cosmetic products which is in line with a follow-up study
from Chsovalst (2014), Wang et al. (2017). Trustworthiness .-rm 1o the hanesty, ).:p'xly and tnstwonthiness of an influencer
{Mansour & Diab, 2016} as a credible message source in {Hollensen & Schimmelplenniz, 2013). Studies conducted by
Wei & Wu (3013) show that there is a relationship b endarser tha t ¥ mienkions. Thes 15 m
line with p which states that tha x bodi ik derli ibility of the endorser
that miluences changes in consumer attitudes | Stats, 2012).

Based on the reliable variable measurement model, # is found that the X2.2 indicator, which is “accountable™ (the information
conveyed by the influgncer can be accounted for| has the Lugcst loading value, which i 0812 This shows that the accountable
andicator a5 the most mld:lz mdlnmm dmmml in ml:mm' the mwnnimcn of 2 social nnd.- uﬂ—ma Erdem and Swait

(2004) stase it 4 haat b T ‘1..“:, .,q,.}.
and trustworthiness of an m{hencer™ (E-dnpq.j znun -hers b ilt a link from perceived
(Erdem and Swait, 2004). Therefore, it is et that the mare perceive that a celebrity influencer has expertise in 2
particular field. the higher the level of trust infl will be. this, an i [ ] ion strategy
can be associated with celebrity il that per honest, and reliable.

Based on the results of the Geodness af fit Model, the R-square of the purchase mtention variable is 0702 ar 70.2%. Thas can indicate
that the parchase intentsen variable can be explaingd by the attractiveness, trust, expertise, and brand imaye varishles of 70.3%. ar in
aiher words the comrbution of the altractiveness, nast, expertise, and brand image varisbles to the parchase infention variable &
T0.2%, while the remaining 20.4% is the contribution of cther [xclors not discussed i this shudy. Then the Q-square varishle of
purchase interiion is worth 0,693, This shows that the airactiveness, rust, expertise, and brand image variables have a strong
predsctive pawer on the purchase mention varible.

The Effect of Attractive as an Influencer Credibiline Attribute an frand image

Attractiveness of influsncers as one of the attributes of credibility has a direct and significant influence on the brand image of the
endarsed product with a calculated pevalue of 0.020 and a direct coefficient value of 0.139. The results m this study mean that the

value of the attracti bl I smedia infl et the brand ima e, where the higher the perceived attrs tivencss
of an influenccr. the higher the brand image of the endorsed product.
Wang & Scheinbaurn (2017) revealed th i it d imess of infll lead to an

increase in attitudes towards brands, brand credibility, a-ip-c)mne mfentions towands endorsed brands, especially with the use or
use of influencers with global appeal who can be rusted b increase brand credibility. Celebrity endorsements, based on celebeity

i and expertise on lity, can have a positive impact on consumer brand awareness, especially in the haxury
sector, endorser appeal has been shown to merease brand value, leadmg 1o increased business performance and creating brand equity
{Kang et al. al., - 2019). Erea Enh;m. u_..L {2016) revealed that physically attractive infl bath celebrity and Jehri
bave a posits b 3 Physically =ttractive m ing belicts
and this will aftract consamers’ aftentson 1o the product, and lead consumers 1o buy the endorsed product.

Saced & Bhatia (2014) throug! thesr research revealed that 55% of customers said i i i needed by cel
0 pramoting certuin brands. Shimp and Andrews (2013) akso show that the i of s s inil imcreases the
power of brand image.
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The Effect of Expertise as an Inflwencer Credibility Attritute on Brand fmage

Expertise s one of the credibilsty attributes has a direct and significant influence on the brand image of the endorsed product with 2
p-value calculstion of <0.001 and a direct ceefficient value of 0442, It indscates that the higher the pemelwd value of the social
media influencer’s expertise !‘:Ilbylhe followers, the higher the brand image of the d on the d

wvalue, expertise inflsence i

of an influencer.

Abdussalam & Johmsca {201 7) shaw similar results, where the attributes of celebrity altractiveness, celehrity expertise and popularity,
and trustworthiness significantly coniribule o brand equity with the skill atiribute getting the highest score when compared to
popularity and trustworthiness of influencers. Expertise can be defined as an advertising influencer who holds professicnalism so as
to persuade consumers ko buy the product {Goldsmith, et. al.. 2000). Clinon, Gary and David (2008 ) show that the effectiveness of

the endorser the recipient'’ ion of the endarsers isc. Endorser expertise is characierized by the sclection
of expert or professional endarsers unll| specific and validsted competencies as influencers afocnam products or services. ﬂncz
specific of ific well. € are

micen enorsers (wth a small mumber of fallowers) with relatively ltle expertise i a pasticular fiekd and more engaged with their
audience (De Veirman et al., 2017; Grave, 200 7).
The Effect of Trustwarthy as an Inflvencer Credibility Attribute on Brand Image

Trustworthiness of influcncers as one of the attributes of crodibility has a direct and sgnificant influcace on the brand image of the
endorsed product with a prvalue calculation of 0.012 and a direct coefficient value of 0.153. It indicates that the higher the indicator
trustworthiness of a social media influencer perceived by his followers, the higher the brand image of the endorsed product.

Based on the direct ient value, the i of an infl s a credsbility indicalor variable that has the greatest
snfluence when compared Lo the mnﬂmdmnnm In line with these findings, Abdussalam & Jobmson
(2017} show similar results, th i £ celebrity iz ibute to brand eq

Based cn the results of the Goodness of fit Model, the R-square of the brand image variable is 0.367 or 36.7%. It indicates that the
brand image varsable can be explained by the aftractiveness, trustworthy, and experiase variable of 36.7%, ar in other wards the
contribution of the atmctiveness, trust, and expertise variabe to the brand image varisble & 36.7%, while the remasning 63.3% is
nlb:r:mmhmlaﬁ!:lu:-ﬂﬁzmedmﬁnmﬁy Then the brand image varable Q-square & worth 0.358. It shows that the
trust, iables havea strong predictive power an the brand image variable.
The Effect of Brand Image on Purcise intention
Brand image, in this study. is found 1o have a direct and sgnificant effect on purchase inbention of 2 product with the calcalated p-
valae <0001 and the direct coefficient value of 0.408. This shows that the higher the brand image indicator of a produst, the higher
the parchase mtention of Gen Z consumers for the product. Chi, Yieh and Huang {2008) in their study managed Lo venfy that brand
Emage has a signaficant pesitive effect on purchase intention.
Based oo the loading factor value of each brand image indicator, the Z2 indicator or affective image mdicator has the largest value,
whch is 01, 898. This shows that the diversity of brand image +ariables can be represented by the Z2 mdicator of #9.8% or in other
wmi.mhmmhnmul‘lwzzﬂunummglhhdwmbranmnqzuuwfunmdw
an of the brand, the exi iating Factars from itors (having f1s own uniqueness or characteristcs ).
and not disappointing consumers (Lin et al, 020). The indicator stems from the affective image that are most considered imporiant
by ing to 45.7% ic product brands that are promoted 1o have good sales services. This shows that
sales service is an important factor {or Gen Z consumers to judze whether or not the image of a product brand = geod.

plays ani fe in the company's mark 'ilisit_lﬂ)!..' ol st s an st
whc-lhywmhbq pmwm;mﬂ-nm:htnzqdnynfﬂzpndnwhﬁﬁmnmﬂmrm
behaviar (Sierr. Heiser, Williams, & Taute, 2010). Chien-Hsiung Lin (2003} in 2 stady

image on purchase intention in the catering indusiry in Chirz concluded that brand image shows a very positive effect on product
purchases considersd in the purchase intention. Brand image also showed o positive impact on recommending frsends 1o bay
purchase mtention. Wang & Tsai (2014) whe conducted rescarch on the relationship between brand mage and purchase intention
also showed a significant reiatioaship between brand image. perceived quality, perceived value, and purchase intention. This study
found that brand image did increase the punchase intention of investors,

The R-square value of the purchase infention variable 15 0.702 ar 70.2%. It indscates that the purchase intention variable can be
explained by the alfractiveness, trustworlhy, expertise, and brand image varables of 70.2%, while the remaining 20.8% & the
contribution of olber factors which are not discussed in this study. Then, the 0-square of the purchase intertion variable is 0.693. 1t
shows ikt the atiractiveness, tnust, experiise, and brand image varsbles have 3 strang predictive power an the purchase intention
wariahle.
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The Effect of Influencer Attractiveness on Purciase Intention by Mediation of Brand Image

Altractiveness has a significant influence on p-m:lme intention through brand mmage. Meanwhile, based on the coefficient oa‘tbe
ffiect of altractiveness on p apositive

effect on purchase intention through brand image. This shows that the better the brand image cawsed by the higher attractiveness

tends to increase purchase intention. Eren-Endogm, et al. (2016) revealed that physically attractive influencers, both celebrity and

noa-celebrity, have a positive smpact oo brand afiitades and purchase intenticns. Physically atiractive people 2re mone successful in

changing beliefs and this will attract consumers' attention to the product. and lead consumers to buy the product being promoted.

Fesearch conducted by Akbar, et al. (2020) showed that the use of i nedarsers bad the highest infh brand image,
when compared to sales promotion and product quality varisbles. Brand image, in this study was alse found to have a mediating role
im increasing consumer purchase intentions. In lme with this research, nesearch conducted by Mookda, et al. {2020 revealed the nesult
that brand loyalty fully mediates the relati b hof the three of suppart. celebrity on consumer purchase
intention. Attractiveness is based on the influencer’s Familiarity, liking, and closeness to his followers. That is, consumers imitste
their favorite celebrities (Till & Busker, 2000) which can lead 1o feelings or attitudes in consumers ko imitale their favarite endarsers,

The Effect of influencer Expertise on Purchase fntention by Mediation of Brand Image

The text results idicate that there is 2 positive influence between the expertise variable an purchase intention through brand image.
ile, the jeent of mdirect effiect i expertise has a positive and significant effect an purchase intention through

brand image. 1t means that the better the brand image caused by the higher expertise tends to increase the purchase imention.

According to Till & Busler (2000), expertise has 2 positive influence on brand attitudes and purchase mbentions. This is because
influencer experizse is similar to endorser qualifications, which directly affects the confidence level to convince consumers b buy
what is endorsed. The positive effect of using influsncers to promate products according 1o their expertise on consumer purchase
intentions has also been revealed through research conducted by Arai, et. al. {2014). This rescarch on how sports-related influencers
affect consumers” purchase intentsons shows that the influencer endarser will be very effective if the consumer's attitude lowards the
brand endorsed by kkmij n is positive, because celehrities themselves ane consadered a strong human brand that can complement
exisling consumer attitndes towards stromg product brands.

The Effect of nffuencer Trustwortky on Purchase Intention by Mediation of Brand Image

The test results shows that there is a positive influence of trustworth y on purchnse intention through brand image. Based on the
sndirect effect coefficient value, the results indicases that trust has @ posstive and insignsficant effect on purchase intention through
brand image. The better the brand image caused by the higher trust tends 1o mcrease purchase mbention.

The trustworthy attribute relates to honesty and objective sources of o (Choi and Rifom, 20011). Based on

survey uploaded on the hitps:/fwvww.markclingeharts.com/ (2019) page, it was revealed that Gen Z aciively supports and follows
penplnb:ymn:nn h people with g authentic skills, proven t2lent, perspective of interest, or these whe
take direct action or action an the p ces offered. This i b Z has a strong focus on the quality, autheaticity,
and unsueness of the produst or service that will be comsumed. One of the clfestive and profitable ways o make customers more
optimistic abowt a beand is 10 increase trust (Hakimi et al., 2011). It can be realized by cheosing influencers wha have crtera for
trustwosthaness, integnty, and a strong reputation (Shimp, 2003). Gray Geppert (2019) defines social media miluencers as
mmummﬁ:munmw personality o the bass of their reliability and credsbility as specizlists
or experts i thear fllowers and they usaally will pot advertise blatantly, they will start
by deing i ar dialogue in their Tt raases the trust of the followers or udiense.

Conclusion

Thnqmlyuf-apmﬂmb-]nmﬂn\zwnuh promobon of cosmetic products using influencers on social media is able
b attract interest o pay attention The majonty af dents agree that the of cosmetic products using
ifluencers on social media was shle o arousz the desire to know more about the product

Tl Yokl

of social media b direct influence on the purchase intention of Gen Z.

bas a direct and signi
has a dmect and signifi

The expertise variable has a po {Tect on Gen 23 intertioe, and this variabk
nfluence on Gen Z's purchase intentzon. The variable of the of 2n infl dlsbal
influence on Gen Z's purchase intention. The altmetiveness 2s ane of atiribates of dibiki
influence on the brard image of the endarsed preduct.

Influencer expertise as one of attributes of credibility has 2 direct and significant influence, and it is the varisble that has the most
deminant influence on the brand image of the endorsed product.

The tnstworthiness of influencers as an attnbute of credibility has a direct and significant influence on the brand image of the
endorsed product. Brand image has a direct and significant effect on purchase intention of a product.. Attracliveness has a positive
and sigmificant effect on purchase intention through brand mage mediation. Expertise has a symificant influence on purchase

2%
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