BAB V
PENUTUP

Pada bagian ini peneliti akan berfokus untuk membahas kesimpulan dari
hasil penelitian yang telah dilakukan. Selain itu, bagian ini juga akan membahas
mengenai implikasi manajerial, keterbatasan serta kelemahan penelitian dan saran
yang dapat digunakan untuk penelitian selanjutnya. Hal ini diharapkan dapat
membantu bagi penelitian khususnya penggunaan social media influencer untuk
meningkatkan niat beli konsumen di masa yang akan datang.

5.1. Kesimpulan

Berdasarkan dari hasil penelitian serta pembahasan yang telah dilaksanakan
pada Bab IV maka peneliti menarik kesimpulan sebagai berikut:

1. Social Media Influencer (SMI) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Niat Beli. Hal ini berarti semakin baik persepsi follower terhadap Social Media
Influencer (SMI), maka niat beli juga akan meningkat.

2. Social Media Influencer (SMI) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Kredibilitas. Hal ini berarti semakin baik persepsi follower terhadap Social
Media Influencer (SMI), maka kredibilitas dari influencer juga akan
meningkat.

3. Kredibilitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli. Hal ini
berarti semakin baik kredibilitas influencer, maka niat beli juga akan
meningkat.

4. Kredibilitas memediasi pengaruh Social Media Influencer (SMI) terhadap Niat

Beli. Mediasi kredibilitas berjenis komplementer yang merupakan jenis
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mediasi di mana efek tidak langsung dan langsung keduanya signifikan. Hal
ini mirip dengan apa yang disebut Baron dan Kenny sebagai mediasi parsial.

5.2. Implikasi Manajerial

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan maka pada bagian ini
peneliti menyajikan implikasi manajerial yang dapat diberikan kepada pihak
pengelola perusahaan apa saja yang menggunakan jasa social media influencer
dan influencer itu sendiri. Hal ini bertujuan untuk memberi manfaat bagi pihak

perusahaan dalam menentukan strategi untuk menciptakan niat beli konsumen di

masa yang akan datang. Berikut implikasi manajerial yang dapat diberikan:

1. Social media influencer telah terbukti berpengaruh terhadap kredibilitas. SMI
diukur berdasarkan lima dimensi berikut: “keahlian, kesukaan, kepercayaan,
kualitas informasi, dan nilai hiburan”. Untuk mencapai kredibilitas yang tinggi
maka diperlukan komitmen influencer untuk meningkatkan keahlian,
kesukaan, kepercayaan, kualitas informasi, dan nilai hiburan yang dapat
melebihi ekspektasi dari konsumen. Dengan demikian, tingkat kredibilitas SMI
di mata konsumen semakin meningkat.

2. Kredibilitas konsumen telah terbukti berpengaruh terhadap niat beli.
Kredibilitas yang baik dari influencer fashion dapat dipertahankan dengan
senantiasa up to date pada perkembangan fashion konsumen dan menghindari
perilaku yang tidak disukai follower untuk tidak ditampilkan di media sosial
mereka.

3. Social media influencer telah terbukti berpengaruh terhadap niat beli

konsumen. Pihak perusahaan yang menginginkan peningkatan niat beli pada
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produk atau mereknya dapat menggunakan jasa Kent Hadi untuk
mempromosikan barang atau mereknya. Mengingat saat ini salah satu promosi
yang efektif untuk meningkatkan niat beli adalah melalui penggunaan social
media influencer mungkin seperti influencer Kent Hadi atau lainnya.
5.3. Keterbatasan Penelitian
Berdasarkan hasil dari penelitian yang telah dilakukan, ditemukan adanya
keterbatasan serta kelemahan pada penelitian ini. Hal ini diharapkan dapat
menjadi pertimbangan bagi penelitian di masa yang akan datang. Keterbatasan dan
kelemahan pada penelitian ini yaitu:

1. Penelitian ini memiliki adjustment R-square yang rendah, sehingga perlu
menambahkan variabel yang dapat mempengaruhi niat beli.

2. Penelitian ini hanya menggunakan responden yang merupakan follower
@kenthadi. Sehingga, adanya kemungkinan bahwa hasil penelitian hanya
berlaku pada follower @kenthadi saja dan tidak mewakili populasi follower
SMI lain di Indonesia secara keseluruhan.

3. Pertanyaan filter belum spesifik untuk mengetahui pengaruh influencer
social media Kent Hadi terhadap niat beli konsumen setelah melihat konten
dari Kent Hadi.

5.4 Saran
Berdasarkan hasil dari penelitian yang telah dilakukan maka berikut ini

merupakan saran dari peneliti bagi penelitian di masa yang akan datang, yaitu:
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1. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat menambahkan variabel-variabel
lain yang berpotensi untuk mempengaruhi niat beli konsumen seperti
kualitas pelayanan, promosi, dan pengalaman konsumen.

2. Penelitian selanjutnya dapat menggunakan beberapa follower dari SMI
yang berbeda untuk memastikan bahwa responden tidak terpusat pada suatu
SMI saja dapat mewakili follower dari SMI lain di seluruh Indonesia.

3. Penelitian selanjutnya dapat menambahkan pertanyaan filter seperti
“apakah anda pernah membeli produk setelah melihat atau menonton konten

dari Kent Hadi?”.
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LAMPIRAN
Lampiran 1.1. Surat Pengantar
SURAT PENGANTAR KUESIONER
Hal  : Permohonan Pengisian Kuesioner Penelitian
Kepada Yth.
Bapak / Ibu / Saudara/i Responden
Di tempat

Dengan hormat,
Saya yang bertanda tangan dibawah ini:

Nama : Steve Richardo Christiawan
NPM : 200325532

Fakultas : Bisnis dan Ekonomika
Program Studi : Manajemen

Universitas : Atma Jaya Yogyakarta

Dengan ini, memohon kesediaan Bapak/lbu/Teman-teman untuk berkenan
membantu mengisi kuesioner terlampir yang merupakan bahan untuk penelitian
skripsi saya, dengan judul “Pengaruh Social Media Influencer Kent Hadi Terhadap
Niat Beli Dengan Kredibilitas Sebahai Variabel Mediasi” sebagai salah satu
persyaratan kelulusan Sarjana (S1). Seluruh informasi yang diberikan oleh
responden pada kuesioner ini hanya digunakan untuk kepentingan penelitian saja
dan tidak akan disalahgunakan ataupun disebarluaskan.

Demikian surat permohonan ini saya buat, atas perhatian dan partisipasi
Bapak/Ibu/Teman-teman dalam membantu kelancaran penelitian ini saya ucapkan
terima kasih.

Yogyakarta, 13 September 2024

Hormat saya,

Steve Richardo Christiawan
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Lampiran 1.2. Pertanyaan Kuesioner

Pertanyaan Filter

1. Apakah anda mengetahui influencer Kent Hadi?
a. Ya
b. Tidak
2. Apakah anda mengetahui dan pernah menonton konten influencer Kent
Hadi di Instagtam?
a. Ya
b. Tidak

Pertanyaan Demografi Responden

1. Jenis Kelamin
a. Laki- laki
b. Perempuan

a. <18 Tahun
b. 19-24 Tahun
c. 25-30 Tahun
d. >30 Tahun
3. Pendidikan Terakhir
a. SMA/SMK
b. D1/ D2/ D3
c. Sl
d. S2
e. S3
4. Berapa lama anda menghabiskan waktu sehari menonton konten
Instagram? (Foto dan Video/ Reels)
a. <lJam
b. 1-3Jam
c. 4-6Jam
d. >6Jam
5. Apa pekerjaan yang sedang anda lakukan saat ini?
a. Mahasiswa
b. Karyawan Swasta
c. PNS
d. Pengusaha
6. Berapa rata- rata pendapatan per bulan?
a. <1.000.000
b. 1.000.001 - 3.000.000
c. 3.000.001 - 5.000.000
d. >5.000.000
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Indikator Pertanyaan Influencer Social media

Indikat P t Skala
ndikator ernyataan STS (TS| N s
Menurut saya Kent Hadi adalah
SMi1 .
seseorang yang ahli.
SMI2 Menurut saya Kent Hadi
berpengalaman.
Menurut saya Kent Hadi
SMI3 | memiliki pengetahuan yang
luas.
Menurut saya Kent
SMI4 | Hadi merupaka influencer yang
berkualitas.
Menurut saya Kent Hadi
SMI5 | merupakan influencer yang
terampil.
Menurut saya Kent Hadi
SMI6 | merupakan influencer yang
dapat diandalkan.
SMI7 Men_urut saya _Kent Hadi
berbicara secara jujur.
Menurut saya Kent Hadi
SMI8 | merupakan influencer yang
dapat diandalkan.
Menurut saya Kent Hadi
SMI9 | merupakan seseorang
influencer yang tulus.
Menurut saya Kent Hadi
SMI10 | merupakan influencer yang
dapat dipercaya.
SMI11 Menurut saya Kent Hadi orang
yang ramah.
SMI12 Menurut saya Kent Hadi orang
yang menyenangkan.
SMIL3 Menurut saya Kent Hadi orang
yang hangat.
Menurut saya Kent Hadi
SMI14 | merupakan influencer yang
komunikatif.
Saya merasa bahwa informasi
sMmiLs | Yand dis_ampaikan melalui
media sosial selalu yang ter-
update.

80




SMI16

Saya merasa bahwa informasi
di media sosial akurat.

SMI17

Menurut saya informasi di
media sosial sangat lengkap.

SMI18

Menggunakan platform media
sosial memberi saya banyak
kesenangan.

SMI19

Saya senang menggunakan
platform media sosial (Seperti
Instagram).

SMI20

Saya merasa proses
menggunakan platform media
sosial menyenangkan.

SMI21

Menurut saya platform media
sosial tidak membuat saya
bosan.

Indikator Pertanyaan Kredibilitas

Indikator

Pernyataan

Skala

STS

TS

SS

C1

Kent Hadi memberikan
informasi yang dapat
dipercaya.

C2

Kent Hadi memberikan
informasi yang kredibel.

C3

Kent Hadi memberikan
informasi yang akurat.

Indikator Pertanyaan Niat Beli

Indikator

Pernyataan

Skala

STS

TS

SS

P11

Menurut saya kepopuleran
Kent Hadi pada audiens
mempengaruhi keputusan
pembelian saya terhadap suatu
produk.

P12

Menurut saya publisitas negatif
tentang Kent Hadi
mempengaruhi keputusan
pembelian saya terhadap suatu
produk.
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Saya cenderung  membeli
PI3 produk atau layanan yang
dipromosikan oleh Kent Hadi.

Saya membeli produk dan/jasa
P14 yang dipromosikan oleh Kent
Hadi.

Secara  keseluruhan, saya
senang dengan  pembelian
produk dan/atau jasa yang
dipromosikan oleh Kent Hadi.

P15

Lampiran 1.3. Lampiran Google Form

Apakah anda mengetahui influencer Kent Hadi? *

QO va
O Tidak

Back Next Clear form
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Pengaruh Social Media Influencer Kent
Hadi Terhadap Minat Beli Dengan
Kredibilitas Sebagai Variabel Mediasi

steve.richardo91@gmail.com Switch account [
£8 Not shared

* Indicates required question

Apakah anda mengetahui dan pernah menonton konten influencer Kent Hadidi  *
Instagram?

O va
(O Tidak

Jenis Kelamin *

(O Laki-Laki

O Perempuan

Usia *

O <18 Tahun
(O 19-24Tahun
(O 25-30Tahun

O > 30 Tahun
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Pendidikan Terakhir *

O sMA/sSMK
O Dp1/D2/D3
O s
O s2

(O Pengusaha

Berapa rata- rata pendapatan per bulan? *

(O <1.000.000
(O 1.000.001 -3.000.000
(O 3.000.0017 - 5.000.000

(O >5.000.000

Back J{ Next J Clear form
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Instruksi menjawab:
Sebelum mengisi pertanyaan-pertanyaan berikut, pastikan anda sudah pernah menonton
konten dari influencer Kent Hadi.

Keterangan

1 = Sangat Tidak Setuju
2 = Tidak Setuju

3 = Netral

4 = Setuju

5 = Sangat Setuju

Menurut saya Kent Hadi adalah seseorang yang ahli. *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Menurut saya Kent Hadi berpengalaman. *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju
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Menurut saya Kent Hadi memiliki pengetahuan yang luas. *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju
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Menurut saya Kent Hadi merupakan influencer yang dapat diandalkan. *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju
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Menurut saya Kent Hadi merupakan seseorang influencer yang tulus. *

1 2 3 4 6]

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju
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Menurut saya Kent Hadi orang yang menyenangkan. *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O

Sangat Setuju
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Saya merasa bahwa informasi yang disampaikan melalui media sosial selalu *
yang ter-update.

Sangat Tidak Setuju Sangat Setuju

Sangat Tidak Setuju

\
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Menggunakan platform media sosial memberi saya banyak kesenangan. *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Saya senang menggunakan platform media sosial (Seperti Instagram). *

1 2 3 4 6]

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Saya merasa proses menggunakan platform media sosial menyenangkan. *

1 2 3 4 6]

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Menurut saya platform media sosial tidak membuat saya bosan. *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Back Next Clear form
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Keterangan

1 = Sangat tidak setuju
2 =Tidak setuju

3 = Netral

4 = Setuju

5 = Sangat setuju

Kent Hadi memberikan informasi yang dapat dipercaya. *

1 2 3 4 6]

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Kent Hadi memberikan informasi yang kredibel. *

1 2 3 4 ]

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Kent Hadi memberikan informasi yang akurat. *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Back Next Clear form
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Keterangan

1 = Sangat tidak setuju
2 = Tidak setuju

3 = Netral

4 = Setuju

5 = Sangat setuju

Menurut saya kepopuleran Kent Hadi pada audiens mempengaruhi keputusan *
pembelian saya terhadap suatu produk.

1 2 3 4 6]

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Menurut saya publisitas negatif tentang Kent Hadi mempengaruhi keputusan *
pembelian saya terhadap suatu produk.

1 2 3 4 6]

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Detuju

Saya cenderung membeli produk atau layanan yang dipromosikan oleh Kent *
Hadi.

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju
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Saya membeli produk dan/jasa yang dipromosikan oleh Kent Hadi. *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju Sangat Setuju

atau jasayang *
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Lampiran 1.4. Hasil Pengisian Responden

Timestamp

5/24/2024
12:39:58

5/24/2024
13:28:26

5/24/2024
16:21:04

5/26/2024
11:44:26

5/26/2024
11:44:47

8/12/2024
14:09:35

8/12/2024
14:15:53

Apakah anda

mengetahui

influencer Kent

Hadi?

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Tidak

Apakah anda
mengetahui dan
pernah menonton
konten influencer
Kent Hadi di
Instagram?

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Jenis
Kelamin

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Perempuan

Laki - Laki

Laki - Laki

Usia

19 -24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

Pendidikan
Terakhir

SMA/SMK

S1

SMA/SMK

SMA/SMK

SMA/SMK

SMA/SMK
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Berapa lama anda
menghabiskan waktu
sehari menonton konten
Instagram? (Foto dan
Video/ Reels)

<1Jam

1-3Jam

1-3Jam

4 -6 Jam

1-3Jam

<1Jam

Apa pekerjaan

yang sedang

anda lakukan

saat ini?

Mahasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

Karyawan
Swasta

Berapa rata-
rata
pendapatan
per bulan?

< 1.000.000
1.000.001 -
3.000.000

< 1.000.000

3.000.001 -
5.000.000

3.000.001 -
5.000.000

>5.000.000



8/12/2024
17:33:07

8/12/2024
19:21:17

8/12/2024
19:50:56

8/12/2024
19:56:22

8/12/2024
20:09:30

8/12/2024
20:13:08

8/12/2024
20:14:23

8/12/2024
20:15:48

8/12/2024
20:37:47

8/12/2024
20:42:39

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Tidak

Tidak

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki - Laki

Laki - Laki

Perempuan

Perempuan

Perempuan

Laki - Laki

Laki - Laki

Perempuan

19-24
Tahun

19-24
Tahun

25-30
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

25-30
Tahun

19-24
Tahun

SMA/SMK

SMA/SMK

S1

Sl

S1

i

S2

S1
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1-3Jam

1-3Jam

1-3Jam

4 -6 Jam

1-3Jam

1-3Jam

1-3Jam

4 -6Jam

Karyawan
Swasta
Mahasiswa
Karyawan
Swasta
Mahasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

Karyawan
Swasta

Karyawan
Swasta

>5.000.000

1.000.001 -
3.000.000

>5.000.000

3.000.001 -
5.000.000

1.000.001 -
3.000.000

3.000.001 -

5.000.000

> 5.000.000

3.000.001 -
5.000.000



8/12/2024
21:24:33

8/12/2024
21:24:48

8/12/2024
22:30:59

8/13/2024
0:55:03

8/13/2024
10:27:52

8/13/2024
11:37:06

8/13/2024
11:55:04

8/13/2024
12:21:05

8/13/2024
12:59:08

8/13/2024
13:19:37

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Tidak

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki - Laki

Laki - Laki

Perempuan

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

25-30
Tahun

25-30
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

25-30
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

S1

S1

S1

Sl

S1

SMA/SMK

S1

S1

S1
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4 -6 Jam

<1Jam

<1Jam

1-3Jam

1-3Jam

4 -6 Jam

4 -6Jam

<1Jam

1-3Jam

Karyawan
Swasta

Karyawan
Swasta

Mahasiswa

Karyawan
Swasta

Pengusaha

Karyawan
Swasta

Karyawan
Swasta

Karyawan
Swasta

Mahasiswa

>5.000.000

3.000.001 -
5.000.000

< 1.000.000

3.000.001 -
5.000.000

> 5.000.000

1.000.001 -
3.000.000

1.000.001 -
3.000.000

1.000.001 -
3.000.000

1.000.001 -
3.000.000



8/13/2024
13:51:23

8/13/2024
14:10:50

8/13/2024
15:04:09

8/13/2024
15:09:08

8/13/2024
15:27:39

8/13/2024
15:57:41

8/13/2024
16:10:04

8/13/2024
19:01:55

8/13/2024
19:19:59

8/14/2024
10:39:07

Tidak

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Perempuan

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Perempuan

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

> 30
Tahun

25-30
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

25-30
Tahun
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SMA/SMK 1 -3Jam

S1

S1

S2

S2

i

S1

S1

S1

4 -6 Jam

<1Jam

4 -6 Jam

1-3Jam

4 -6 Jam

4 -6Jam

1-3Jam

1-3Jam

Mahasiswa
Mahasiswa
Karyawan
Swasta
Pengusaha
Pengusaha
Mahasiswa
Mahasiswa
Karyawan

Swasta

Pengusaha

1.000.001 -
3.000.000

< 1.000.000

1.000.001 -

3.000.000

> 5.000.000

> 5.000.000

1.000.001 -

3.000.000

< 1.000.000

3.000.001 -
5.000.000

>5.000.000



8/14/2024
11:02:49

8/14/2024
11:45:23

8/14/2024
13:28:06

8/14/2024
14:47:35

8/14/2024
15:25:23

8/14/2024
17:13:03

8/14/2024
18:12:57

8/14/2024
18:19:12

8/14/2024
19:55:26

8/15/2024
10:27:43

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Perempuan

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Perempuan

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

25-30
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun
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S1

S1

S1

S1

Sl

S1

i

S1

S1

S1

4 -6 Jam

1-3Jam

1-3Jam

1-3Jam

1-3Jam

<1Jam

1-3Jam

<1Jam

<1Jam

4 -6Jam

Mahasiswa

Karyawan
Swasta

Karyawan
Swasta

Mahasiswa

Mahasiswa

Karyawan
Swasta

Karyawan
Swasta

Pengusaha
Karyawan

Swasta

Mahasiswa

1.000.001 -
3.000.000

3.000.001 -
5.000.000

3.000.001 -
5.000.000

1.000.001 -

3.000.000

< 1.000.000

> 5.000.000

>5.000.000

> 5.000.000

3.000.001 -

5.000.000

< 1.000.000



8/15/2024
11:21:03

8/15/2024
11:48:10

8/15/2024
11:49:11

8/15/2024
12:09:03

8/15/2024
12:29:12

8/15/2024
13:41:18

8/15/2024
14:24:43

8/15/2024
14:36:10

8/15/2024
15:12:36

8/16/2024
2:24:57

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Tidak

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Perempuan

Perempuan

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Perempuan

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

25-30
Tahun

25-30
Tahun

25-30
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

S1

SMA/SMK

SMA/SMK

Sl

S1

i

S1

SMA/SMK

S1
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1-3Jam

4 -6 Jam

4 -6 Jam

1-3Jam

1-3Jam

1-3Jam

1-3Jam

4 -6Jam

<1Jam

Mahasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

Karyawan
Swasta

Karyawan
Swasta

Karyawan
Swasta

Karyawan
Swasta
Mahasiswa

Karyawan
Swasta

1.000.001 -
3.000.000

< 1.000.000

< 1.000.000

> 5.000.000

> 5.000.000

3.000.001 -
5.000.000

3.000.001 -

5.000.000

< 1.000.000

1.000.001 -
3.000.000



8/16/2024
10:49:05

8/16/2024
13:14:08

8/16/2024
15:34:57

8/16/2024
15:47:58

8/16/2024
18:09:40

8/17/2024
10:48:38

8/17/2024
13:09:06

8/17/2024
17:05:13

8/18/2024
22:53:48

8/19/2024
0:31:52

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Perempuan

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

25-30
Tahun

19-24
Tahun

25-30
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

25-30
Tahun

25-30
Tahun

25-30
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

S1

S1

S2

SMA/SMK

Sl

S1

o

S2

S1

S1
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1-3Jam

4 -6 Jam

1-3Jam

4 -6 Jam

1-3Jam

1-3Jam

<1Jam

1-3Jam

1-3Jam

4 -6Jam

Karyawan
Swasta

Mahasiswa

Pengusaha

Mahasiswa

Mahasiswa

Karyawan

Swasta

Pengusaha

Karyawan

Swasta

Mahasiswa

Mahasiswa

3.000.001 -
5.000.000

< 1.000.000

>5.000.000

< 1.000.000

1.000.001 -

3.000.000

> 5.000.000

>5.000.000

> 5.000.000

1.000.001 -

3.000.000

< 1.000.000



8/19/2024
13:05:05

8/19/2024
13:46:57

8/19/2024
15:22:03

8/19/2024
18:26:45

8/20/2024
12:43:01

8/20/2024
12:43:05

8/20/2024
12:43:07

8/20/2024
13:27:33

8/20/2024
13:27:35

8/20/2024
15:51:57

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki - Laki

Perempuan

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Perempuan

25-30
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

25-30
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

S1

S1

SMA/SMK

S1

Sl

S1

i

S1

S1

S1
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1-3Jam

1-3Jam

1-3Jam

1-3Jam

4 -6 Jam

4 -6Jam

4 -6 Jam

1-3Jam

4 -6Jam

1-3Jam

Pengusaha

Mahasiswa

Mahasiswa

Karyawan

Swasta

Mahasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

Pengusaha

3.000.001 -
5.000.000

1.000.001 -

3.000.000

< 1.000.000

3.000.001 -

5.000.000

< 1.000.000

< 1.000.000

1.000.001 -

3.000.000

< 1.000.000

< 1.000.000

>5.000.000



8/21/2024
11:26:37

8/21/2024
15:48:23

8/21/2024
17:32:57

8/21/2024
17:34:17

8/21/2024
17:34:20

8/21/2024
17:34:22

8/22/2024
13:41:39

8/22/2024
16:21:09

8/23/2024
21:00:50

8/24/2024
13:00:20

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki - Laki

Perempuan

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Perempuan

Laki - Laki

Laki - Laki

25-30
Tahun

25-30
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

25-30
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

S2

D1/ D2/ D3

S1

S1

Sl

S1

i

S1

S1

S1
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<1Jam

< 1Jam

1-3Jam

1-3Jam

4 -6 Jam

4 -6Jam

<1Jam

1-3Jam

1-3Jam

4 -6Jam

Pengusaha

Karyawan

Swasta

Mahasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

Karyawan

Swasta

Pengusaha

Mahasiswa

Pengusaha

>5.000.000

1.000.001 -
3.000.000

1.000.001 -
3.000.000

1.000.001 -
3.000.000

1.000.001 -
3.000.000

> 5.000.000

>5.000.000

3.000.001 -

5.000.000

< 1.000.000

1.000.001 -
3.000.000



8/24/2024
13:05:17

8/24/2024
13:05:24

8/24/2024
13:05:27

8/24/2024
13:05:29

8/24/2024
13:07:04

8/24/2024
13:16:13

8/24/2024
13:16:19

8/24/2024
13:16:35

8/24/2024
13:17:51

8/24/2024
13:18:00

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

25-30
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

25-30
Tahun

19-24
Tahun

25-30
Tahun

19-24
Tahun

25-30
Tahun

25-30
Tahun

19-24
Tahun

S1

S1

S1

S1

Sl

S1

SMA/SMK

S1

S1

SMA/SMK
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1-3Jam

1-3Jam

4 -6 Jam

<1Jam

1-3Jam

1-3Jam

4 -6 Jam

1-3Jam

1-3Jam

4 -6Jam

Karyawan
Swasta

Pengusaha

Karyawan

Swasta

Pengusaha

Mahasiswa

Pengusaha

Mahasiswa

Pengusaha

Pengusaha

Mahasiswa

1.000.001 -
3.000.000

3.000.001 -
5.000.000

1.000.001 -

3.000.000

>5.000.000

3.000.001 -

5.000.000

> 5.000.000

< 1.000.000

3.000.001 -

5.000.000

>5.000.000

< 1.000.000



8/24/2024
13:18:08

8/24/2024
13:22:23

8/24/2024
13:24:08

8/24/2024
17:44:17

8/24/2024
17:44:20

8/24/2024
17:45:45

8/24/2024
17:46:59

8/24/2024
17:47:02

8/25/2024
23:46:43

8/26/2024
1:42:58

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Perempuan

25-30
Tahun

19-24
Tahun

25-30
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

25-30
Tahun

19-24
Tahun

S1

S1

S1

S1

Sl

S1

i

S1

S1

S1
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1-3Jam

1-3Jam

<1Jam

1-3Jam

4 -6 Jam

4 -6Jam

4 -6 Jam

> 6 Jam

1-3Jam

<1Jam

Karyawan
Swasta

Mahasiswa

Pengusaha

Mahasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

Karyawan
Swasta

Karyawan
Swasta

1.000.001 -
3.000.000

1.000.001 -

3.000.000

>5.000.000

< 1.000.000

< 1.000.000

< 1.000.000

< 1.000.000

< 1.000.000

>5.000.000

3.000.001 -
5.000.000



8/26/2024
17:13:17

8/26/2024
17:15:38

8/26/2024
17:15:40

8/26/2024
23:31:42

8/26/2024
23:31:47

8/26/2024
23:32:56

8/26/2024
23:34:57

8/26/2024
23:35:02

8/26/2024
23:37:38

8/26/2024
23:39:55

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

<18
Tahun

19-24
Tahun

25-30
Tahun

19-24
Tahun

<18
Tahun

<18
Tahun

S1

S1

S1

S1

SMA/SMK

S1

i

S1

SMA/SMK

SMA/SMK
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1-3Jam

1-3Jam

1-3Jam

4 -6 Jam

<1 Jam

1-3Jam

1-3Jam

> 6 Jam

> 6 Jam

> 6 Jam

Pengusaha

Mahasiswa

Mahasiswa

Karyawan

Swasta

Mahasiswa

Mahasiswa

Pengusaha

Mahasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

>5.000.000

3.000.001 -
5.000.000

3.000.001 -
5.000.000

1.000.001 -

3.000.000

< 1.000.000

< 1.000.000

>5.000.000

1.000.001 -

3.000.000

< 1.000.000

< 1.000.000



8/26/2024
23:40:15

8/26/2024
23:42:12

8/26/2024
23:42:14

8/26/2024
23:42:16

8/26/2024
23:44:23

8/26/2024
23:45:33

8/26/2024
23:45:54

8/26/2024
23:46:49

8/26/2024
23:48:10

8/26/2024
23:48:37

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

19-24
Tahun

25-30
Tahun

19-24
Tahun

25-30
Tahun

19-24
Tahun

25-30
Tahun

<18
Tahun

<18
Tahun

<18
Tahun

25-30
Tahun

S1

S1

S1

S1

Sl

S2

SMA/SMK

SMA/SMK

SMA/SMK

S1
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4 -6 Jam

1-3Jam

<1Jam

1-3Jam

1-3Jam

1-3Jam

4 -6 Jam

1-3Jam

4 -6Jam

1-3Jam

Mahasiswa

Pengusaha

Pengusaha

Pengusaha

Mahasiswa

Pengusaha

Mahasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

Pengusaha

< 1.000.000

>5.000.000

>5.000.000

>5.000.000

1.000.001 -

3.000.000

> 5.000.000

< 1.000.000

1.000.001 -

3.000.000

< 1.000.000

>5.000.000



8/26/2024
23:50:19

8/26/2024
23:52:19

8/26/2024
23:52:51

8/26/2024
23:53:12

8/26/2024
23:54:54

8/26/2024
23:55:54

8/26/2024
23:56:13

8/27/2024
17:00:51

8/28/2024
15:45:59

8/28/2024
16:17:37

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Perempuan

25-30
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

<18
Tahun

19-24
Tahun

<18
Tahun

<18
Tahun

25-30
Tahun

25-30
Tahun

25-30
Tahun

S1

S1

S1

SMA/SMK

Sl

SMA/SMK

SMA/SMK

S2

S2

S1
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1-3Jam

< 1Jam

1-3Jam

<1Jam

4 -6 Jam

4 -6Jam

> 6 Jam

1-3Jam

1-3Jam

1-3Jam

Karyawan
Swasta

Karyawan

Swasta

Mahasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

Karyawan
Swasta

Karyawan
Swasta

Karyawan
Swasta

1.000.001 -
3.000.000

1.000.001 -

3.000.000

< 1.000.000

< 1.000.000

1.000.001 -

3.000.000

< 1.000.000

< 1.000.000

> 5.000.000

>5.000.000

3.000.001 -
5.000.000



8/28/2024
17:36:57

8/29/2024
14:52:37

8/29/2024
18:56:51

8/29/2024
18:57:50

8/29/2024
18:57:54

8/29/2024
19:01:36

8/29/2024
19:01:40

8/29/2024
19:02:47

8/29/2024
19:03:55

8/29/2024
19:05:04

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki - Laki

Perempuan

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

19-24
Tahun

25-30
Tahun

25-30
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

25-30
Tahun

> 30
Tahun

25-30
Tahun

> 30
Tahun

S1

S2

S1

S1

Sl

S1

o

SMA/SMK

S1

S1
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1-3Jam

1-3Jam

1-3Jam

4 -6 Jam

4 -6 Jam

4 -6Jam

4 -6 Jam

1-3Jam

1-3Jam

1-3Jam

Mahasiswa

Karyawan
Swasta

Karyawan
Swasta
Pengusaha
Karyawan
Swasta
Mahasiswa
Pengusaha
Pengusaha
Karyawan

Swasta

Pengusaha

1.000.001 -
3.000.000

>5.000.000

1.000.001 -
3.000.000

3.000.001 -
5.000.000

1.000.001 -
3.000.000

< 1.000.000

3.000.001 -

5.000.000

> 5.000.000

3.000.001 -
5.000.000

>5.000.000



8/29/2024
19:07:12

8/29/2024
19:07:15

8/30/2024
16:32:05

8/31/2024
12:13:57

8/31/2024
17:26:34

9/2/2024
0:22:33

9/2/2024
18:00:02

9/2/2024
19:47:44

9/2/2024
22:50:09

9/2/2024
22:50:11

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Perempuan

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

25-30
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

25-30
Tahun

25-30
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

S1

S1

S1

S1

Sl

S2

SMA/SMK

SMA/SMK

S1

SMA/SMK
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1-3Jam

1-3Jam

1-3Jam

4 -6 Jam

<1 Jam

<1Jam

1-3Jam

4 -6Jam

4 -6Jam

4 -6Jam

Pengusaha

Mahasiswa

Karyawan
Swasta

Karyawan
Swasta

Karyawan

Swasta

Pengusaha

Mahasiswa

Mahasiswa

Pengusaha

Mahasiswa

3.000.001 -

5.000.000

< 1.000.000

3.000.001 -
5.000.000

1.000.001 -
3.000.000

1.000.001 -

3.000.000

> 5.000.000

< 1.000.000

< 1.000.000

3.000.001 -

5.000.000

< 1.000.000



9/2/2024
22:51:22

9/2/2024
22:52:23

9/2/2024
22:53:23

9/2/2024
22:54:30

9/2/2024
22:54:41

9/2/2024
22:55:05

9/2/2024
22:55:50

9/2/2024
22:56:01

9/2/2024
23:04:24

9/2/2024
23:05:11

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

25-30
Tahun

25-30
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

25-30
Tahun

19-24
Tahun

25-30
Tahun

19-24
Tahun

S1

S1

S1

SMA/SMK

SMA/SMK

SMA/SMK

o

S1

S1

SMA/SMK
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1-3Jam

4 -6 Jam

4 -6 Jam

4 -6 Jam

1-3Jam

> 6 Jam

1-3Jam

<1Jam

1-3Jam

1-3Jam

Pengusaha

Karyawan

Swasta

Pengusaha

Mahasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

Karyawan
Swasta

Karyawan
Swasta

Karyawan
Swasta

Karyawan
Swasta

>5.000.000

1.000.001 -
3.000.000

1.000.001 -
3.000.000

< 1.000.000

< 1.000.000

< 1.000.000

>5.000.000

3.000.001 -
5.000.000

3.000.001 -
5.000.000

1.000.001 -
3.000.000



9/2/2024
23:06:36

9/2/2024
23:07:09

9/2/2024
23:07:31

9/2/2024
23:08:20

9/2/2024
23:09:04

9/2/2024
23:09:20

9/2/2024
23:10:21

9/2/2024
23:10:25

9/3/2024
15:23:20

9/4/2024
15:36:35

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Perempuan

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

25-30
Tahun

19-24
Tahun

25-30
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

25-30
Tahun

SMA/SMK

S1

SMA/SMK

SMA/SMK

Sl

SMA/SMK

i

SMA/SMK

SMA/SMK

S1

112

4 -6 Jam

4 -6 Jam

1-3Jam

1-3Jam

1-3Jam

4 -6Jam

1-3Jam

1-3Jam

1-3Jam

1-3Jam

Mahasiswa

Pengusaha

Karyawan

Swasta

Mahasiswa

Pengusaha

Mahasiswa

Karyawan

Swasta

Pengusaha

Mahasiswa

Pengusaha

< 1.000.000

>5.000.000

1.000.001 -
3.000.000

< 1.000.000

3.000.001 -
5.000.000

< 1.000.000

1.000.001 -
3.000.000

1.000.001 -
3.000.000

3.000.001 -
5.000.000

>5.000.000



9/4/2024
17:24:32

9/5/2024
11:00:41

9/5/2024
13:29:55

9/5/2024
17:16:38

9/5/2024
19:00:29

9/5/2024
19:00:38

9/5/2024
19:04:36

9/5/2024
19:04:38

9/5/2024
19:07:53

9/6/2024
0:33:32

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki - Laki

Perempuan

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

19-24
Tahun

25-30
Tahun

25-30
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

25-30
Tahun

25-30
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

25-30
Tahun

SMA/SMK

S2

S1

S1

SMA/SMK

S1

i

SMA/SMK

SMA/SMK

S1

113

4 -6 Jam

1-3Jam

4 -6 Jam

1-3Jam

1-3Jam

1-3Jam

4 -6 Jam

4 -6Jam

4 -6Jam

1-3Jam

Mahasiswa

Karyawan
Swasta

Karyawan
Swasta

Karyawan
Swasta
Mahasiswa
Karyawan
Swasta
Pengusaha
Mahasiswa

Mahasiswa

Pengusaha

< 1.000.000

>5.000.000

1.000.001 -
3.000.000

1.000.001 -
3.000.000

3.000.001 -
5.000.000

1.000.001 -
3.000.000

3.000.001 -
5.000.000

1.000.001 -

3.000.000

< 1.000.000

>5.000.000



9/6/2024
0:33:36

9/6/2024
0:33:38

9/6/2024
0:38:35

9/6/2024
0:38:37

9/6/2024
0:39:52

9/6/2024
2:09:23

9/6/2024
13:09:59

9/6/2024
13:12:58

9/6/2024
13:13:00

9/6/2024
13:13:02

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

19-24
Tahun

25-30
Tahun

25-30
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

SMA/SMK

S1

S1

SMA/SMK

Sl

S1

i

SMA/SMK

SMA/SMK

SMA/SMK
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4 -6 Jam

4 -6 Jam

1-3Jam

1-3Jam

1-3Jam

1-3Jam

1-3Jam

4 -6Jam

1-3Jam

1-3Jam

Mahasiswa

Karyawan
Swasta

Karyawan
Swasta
Mahasiswa

Karyawan
Swasta

Karyawan
Swasta

Karyawan
Swasta
Mahasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

1.000.001 -

3.000.000

>5.000.000

3.000.001 -
5.000.000

< 1.000.000

1.000.001 -
3.000.000

1.000.001 -
3.000.000

1.000.001 -

3.000.000

< 1.000.000

< 1.000.000

< 1.000.000



9/6/2024
13:15:02

9/6/2024
13:15:03

9/6/2024
13:16:06

9/6/2024
13:31:18

9/6/2024
13:32:12

9/6/2024
13:34:04

9/6/2024
13:34:06

9/6/2024
13:36:38

9/6/2024
13:36:40

9/6/2024
13:37:33

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Perempuan

Perempuan

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

Laki - Laki

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

19-24
Tahun

SMA/SMK

SMA/SMK

SMA/SMK

SMA/SMK

SMA/SMK

SMA/SMK

SMA/SMK

SMA/SMK

S1

SMA/SMK

115

> 6 Jam

4 -6 Jam

1-3Jam

1-3Jam

1-3Jam

> 6 Jam

1-3Jam

1-3Jam

1-3Jam

4 -6Jam

Mahasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

Karyawan

Swasta

Mahasiswa

< 1.000.000

1.000.001 -

3.000.000

< 1.000.000

< 1.000.000

< 1.000.000

< 1.000.000

< 1.000.000

< 1.000.000

< 1.000.000

< 1.000.000



SM2 | SM3 | SM4 | SM5 | SM6 | SM7 | SM8 | SM9 | SM10 | SM11 | SM12 | SM13 | SM14 | SM15 | SM16 | SM17 | SM18 | SM19 | SM20 | SM21

SM1

116



117



118



119



120



121



122



123



124



PI5S

P14

P13

P12

PI1

C3

Cc2

C1

125



126



127



128



129



130



131



132



133



134



Lampiran 1.5. Hasil Olah Data Smart-PLS
Nilai Mean, Min, dan Maks

SMI1
SMI2
SMI3
SMi4
SMI5
SMI6
SMI7
SMI8
SMI9
SMI10
SMI11
SMI12
SMI13
SMI14
SMI15
SMI16
SMI7
SMI18
SMI19
SMI20
SMI21

1
Cc2
(62
P
P12
PI3
Pl4
PI5

No.

[=TV- T - HEE -2 T 2 B O U R C R

Mo B . N Y L e . e
- O W 0 =~ @ B W =

22
23
24
25
26
27
28
29

Missing

o o o o o o o o o o o o o oo o o o o o o O

o o 0 o o o o 9

Mean
4.100
4.060
4.025
4.035
4.184
4.065
4.189
4.000
4.109
4219
4239
4174
4.035
4.100
4.080
4.040
4.154
4.020
4.100
4.050
4.109

4179
4.239
4.224
4154
4.100
3.836
4.060
4124

Median
4.000
4.000
4.000
4.000
4.000
4.000
4.000
4.000
4.000
4.000
4.000
4.000
4.000
4.000
4.000
4.000
4.000
4.000
4.000
4.000
4.000

4.000
4.000
4.000
4.000
4.000
4.000
4.000
4.000
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Min
2.000
3.000
2.000
2.000
2.000
3.000
2.000
2.000
2.000
3.000
3.000
3.000
3.000
1.000
2.000
2.000
2.000
2.000
2.000
2.000
2.000

3.000
3.000
3.000
1.000
1.000
2.000
2.000
3.000

Max Standard D...

5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000

5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000

0.607
0.674
0.708
0.708
0.632
0.599
0.642
0.669
0.675
0.600
0.609
0.586
0.665
0.684
0.686
0.697
0.685
0.684
0.705
0.711
0.675

0.667
0671
0.680
0.677
0.719
0.653
0.681
0.606

Excess Kurt...
0.223
-0.793
-0.747
-0.739
0.467
-0.217
-0.151
-0.450
-0.090
-0.462
-0.537
-0.280
-0.726
1.041
-0.235
-0.656
-0.507
-0.560
-0.688
-0.751
-0.450

-0.782
-0.806
-0.846
2.034
1.591
0.441
0.115
-0.344

Skewness
-0.186
-0.072
-0.120
-0.135
-0.409
-0.025
-0.309
-0.100
-0.331
-0.131
-0.181
-0.051
-0.039
-0.506
-0.290
-0.143
-0.302
-0.119
-0.229
-0.156
-0.234

-0.224
-0.325
-0.314
-0.781
-0.798
-0.360
-0.361
-0.067



Nilai Outer Loadings

SmartPLS Report

Please cite the use of SmartPLS: Ringle. C. M.. Wende. 5.. and Becker. J.-M. 2015. "SmartPLS 3." Beenningstedt: SmartPLS GmbH. http:#www. smartpls.com.

back to navigation
Outer Loadings

Kredibilitas Miat Beli Social Media Influencer
c1 0.786
c2 0.833
C3 0.780
PR 0.747
P12 0.738
PI3 0788
PH 0.836
PIS 0.784
Sk 0.789
SMI0 0.733
SHI 0775
SHI2 0.735
SMI3 0722
SMI14 0_765
SHIS 0.740
SMI6 0.78%
SMIY 0_746
SMIB 0.748
SHI3 0.717
SMI2 0.7
SMIZ0 07
SHMIZ1 0.753
SHI3 0.674
Shi4 0.724
SMIS 0.738
SHI6 0.743
SHI7 0.766
SMig 0781
5MI9 0.7

Nilai R-Square

SmartPLS Report

Please cite the use of SmartPLS: Ringle, €. M., Wende, S., and Becker, J.-M. 2015. "SmartPLS 3." Boenningstedt: SmartPLS GmbH, hitp://lwww.smartpls.com.

back to navigation

[R Square

R Square R Square Adjusted
Kredibilitas 0.218 0214
Niat Beli 0.260 0.252

Nilai Construct Reliability dan Validity

SmartPLS Report

Please cite the use of SmartPLS: Ringle, C. M., Wende, S., and Becker, J.-M. 2015, "SmartPLS 3." Boenningstedt: SmartPLS GmbH, hitp:/iwww.smartpls.com

back to navigation

Construct Reliability and Valdity

Cronbach's Alpha rho_ A Reliabilty [Average Variance Extracted (AVE)
Kredibilitas 0.719) 0.719) 0.842) 640
Niat Beli 0.838) 0.845 0.885) 608
‘Social Media Influencer 0.961 0.964) 0.964) 558
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Nilai Diskriminan Validity (Cross Loading)

SmartPLS Report

Please cite the use of SmartPLS: Ringle, C. M., Wende, S_, and Becker, J.-M. 2015. "SmartPLS 3." Boenningstedt: SmartPLS GmbH, http://www_smartpls.com.

back to navigation
Cross Loadings

Kredibilitas Niat Beli Social Media
c1 0.786) 0315 0.353
c2 0.833] 0.330 0.351
C3 0.780] 0.347 0.411
PI1 0.257] 0.747 0.357
PI2 0.313] 0738 0.288
PI3 0.333] 0.788 0.324
Pl4 0.370] 0.836 0.383
PIS 0.335] 0.784 0.411
SMI1 0.351 0.299 0.789
SMI10 0.436] 0378 0.733
SMI11 0.293] 0312 0.775
SMI12 0.384] 0.364 0.735
SMI13 0.380] 0.401 0.722
SMI14 0.332] 0281 0.765
SMI15 0.341 0.343 0.740
SMI16 0.328 0.436 0.785
SMI17 0.352] 0.339 0.746
SMI18 0.283] 0.335 0.748
SMI19 0.236] 0310 0.717
SMI2 0.236] 0.178 0.715
SMI20 0.274] 0.343 0.717
SMI21 0.330] 0324 0.759
SMI3 0.216 0.154 0674
SMI4 0.252| 0201 0.724
SMI5 0.310| 0.300| 0.798
SMI6 0.391 0336 0.743
SMI7 0.456 0.421 0.766
smig 0.439| 0.364 0.781
SMI9 0.439 0.444 0.741
Nilai Path Coefficient
SmartPLS Report
Please cite the use of SmartPL5: Ringle, C. M., Wende, S., and Becker, J.-M. 2015. " Boenning: rtPLS GmbH, http:/iwww.smartpls.com.
back to navigation
Final Results
Path Coef ]
i 5,
[Original Sample (O) Sample Mean (M) Standard Deviation (STDEV) T Statistics (JO/STDEV]) [P Values
I Niat Bell 0258 008 3.100) 0.002]
Social Media Influencer -> Kre itas 0 487 oosols 9 323 0.000|
Sacial 0.335| 0087} 5.024 0.000|
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Lampiran 1.6. Struktur Kerangka SEM-PLS
Struktur Awal Penelitian

1 2 L]

Kredibilitas
SMIHT \ Pl
SMilia \ PI2

PI2

Pla

Miat Beli
PIS

IS
LA

SMIE
L

ST
L
Shi2

SMIg
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Struktur Calculation PLS Algorithm

sMI1
-

sMIt0
L3

SMIT1 1 2
LAY _—

sMi12 '\ 1
LY n7ss 033

Eredibilitas

P

0,780

1253
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Abstract: In recent years, influencers on social media platforms have received substantial attention
during the COVID-19 pandemic. Influencers impact consumer purchase intentions, and credibility
plays a mediating role in the link between these variables. A survey was conducted in the Easten
Region of Saud: Arabia with 312 respondents, and partial least squares (PLSSEM) were used
for data analysis. The findings indicate that a sgnificant link was identified between SMis and
puschase intentians, and credibility was determined to play a mediating role between these variables.
Furthermare, the findings contribute to understanding customer behavior. The paper discusses the

wplications and opportunitics for the future research.

Keywords: credibility; social media influencers; consumers” purchase intentions, COVID-19 pandemic

L Introduction

Recently, the world has become increasingly digitalized, which has affected marketing

and businesses; as a result, companies are racing to develop their digital systems to remain

itive and survive [1]. The market has been highly distorted due to the effects
of the COVID-19 pandemic, and many companies have been affected. Many of them
have suffered © ot their i d ability to adapt to unexpected challenges in the
marketplace. Somehow, several of them used strategies that ane compatible with the new
changes in the world. The pandemic further accel d that ct and it impacted
businesses marketing practices [2].

During the COVID-19 quarantine, businesses all over the world experienced fast
and dramatic changes as a result of the virus and its effects. Because of the Jockdown at
home, more people started spending time on intemet networks, espedally social media.
The pandemic sparked a meteoric rise of online purchases. Indeed, the business market
had to accelerate its digitalization to make online purchasing easier. In general, the crises
that occurred because of COVID-19 have quickened the evolutionary process of online
shopping and digital marketing [3]. In recent decades, this change and the role of social
media marketing have been observed to be effective because everyone owns a phone or
laptop and has access to the intemnet; this means that they can frequently access the social
media platforms that they like, and social media websites have worked hard to be crucial
marketing platforms. Social media platforms have been effective platforms for brand
owners to use in their advertising campaigns to increase the value of their brands [4].

Social media has its own significance in this digital era: it is the most popular mode
of communication in the world. It has made it easier for people to share their thoughts
and for brands to reach their customers. It works the same everywhere, including in Saudi
Arabia. Saudi Arabia has a huge number of social media users; today, more than 90% of

Swstaimalility 022, 14, 12323, Mtpe //dodceg/ T03350 /50141912323
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