BAB 6

KESIMPULAN DAN SARAN
6.1. Kesimpulan

Penelitian ini dilakukan dengan membangun dan menguji model
Stimulus-Organism-Response (SOR) untuk menjelaskan pengaruh faktor deal
proneness, interactivity, dan perceived enjoyment dalam memengaruhi impulsive
buying pada live streaming TikTok. Berdasarkan hasil penelitian maka dapat
disimpulkan bahwa perilaku impulsive buying pada live streaming TikTok
dipengaruhi oleh faktor-faktor tersebut. Faktor deal proneness memiliki
pengaruh positif signifikan terhadap faktor perceived enjoyment (0.765**) yang
menunjukkan bahwa konsumen dengan kepekaan tinggi terhadap promosi lebih
menikmati pengalaman berbelanja. Faktor interactivity juga memiliki pengaruh
positif signifikan terhadap faktor perceived enjoyment (0.507**), menegaskan
pentingnya keterlibatan penonton melalui fitur interaktif seperti komentar atau
hadiah virtual dalam menciptakan rasa senang. Selanjutnya, faktor perceived
enjoyment terbukti memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap impulsive
buying (0.66***), di mana tingkat kesenangan yang dirasakan meningkatkan
dorongan untuk membeli secara impulsif. Namun, faktor deal proneness
menunjukkan pengaruh negatif terhadap impulsive buying (-1.096**), hal ini
menunjukkan bahwa konsumen yang lebih responsif terhadap promosi cenderung
membuat keputusan pembelian yang lebih rasional. Sebaliknya, faktor
interactivity menjadi faktor paling signifikan dalam memengaruhi impulsive
buying (1.172***), menunjukkan bahwa interaksi yang tinggi antara penonton
dan streamer memicu keterlibatan emosional yang kuat sehingga mendorong
perilaku pembelian impulsif. Hasil ini menekankan pentingnya pengalaman
interaktif dan kesenangan emosional dalam meningkatkan efektivitas strategi

pemasaran dalam live streaming TikTok.
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6.2. Saran

Penelitian selanjutnya mungkin dapat mempertimbangkan untuk
memperluas cakupan pada faktor-faktor lain, seperti pengaruh kepercayaan
terhadap streamer (trust) atau kualitas produk yang ditawarkan, yang juga dapat
memengaruhi keputusan pembelian impulsif. Selain itu, menggunakan variabel
moderat mengenai perbedaan karakteristik demografis, seperti usia, jenis
kelamin, dan tingkat pendapatan, dapat memberikan wawasan lebih lanjut terkait
bagaimana faktor-faktor tersebut memoderasi hubungan dalam model SOR.
Penelitian dengan metode kualitatif atau pendekatan eksperimen juga dapat
dilakukan untuk menggali lebih dalam mengenai proses emosional dan kognitif
konsumen saat terlibat dalam live streaming. Selain menggunakan metode
analisis SEM pada AMOS, penelitian selanjutnya juga dapat mempertimbangkan
teknik seperti Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM)
untuk memvalidasi temuan dengan pendekatan yang lebih fleksibel. Dengan
memahami lebih dalam faktor-faktor yang memengaruhi perilaku impulsive
buying. Hal ini diharapkan dapat membantu pengembangan strategi pemasaran
yang lebih efektif dan berkelanjutan di era digital
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LAMPIRAN

Lampiran 1 — List Pertanyaan Kuesioner

Bagi-an 1 dari 10

Kuesioner Penelitian Tesis L

B I U & ¥

Bapak/Ibu/Sdr/i Responden yang Terhormat,

Terima kasih atas kesediazn Anda untuk meluangkan wakiu dalam mengisi kuesioner ini. Penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi pembelian impulsif pada TikTok Live
Streaming.

Perkenalkan nama =aya Elza Miyori Toding Rante, mahaziswa Magister Informatika di Universitas Atma Jaya
Yogyakarta. Saat ini, saya sedang melakukan penelitian tesis yang berjudul "Analisis Faktor yang
Mempengaruhi Pembelian Impulsif pada TikTok Live Streaming”.

Kuesioner ini dirancang untuk mengum pulkan informasi tentang pengalaman dan pandangan Anda terkait
penagunaan TikTok Live Streaming dan pembelian impulsif yang mungkin terjadi. Jawaban Anda akan sangat
membantu dalam memahami bagaimana konten live streaming dapat mempengaruhi keputusan pembelian.

Kuesioner ini bersifat anonim dan semua jawaban vang Anda berikan akan dijaga kerahasiaannya. Data vang
terkumpul akan digunakan hanya untuk keperluan penelitian dan tidak akan dibagikan kepada pihak ketiga.

*Ingtruksi:

Kuesioner ini hanya ditujukan untuk pengguna TikTok (Generasi Z - usia 12-27 tahun) yang telah melakukan
transaksi di TikTok Live Streaming minimal 1 kali. Mohen untuk melanjutkan pengisian kuesioner hanya jika
Anda memenuhi kriteria tersebut.

Petunjuk Pengisian:

1. Bacalah setiap pertanyaan dengan seksama.

2. PFilinlah jawaban yang paling sesuai dengan kondisi pengalaman dan pendapat Anda.

3. Tidak ada jawaban benar atau salah, yang penting adalah jawaban yang sesuai dengan pengalaman dan
pandangan Anda.

4. Untuk pertanyaan pilihan ganda, klik pada lingkaran di samping jawaban yang sesuai.

5. Untuk pertanyaan isian, ketik jawaban Anda pada kotak vang telah disediakan.

6. Untuk pertanyaan skala linier, geser titik ke angka vang sesuai dengan pendapat Anda pada skala yang
dizediakan.

Sekali lagi, terima kasih atas partisipasi Anda. Jika Anda memiliki pertanyaan atau membutuhkan bantuan
lebih lanjut, jangan ragu untuk menghubunai kami.
Salam hormat,

Elza Miyori Toding Rante
Universitas Atma Jaya Yogyakarta
Email : elzamiyeri@gmail.com

87



Pertanyaan Demografis

Deskripsi (opsienal)

>4

Mama
Dapat diisi nama depan/pangg
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() Lainnya._

Pekerjaan ™

[ Tidak Bekerja

() =Rp10.000.000

() Lainnya..

NG NCE

Setelah bagian 2 Lanjutkan ke bagian berikut
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Bagian 3 dari 10

Pertanyaan Terkait Pengalaman Penggunaan TikTok *

Bagian ini berfokus pada pengalaman Anda dalam menggunakan platform TikTok, termasuk frekuensi
penggunaan, jenis kenten yang Anda nikmati, dan bagaimana TikTok menjadi bagian dari aktivitas sehari-hari
Anda.

Berapa lama Anda telah menggunakan TikTok? *

< 1 tahun
1-2 tahun
2-3 tahun
= 3 tahun

Lainnya...

Seberapa sering Anda menggunakan TikTok? *
0 Setiap hari
| Beberapa kali seminggu
Beberapa kali sebulan

Jarang sekali

Berapa lama waktu yang Anda habiskan di TikTok setiap hari? *
<1 jam
1-2 jam
2-3 jam
= 3 jama

Lainnya..
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Seberapa sering Anda menonton five streaming di TikTok? *

Setiap hari

Beberapa kali seminggu
Beberapa kali sebulan
Jarang sekali

Lainnya..-

Jenis live streaming apa yang paling sering Anda to.rlﬂcn di TikTok? *
Fashicn
Kosmetik/Perawatan Kecantikan
Kuliner
| Elektronik

| Lainnya._

Setelah bagian 3  Lanjutkan ke bagian berikut =

Bagian 4 dari 10

Pertanyaan Terkait Pengalaman Pembelian Impulsif

~
Pada bagian ini, terdapat beberaps pertanyaan mengenai pengalaman Anda dalam melakukan pembelian

impulsif (tindakan membeli secara tiba-tiba tanpa perencanaan atau pertimbangan yang matang) selama
menonton penjual di live streaming TikTok.

Seberapa sering Anda melakukan pembelian impulsif saat menonton live streaming di
TikTok?

Sangat sering
Sering

kadangkadang
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Tidak pernah

@
&)
Apa jenis produk yana paling sering Anda beli secara impulsif di TikTok live streaming? * Tr
Fashion lzl
=]
Kosmetik/Perawatan Kecantikan
=
=
Kuliner —
Elektronik
Lainnya...

*

Berapa kisaran harga yang biasanya Anda keluarkan untuk pembelian impulsif di TikTok live
streaming?

) < Rp 50.000

) Rp 50.001 - Rp 100.000

) Rp 100.001 - Rp 200,000
| > Rp 200.000

Lainnya..

Setelah bagian 4 Lanjutkan ke bagian berikut -

Bagian 5 dari 10

Pertanyaan terkait faktor-faktor yang mempengaruhi pembelian impulsif

F R

Petunjuk Pengisian:

1. Bacalah setiap pertanyaan dengan seksama.

2. Pilinlah jawaban yang paling sesuai dengan kondisi pengalaman dan pendapat Anda.

3. Tidak ada jawaban benar atau salah, yang penting adalah jawaban yang sesuai dengan pengalaman dan
pandangan Anda.

4. Untuk pertanyaan pilihan ganda, klik pada lingkaran di samping jawaban vang sesuai.
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Bagian 5 dari 10

Pertanyaan terkait faktor-fakior yang mempengaruhi pembelian impulsif - i
Petunjuk Pengisian:

1. Bacalah setiap pertanyaan dengan seksama.

Z. Pilinlah jawaban yang paling sesuai dengan kondisi pengalaman dan pendapat Anda.

3. Tidak ada jawaban benar atau salah, yang penting adalah jawaban yang sesuai dengan pengalaman dan

pandangan Anda.

4. Untuk pertanyaan pilihan ganda, klik pada lingkaran di samping jawaban yang sesuai.

. Untuk pertanyaan isian, ketik jawaban Anda pada kotak vang telah disediakan.

6. Untuk pertanyaan skala linier, geser titik ke angka yang sesuai dengan pendapat Anda pada skala yang
dizediakan.

en

Pilihan Jawaban:

Pertanyaan memiliki 5 pilihan menggunakan skala likert sebagai berikut :
bobot 1: “Sangat Tidak Setuju”

bobot 2 : "Tidak Setuju”

bobot 3 : “Netral”

bobot 4 : “Setuju”

bobot 5 : "Sangat Setuju”.

Setelah bagian 5 Lanjutkan ke bagian berikut -

94



Bagian & dari 10

Faktor Kecenderungan Penawaran (mis. diskon/promosi) yang Mempengaruhi v :
Pembelian Impulsif pada TikTok Live Streaming

m @

Deskripsi (opsicnal)

Mendapatkan potongan harga dengan membeli sesuatu di live streaming TikTok membuat
saya merasa senang

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O D O (_.) D Sangat Setuju

Saya akan membeli di live streaming TikTok jika saya bisa mendapatkan diskon *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O 0 O O n_,) Sangat Setuju

Saya suka memanfaatkan penawaran khusus (diskon, ash sale, promosi lainnya) yang saya
dapatkan dari transaksi di live streaming TikTok

1 2 3 4 5
Sangat Tidak Setuju - =", - o ) Sangat Setuju
Setelah bagian & Lanjutkan ke bagian berikut -
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Bagian 7 dari 10

Faktor Interaktivitas yang Mempengaruhi Pembelian Impulsif pada TikTok Live
Streaming

»

Deskripsi (opsional)

*

Pada saat menonton penjual di live streaming TikTok, saya merasa bisa berkomunikasi
langsung dengan penjual/brand

Contoh © Saat menonton penjual di live streaming TikTok, saya merasa bisa langsung bertanya
atau memberikan komentar kepada penjual/brand, dan mereka merespon saya secara
langsung

1 2 3 4 3

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Pada saat menonton penjual di live streaming TikTok, saya merasa termotivasi untuk
memberikan pertanyaan,/tanggapan/komentar terkait dengan produk yang ditawarkan

Contoh © Saat menonton penjual di live streaming TikTok menawarkan produk yang membuat
saya tertarik, saya merasa terdorong untuk mengajukan pertanyaan atau memberikan
komentar tentang produk yang mereka tawarkan

Sangat Tidak Sewju Sangat Setuju

Penjual/brand di live streaming TikTok membuat saya merasa bahwa
pertanyaan/tanggapan/komentar saya didengarkan, sehingga mempengaruhi saya lebih
impulsif dalam membeli

Contoh : Saat saya memberikan pertanyaan atau komentar di live streaming TikTok,
penjual/brand merespon dengan cepat, membuat saya merasa didengarkan. Hal ini membuat
saya lebih mudah tergoda untuk langsung membeli produk secara impulsif

Rannat Tidak Setiin @) @ WA @) @ Sannat Setiiu
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Adanya komunikasi dua arah selama live streaming di TikTok membuat saya lebih cenderung
membeli produk yang ditawarkan secara tiba-tiba

Contoh : Selama menonton penjual di live streaming TikTok, komunikasi dua arah antara saya
dan penjual membuat saya merasa lebih terlibat dan lebih cenderung membeli produk yang
ditawarkan secara tiba-tiba

1 2 3 4 E
Sangat Tidak Setuju ';) D O O ( : ) Sangat Setuju
Setelah bagian 7 Lanjutkan ke bagian berikut -
Faktor Kenikmatan yang Dirasakan yang Mempengaruhi Pembelian Impulsif pada e

TikTok Live Streaming

Deskripsi (opsicnal)

Berbelanja di live streaming TikTok itu mengasyikkan ™

Sangat Tidak Setuju s Sangat Setuju

Berbelanja di live streaming TikTok itu menyenangkan ~

Sangat Tidak Setuju @] 9 D ) 9 Sangat Setuju

*

Berbelanja di live streaming TikTok itu menarik
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&

Saya merasa kunjungan saya ke live streaming TikTok itu menyenangkan

Sangat Tidak Setuju 9 . L 9 9 Sangat Setuju

NPT ®e

Berbelanja di live streaming TikTok itu menyenangkan dengan caranya sendiri
Contoh : Berbelanja di live streaming TikTok terasa menyenangkan karena saya bisa melihat
produk secara langsung, berinteraksi dengan penjual, dan mendapatkan penawaran spesial

secara real-time

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju 'C) O O O O Sangat Setuju

Setelah bagian 8 Lanjutkan ke bagian berikut -

Bagian 9 dari 10

Faktor Pembelian Impulsif pada TikTok Live Streaming

¥ o

Deskripsi(opsicnal)

Pada saat menonton penjual di live streaming TikTok, saya ingin membeli sesuatu secara
spontan

Contoh ;. Saat saya menonton penjual di live streaming TikTok menunjukkan produk yang
menarik, tiba-tiba saya merasa ingin langsung membelinya, meskipun sebelumnya saya tidak
berencana untuk membeli apa pun

Sangat Tidak Setuju @] @] L @] @] Sangat Setuju

Mmoo e b i mm pmin wml i Bivem b i Tile Timls  mmurm i e b 0 e imonim b
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Pada saat menonton penjual di live streaming TikTok, saya ingin membeli barang tanpa
berpikir lebih dalam/panjang

Contoh : Saat menonton penjual di live streaming TikTok menunjukkan produk yang menarik,
saya sering langsung ingin membelinya tanpa berpikir panjang apakah saya benar-benar
membutunkannya atau tidak

1 2z 3 4 5

Sangat Tidak Setuju 'l;;' O O O ( : ) Sangat Setuju

Pada saat menonton penjual di live streaming TikTok, saya ingin membeli barang sesuai dengan apa
yang saya rasakan saat ini

Contoh : Saat menonton penjual di live streaming TikTok saya merasa ingin membeli produk yang
seslai dengan perasaan atau suasana hati saya saat itu, seperti ketika saya merasa senang atau
tertarik

Sangat Tidak Setuju r_;' @, O O Q Sangat Setuju

Setelah bagian 9 Lanjutkan ke bagian berikut -

Bagian 10 dari 10

Penutup

*4

Terima kasih banyak atas partizipasi Anda dalam mengisi kuesioner ini. Jawaban yang Anda berikan sangat
berharga bagi keberhasilan penelitian ini. Peneliti sangat menghargai waktu dan perhatian yang Anda luangkan
untuk membantu peneliti dalam mengumpulkan data yang diperlukan.

Jika Anda memiliki pertanyaan lebih lanjut atau memerlukan informasi tambahan mengenai penelitian ini,
jangan ragu untuk menghubungi peneliti melalui kontak yang telah disediakan. Peneliti akan dengan senang
hati menjawab pertanyaan Anda.

Semoga hari Anda menyenangkan!
Salam hormat,

Elza Miyori Toding Rante
Universitas Atma Jaya Yogyakarta
Email : elzamiyori@gmail.com

99

WD F®



W sutosme @) {9~ T 5

+ St o this P P search

Home met Pagelmad Formda Dia Amew Vew Auomale  elp
E;m | G Y = [T A (== B [Mormsl | e
comr —
o Blu-Ee & A regeaCemer v | § ¢ % Fomatiog = Ta- | Nearal
o fomatpata u-|B A 8 $o% 0 g S fam
Giobows [ Fant 5 signmect A Humber 5 s
Wy v s
5 < o £ [ s W Ik L w o @ [ u
1 fams  Usio  Domisi enis hpa jeni Pada
2 M 712t Yogyakan Porompua SHASads PeiafariM B 1000.0< 1 tahun Beborapa 1.3 jam  Boberapa Fashian, Kadang-k Fashion, 1Ap 50,001
$0ve  20-27uahuYogyakanPeverusSl  PelajoriM R L0000 Jtshun Setisp har -2 jsm  lacang se Fasion, bSering  Fashion 1> Rp200.0
4 lopri 2427 1a Yogyakan LakiAnks SMA/Sads PuiajariM Bp 1000.0¢ 1 tahun Iarang sel< 1 [am  larang selotomont  Kariang-k otomoni < Ap50.00
$ jchiovia 24-27tahuMakassar PerempueS]  PelojariM ip 1000012 tahun Sesiap har L2 jam  Beberapa Kuliver  Kadang-k Kosmetis/fip 50,001
Gatl 2427t Yogyakent PorompusS3  Job sookeiRp 1000.02-8 tahun Selap har1-2 am m.par-‘mmm. Fashlan, #Rp 100.00;
7jinds  21-Z3tahulskarts  Perermpus SMATSece PeisjoriM < Bp 1000 > tatun Setisp Bebersps
8 Nni 71-Z3at Semarang Parempus DI/D2/DG PedajariM < Rp 1000 2.3 tahun Sstiap har> 3 jama  Satiap har Fashian, Varing.  Kosmai/Rp 0,081
Sfeia LT3 Tana ToraPuergudSl__ Plfndc Uy LIO2 S Selpte 2 o _ Beerps Kosmeth K- oumethp 0008
Hrin 21-23tahw Yogyakart Perompua 51 Pelajar/M Rp 1.000.02-3 tahun Setlap har 1-2 jam  Beberapa Fashion, tKadang-ki Fashian, tRp 50.001

u iarmpe tk 21-23 tatn Maksssar Laki-aki 51

Pelajar/M < Rp 1000 < 1tahun Setiap har2-3 jam
Karyawan Bp5.000.0< tahun Jarang sol< 1 jam
H-nrm( 1000 1-2 tahun Setiap har 1-2 jam

nuwno»:luw Setiap har - jam

sl M2Tumiskana Perompuisi
IR 273tahManade Perempusl
tche  24-27umMesan ParsmpuSi
PerempussL

21213 Padang leuiwsl&

2.3 tahun Setiap har 1.2 jam
v-lawmual.oooo 3tahun Setlap har 23 am

2123 b Inkarta
2123t Deguok v-mwussn.vsm

0> 3tahun Bebeapa < 1jam

212313 Yoyakan Parampus SMASacs PeasarM R 1000012 abun Salap hars 3 ama Jarang 36l Fashion, F Kadang-k Fashion, §Ap 100.00:
1o SMA/Sede PedajariM Ap 1000.02.3 tahun Setiap har >3 jama Setiop har Fashian, bSering  Fashion A 100.00;

Pelajar/M « Ap 1.0002-3 tahun.

Setiap har Eldaroni Jarang  EISkiGnikRp S0.00L
Jarangsei Fashian larang n-nm,mmn
2 hari sskiFashion, KSering

etraps i s ncon 5 ot 208
Setiop bt Fashian, bSering Fashion p 100.00:
Sotiap har Fashian, Hadang-k Fashion, #Ap 50.001
Beberapa Fashion, | Kadang-K Fashion, > Rp200.0

Beberapa

2023 tahn Yogyakart

21-23 1M Yopyskan Perampua St

24.27 tahu Yogyakar: PerempuaSL

24 Yini angri. 18-20 tahw Toraja

25 fardus 2427 tah Jayapura Laki-laki 51
P

PeiajariM < jap hat> 3}
Karyawan 19:3.000,0¢ 1 tahun Jarang sel< 1 jam
Karyawon B 3.000.02.3 tshun Sesiap har2.3 jam

Wiraswas Bp31000.0< 1 tahun Beberapa <1jam

wempua 51

0> 3tahun Setiap har 23 |m
Karyawan Bp 5,000,023 tahun Bebcrapa 12 jom
Karyawan Rp $.000.0> 3 tahun S=tiap har2-3 jm

Jarang selFashian, Hlarang  Fashion, 1ip 50.001
Beberapa Fashian, Kadang-k Fashion Ap 50,001

Perompua SMA/Sede PelajariM < Ap 10902-3 tahun Setiap har2-3jam  Setiap harFashion Kadang-« Fashian Rp80.001

Bebierapa Fashion, FKadang-k Fashian, #Rp 50,001

b o e A
Fa Kuliner, Eararg Rp 50,00

el Uy mmwuuun

2427 13l Makassar Perempua 5L

- 053
wampua 51 025 hun Setlag hae> 3 jama IMIpl Fuﬁmléoﬂm Fashion aumi
24.27 tabu Makaszar Laki-laki 81 PelajariM Bp 1.000.01.2 tahum.

PelajoriM Rp 1.000.01-2 tahun Beberapa < 1 jam

l-xm-llhlr- Jarang  Fashion Rp30.001

24.27 tah Makassar Perempua Prafesi ap Pelajar/M « 7p 1000 - 3 tahun Beberapa < 1jam  Tidak pert Tidak ada Ticak pers Tidak ada [

34 IGNESHA F16:20 131 Yogyakart
53 afery lem 2123 tah Yogyakar: Perempua 81
Parsmpuast

Baberape 1-2jam
Peayasi p 1000023 tabum Sefops >3 s

36 wyumi

& e 8 © 9 © =
e soms Ww

0>3tahun Setiap har> 3 jama

Setiap harFashion, Harang  Fashian Ap 100.00:
Jarang selHinuran Jacsng mmmromn

o e e PP PP PP

D e A

8

A
i

cells

i

g
H

%

Ehsciam = b ()

B~ Sons Feat

& - e Sde
Eutina

¥ z aa

v w 48
Penjusli Adanya  Berbelan: Berbelan|Berbielanj,Soya merc Berbelanj Pada

|

P g P

a 1 4

o[PS 1P PP R P R P P P P P N P P P 1 P Y

[f Ao [ ‘ wnp 3 Aokt =
puse O Copy = B 7 U E-|0- A~ | B vt Dub Formas 1-ET” Sort& Find&
= & fomuante | - O Cme e~ sckct~
oot & rant 5 sagoment S me s cas
= -
wis v:;?flx S s
L] o X Fo e H 1 Y1 x L M N o » Q R v m X 3 2 A

s 242710 Yopakac PerompuaSl | PalajarM ApS.900.0¢ tahun ndsk #p50.00
SE9tarcel g i
3303siin1 o023 . Ap80.001
Biom 2123t i Jarang  Fashion <Rp50.00
32 21:23tah Padang Fashion, §Rp 100.00;
33ngel 2128 tah Bokast Jarang | Fashion #Rp 100.00f

do tare $ 2 1000 ¥ Kuliner  p50.001 ]
335lama  21-23tah Magelang Lakidaki 1 ‘Tidak Beki< Rp 1.000 < 1 tahun Beberapa < 1jam  Jarang sei Fashion, Elarang  Fashion. {Ap 100.00°
3365y 180 tah Jakarta  Laki-lakl Boberapa Fashion, FJarang  Fashion, [Rp 50.001
a1 2027 h npu 3 Beberapa Fashion, } Kadang-k Fashion Ap50.001 i
330en 21-28th Jakarta  Laki-lakd 1 2 tahun Setiap har2-3 am , $Sering  Fashion, > Rp200.0
S 2070l dokarta  Lakik 1 JunKanyaman p10.00> 3 tahun Beberspa 2.3jam larang selKukiner, m.u.,«.zmm»a.mn
00 2123t skans Setispha; 3 joma Sering  Kosmeti> Rp200.0 i
413 212313y Jakarta Beborapa 1.2 fam ‘I.lran.
3e24egaria 24-27tahelokarts  PerempusSt Xoryowan RpS 000.02-3 tahun Setiap har2-3 jom un.-r-mlmm-ummmpsom
Mowri  21-23mhejskans  PerempuaSt PalajariM fip Setiap har> 3 ama Fashion. 1Ap 30001
pory Perempuast
aaslivi w1 Setsphai12jom Vlsrang

o s
347 isto Pur 21:23 tahe Yogyakart Laki-isk 1

3 Boborapa 12 jam
Pelajar/M Rp3.000.0> 3tahun Setiaphar> 3 jams

Fashion, #Rp 100,00
Boberapa Kulinor, EiSering  Kullner, E1> Rp200.0
Beberapa Fashion,  Kadang:k Fashion, £Ap 0001

348\nisya Cle24-27 tan Jakarta  Perempua st Karyawan Rp5.000.0> 3tahun Beberapa 2-3jam  Baberapa Fashion, }Kadang-k Kosmetik/ Rp 50,001

" 212 tabn Surabys Porempus SHASede PelajarM Rp3.000.02.3tahun Setsp har12jom _ Beberapa Fashion, Harang _ Fashion, 1p 00,00
3s0uzalva 2123t PelajariM Seing _ Fashion, 1Ap 100,00

) 18.20 tahw Yogyakart Laki-laki SMA/Sada Saryawan < Ap 1.000 < 1 tahun Jarangsel<1jam Jarang selFashion Jarang  ga pemahtidak ada
3S2Widps 1820 tahe Jokarts. L Beberapa Fashion, Hlarang  Fashion, }Ap 100.00:
353 2123t T il 393 1-2jam  Beberapa Fashion,larang  Elekionk Ap 100,001
34300 unmvmmmmmummn 0> 3tahun Setiaphar>3jama Beborapa. Fashion, Hlarang.._Fashion, 1ApS0.001
sy 27 Setiaph: < 1 jam seiFashion KedarekFashion Rp 100.00¢

- tahe Boborapa Fashion, barang_ Fashion Ap100.00;
s57lahma 2123 tahJakarta  PerempusSMA/Sede Pelajar/M Rp 100003 Stahun Setiap hars 3joms Beberapa Fashion, HKadang Koz metik/» Rp200.0
3suanya 2123t Bandung ParempuaSMA/Seds Pela]arM Ap1.000.0- 3 tahun Satiap ha> 3jama Baberapa Fashion,hSering  Kosmetik/Ap 100,001

: 12jam Fashion RpS0.001
Mo 2z7wnsans Setiap hat> 3joma 50.001
381 21.23 13 Yogyakart Parompua SMA/Sedo Pelajar/M Ap 1.000.02-3 tahun Setiap har2-3 jam  Baberapa Fashion, bKadang & Fashion, > n.ma

3620 Damp 24-27 tahw Yogyskart Laki-taki S1
33

Karyawan > Bp 10.00 < 1 tahun Jarang sef ¢ 1jam

Jarang sel Elecronik Tidak pert Elektrondk Ap:

Lampiram 2 — Persiapan Data

Loading Factor dengan semua Indikator
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Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

dp1

4

dp3

LEEE

Estimate
<--- DP 677
<--- DP 574
<--- DP 751
<-—- IN 593
<--- IN 758
< IN 727
<--- IN 641
<--- PE 810
<--- PE 795
<--- PE 650
<--- PE 732
<--- PE 727
<--- IB 802
<--- IB 760
<--- IB 68E

Uji Validitas Diskriminan

= Correlations

[DataSetl] Dai\lkuliah%SEMESTERSYTESIS UHUYY\TESIS BANGET NICH\CFR new data

Correlations

AVDP Avll AVPE AviB

AVDP  Pearson Correlation 1 5427 5727 3937

Sig. (2-tailed) =001 <001 =001

N 281 281 281 281

AN Pearson Correlation 5427 1 6317 5927

Sig. (2-tailed) <001 <001 =001

N 281 281 281 281

AVPE  Pearson Correlation 5727 637 1 61"

Sig. (2-tailed) <001 <001 =001

N 281 281 281 281

AE  Pearson Correlation 393" 592" 618" 1
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001

N 281 281 281 281

** Correlation is significant at the 0.01 level {2-tailed).

101

. 3av



Uji Harman'’s Single Factor

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 6.610 44,068 44068 6.610 44,068 44069
& 1.316 8773 52842

&l 1.124 7.491 60.333

4 938 6.251 66.584

5 724 4826 71.411

6 656 4.371 75.782

7 584 _3.823__ —-_?_QE_-_ Ll .

8 888 0 3735 83,395 -

9 45T 3.044 B6.443 nJ

10 _.AEQ 2.925 89.368 ™~ =

11 383 . 91.920

12 383 2,423 94,342 -

13 332 2.215 96.557

14 283 1.887 9B.444 .

15 . _333 1.556 100.000 N\ ey |

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Uji VIFs
Coefficients”
Collinearity Statistics
Madel Tolerance WIF
1 AvDP 618 1.617
Al BA3 1.804
AVPE R27 1.898

a. Dependent Variable: AvIB

Uji Cronbach Alpha
Scale DP :

Case Processing Summary

M %
Cases Valid 281 100.0
Excluded® 0 0
Total 281 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
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Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of tems
705 3
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if [term-Total Alpha if ltemn
[term Deleted [term Deleted Caorrelation Deleted
DP1 B.60 1.638 E16 621
DpP2 8.63 1.834 ATT BET
DP3 8.69 1.565 575 544
Scale IN :
Case Processing Summary
I %
Cases  Valid 281 100.0
Excluded?® 0 0
Total 281 100.0
a. Listwise deletion based on all
variables inthe procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha M of tems
a7 4
Iltem-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Yariance if [term-Total Alpha if ltem
[tem Deleted [tem Deleted Correlation Deleted
M1 11.91 6.158 B13 748
M2 11.96 5677 640 680
M3 11.84 5.802 B3T 683
(14 11.75 6.272 507 750
Scale PE :
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Case Processing Summary

M %
Cases  Valid 281 100.0
Excluded? 0 0
Taotal 281 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha [ af ltems
857 K
Iltem-Total Statistics
Scale Corrected Cronhach's
Scale Mean if Variance if [term-Taotal Alpha if ltem
[termn Deleted [termn Deleted Correlation Deleted
PE1 16.02 8.360 735 811
PES 16.09 B.864 Td4 810
PE3 16.01 9,561 ATE 851
PE4 16.07 8.74 656 833
PES 15.88 9,368 GE3 831
Scale IB :

Case Processing Summary

M %
Cases Valid 281 100.0
Excluded® 0 0
Total 281 100.0

a. Listwise deletion hased on all
variables inthe procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of tems

7493 3
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Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Yariance if [tem-Total Alpha if ltem
[tem Deleted [tem Deleted Correlation Deleted
IB1 7.55 3456 642 713
B2 7.66 3275 683 BET
B3 7.31 4.0?2_ 542 TGE
Karakteristik Responden
Age
Cumulative
Freguency Percent  Walid Percent Percent
Valid ~ 12-14 tahun 1 A4 4 4
Tj-_ﬁtahun 12 4.3 4.3 4.6
_1 2-20 tahun 50 17.8 17.8 72 224
21-23 Eahun 114 406 40.6 : 53_0
24-27 tahun 104 3r.n 3r.o 100.0
Total 281 _1 UE.U 100.0 |

105



City

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
3 11 11 1.1
19 6.8 6.8 7.8
4 1.4 1.4 9.3
4

-~
|

>
"
DN s e ——
N

B

A 4
A A
] 28
A 4
A 4
A A
A A
2.8 2.8 .

[ 7 79.4

58 206 20.6 100.0
281 100.0 100.0
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Gender

Cumulative
Frequency FPercent  “alid Percent Fercent
Valid  Laki-laki g2 249.2 29.2 29.2
Perempuan 1499 708 FlIR:] 100.0
Total 281 100.0 100.0
EducationExp
Cumulative
Freguancy Percent Yalid Percent Percent
Walid Apoteker 1 4 A A
DHDEIDE- v 13 4 6 ! :1.5 5.0
Kuliah ~ 1 A .4—_ 5.3
?ﬂfesi 1 A4 A a7
fF‘Eﬁ?iaputeker 1 4 A 6.0
Profesi Apoteker 1 4 A 6.4
_51— 13 466 46.6 _53.0
52133 ?_ 4 25 25 _55.5
Sarjana _4 . 1.4 1.4 _EEE.Q
SETISederajat v i s .?_— _5?.?
SMA/Sederajat 107 381 381 | _95.?
_SMF'ISederajat 11 34 39 y J 89.6
-meSekulah 1 A 4 7 4 100.0
?ntal 281 N —100.0 100.0 4
Profession
Cumulative
Frequency Fercent Walid Percent Fercent
Walid FPelajariMahasiswa 15_9 56.6 56.6 56.6
Tidak Bekerja 14 53 53 £1.9
Wiraswasta 17 6.0 6.0 68.0
Honarer 1 A 4 68.3
Dolkter 2 T T £9.0
Freelance 2 T T 69.8
Karyawan Swasta 75 26.7 26.7 96.4
Fegawai Megeri Sipil ] 32 32 996
THIPalri 1 4 A4 100.0
Total 281 100.0 100.0
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Income

Cumulative
Frequency Fercent  “alid Percent Fercent
Valid - 10 36 36 36
=Rp1.000.000 54 19.2 19.2 228
= Rp10.000.000 [ 25 25 253
Fp1.000.000-Rp 104 3ar.0 ar.o 62.3
3.000.000
Fp 3.000.001 - Rp 61 1.7 1.7 24.0
5.000.000
Fp 5.000.001 - Rp NV _45_ | 16.0 16.0 100.0
10.000.000
Total ¥ 281 100.0 s 100.0
TTExpmonth
Cumulative
Frequency Percent  “alid Percent Percent
Valid =1 tahun 237 682 8.2 8.2
= 3 tahun 108 384 384 46.6
1-2tahun 58 206 206 673
2-3tahun 91 324 324 99.6
_Tidak pernah 1 w 4 A 1_UE.EI
Total 281 100.0 100.0
LSExp
Cumulative
Freguency Fercent  “alid Percent Percent
Valid - 4 1.4 1.4 1.4
Jarang sekali 30 10.7 10.7 121
Beberapa kali sebulan —85 30.6 30.6 427
Beberapa kali seminggu —?1 253 25.3 6.0
Setiap hari 40 32.0 32.0 100.0
Total 281 100.0 100.0
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IBExp

Cumulative
Freguency FPercent  “alid Percent Fercent

Valid  Jarang 57 20.3 20.3 20.3
Kadang-kadang a7 .0 31.0 1.2
Sangat sering 46 16.4 16.4 G7.6
Sering 75 26.7 26.7 843
Tidak pernah 16 5.7 a7 100.0
Tatal 281 100.0 100.0

Uji One T-test

One-Sample Test

TestValue=13
95% Confidence Interval of the
Mean Difference
1 df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
AvDP 36.381 280 =001 1.32028 1.24B8 1.3917
DP1_ 29534 280 ﬂEﬂ | 4 1.358 1.27 X 1.45
DPz’__ 30.259 280 _<.Uﬂ1 o 1.3 i : 142
DP3 | 26.904 280 =001 1.270 1.18 | 1.36
AviNG . 20.219 280 =001 | 894751 8553 = 1.0398
1M1 15.770 280 =001 4874 .85 110
M2 ___13.450 280 =.001 826 .?U_—__ 85
IM3 15.976 280 =.001 G54 B4 1.07
M4 17.127 280 =001 1.036 a2 115
AVPE 22.854 280 =001 1.00356 8171 1.0800
FE1 16.946 280 =001 1.000 BB 112
BEZ 17.725 280 =001 .83z .83 1.04
PE3 18.876 280 <001 1.007 .80 1.11
PE4 16.007 280 =001 843 .83 1.06
PES 22.357 280 :.um_ 1.135 1.04 1.24
AVIB 13.9749 280 =.001 75326 G472 8543
IE1 10.738 280 =001 712 .58 84
B2 8.B69 280 =001 508 AT 73
IB3 16.363 280 =001 850 .84 1.06
Uji Hipotesis
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Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

PE

S EEEE

dp2
dp3

inl

ind
pel
pel
pe3
ped
pes
ibl
ib2
ib3

g2 222 8

PE
PE
PE
PE

Estimate
563
615
541
961

-.585
1.000
810
1.139
1.000
1.269
1.183
1.058
1.000
876
726
903
772
1.000

964
52

SE.

167
145
124
204
220

103
120

136
130
127

061
065
069
060

078
067

CR
3.366
4.249
4352
4720

-2.661

7.892
9485

9317
9.084
8.360

14 413
11.243
13.009
12.884

12.337
11.167
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Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate

PE =-- DP 367
PE <-- IN 472
[B =--- PE 487
[B <--- IN 663
[B <--- DP -.343
dpl <--- DP 677
2 <--- DP 574
dp3 <--- DP 751
ml <=--- IN 593
m2 <--- IN 758
m3 =-- IN 27
md <-—- IN 641
pel =—-- PE 810
pe2 <--- PE 795
pe3 <--- PE 650
ped <--- PE 132
peS <--- PE 27
ibl <--- IB 802
ib2 =-- IB 760
b3 <--- IB 688

Uji Model Fit
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Model Fit Summary

CMIN

Model

Default model
Saturated model
Independence model

EMR, GFI

Model

Default model
Saturated model
Independence model

Baseline Comparisons

Model

Defanlt model
Samrated model
Independence model

Parsimony-Adjusted Measures

Model

Default model
Saturated model
Independence model

NCP

Model

Default model
Saturated model
Independence model

FMIN

Model

Default model
Saturated model
Independence model

NPAR CMIN DF P CMIN/DF
72 486.100 168 000 2.893
240 2000 0
30 3947731 210 000 18.799
EMER GFI AGFI PGFI
050 898 854 629
000 1.000
352 299 (199 262
NFI RFI IFI TLI CEl
Deltal thol Delta2 rho2
877 B46 916 894 915
1.000 1.000 1.000
000 000 000 000 000
PRATIO PNFI PCFI
800 701 o 732
000 000 000
1.000 000 000
NCP LO 90 HI 20
318.100 255914 387.925
2000 2000 2000
3737.731 3537368 3945384
FMIN FO LO90) HI90
868 368 457 693
000 000 000 000
7050 6675 6317 7.045
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EMSEA

Model EMSEA LOS0) HIS PCLOSE

Default model 038 052 064 013

Independence model 178 173 (183 .000
AIC

Model AlIC BCC BIC CAIC

Default model 630.100 658827

Saturated model 480.000  509.091

Independence model  4007.731 4011.367

ECVI
Model ECVI LOS0) HIS MECVI
Default model 1.125  1.014 1250 1.141
Saturated model 857 857 857 909

Independence model 7.157  6.799 7517 7.163

HOELTER
HOELTER HOELTER
Model 05 01
Default model 231 248
Independence model 36 38
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