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BABV
KESIMPULAN

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil dari analisis dan pembasan yang telah dilakukan
menemukan bahwa pada pelitian ini, berikut ini penjabaran dari setiap

simplulan pada penelitian ini:

5.1.1 Kesimpulan Profil Responden

Berdasarkan data yang sudah dijabarkan pada Bab IV profil
responden pengguna TikTok Shop di Indonesia mayoritas laki-laki (55%)
dan perempuan (45%), dengan kelompok usia dominan berasal dari
Generasi Z (18-27 tahun) dan Generasi Milenial (28-43 tahun) yang masing-
masing berkontribusi sebesar 37%. Sebagian besar pengguna berasal dari
kota Malang (23%), diikuti oleh Surabaya (19%) dan Solo (18%). Dari segi
pekerjaan, pengguna TikTok Shop didominasi oleh wirausahawan (28%),
karyawan (27%), dan mahasiswa (18%). Dalam hal frekuensi belanja,
responden yang berbelanja 1-3 kali dalam sebulan mendominasi dengan
43%, diikuti oleh mereka yang berbelanja 4-6 kali (29%), dan lebih dari 6
kali (28%). Kategori produk yang paling sering dikunjungi adalah "Fashion
Wanita" (50.8%) dan "Rumah Tangga" (49.8%), sedangkan kategori
dengan kunjungan paling sedikit adalah "Logam Mulia", "Perlengkapan
Pesta," dan "Wedding" (0.3%). Kesimpulannya, pengguna TikTok Shop di
Indonesia cenderung berasal dari kelompok usia muda, dengan profesi yang
bervariasi, dan preferensi belanja yang berfokus pada kategori fashion dan

kebutuhan rumah tangga.

5.1.2 Kesimpulan Uji Hipotesis
1. Hipotesis Langsung
Pada hasil uji hipotesis langsung, ditemukan bahwa perceived
technology terbukti meningkatkan online trust. Perceived Technology
ini berperan penting dalam mendorong Online Repurchase Intention.

Perceived Reputation juga menunjukkan dampak positif yang kuat
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terhadap Online Trust hal ini menjelaska pentingnya memperkuat citra
yang baik di mata konsumen. Security memainkan peran kunci dalam
membangun kepercayaan (Online Trust), karena konsumen lebih
cenderung mempercayai platform yang dianggap aman. Sebaliknya,
Perceived Risk memiliki pengaruh negatif yang signifikan terhadap
Online Trust, menandakan bahwa semakin tinggi risiko yang dirasakan,
semakin rendah kepercayaan pengguna. Meskipun S-Commerce
Knowledge tidak berkontribusi langsung pada kepercayaan, Prior
Online Purchase Intnetion mempengaruhi Online Repurchase Intention
secara positif. Terakhir, Online Trust memiliki dampak signifikan
terhadap Online Repurchase Intention, menunjukkan bahwa konsumen
yang percaya pada platform lebih cenderung untuk kembali berbelanja.
Secara keseluruhan, temuan ini mendukung Perceived Risk, Perceived
Reputation, Security, Perceived Risk, terhadap Online Trust dan Online
Trust terhadap Online Repurchase Intention, sementara pengaruh S-
Commerce Knowledge dan Prior Online Purchase Experience terhadap
Online Trust tidak terbukti signifikan.
. Hipotesis Tidak Langsung

Dari hasil penelitian, ditemukan bahwa Perceived Technology
berpengaruh signifikan terhadap Online Repurchase Intention melalui
Online Trust sebagai mediator namun pengaruh signifikansinya kecil.
Artinya, ketika konsumen merasa bahwa teknologi yang digunakan
pada TikTok Shop memadai dan dapat diandalkan, hal itu
meningkatkan kepercayaan mereka terhadap platform ini. Kepercayaan
ini pada akhirnya mendorong konsumen untuk melakukan pembelian
ulang meskipun pengaruhnya kecil. Selanjutnya, Prior Online
Purchase Experience tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap
Online Repurchase Intention melalui Online Trust sebagai mediator.
Meskipun pengalaman belanja sebelumnya mungkin memengaruhi niat
untuk pembelian ulang, pengalaman tersebut tidak cukup kuat untuk

meningkatkan kepercayaan pengguna terhadap platform TikTok Shop
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serta tidak cukup kuat untuk mendorong niat pembelian ulang

konsumen.

5.2 Implikasi Bisnis dan Manajerial
Dari hasil analisis dan pembahasa sebelumnya, berikut ini dapat

disimpulkan beberapa rekomendari untuk implikasi bisnis dan manajerial :

1. Peningkatan Teknologi: Karena implementasi teknologi yang
dirasakan oleh pengguna terbukti meningkatkan kepercayaan dan
mendorong niat pembelian ulang, TikTok Shop perlu terus
mengembangkan fitur-fitur teknologi yang memudahkan pengguna
dalam mendukung aktifitas berbelanja mereka. Implementasi fitur
seperti live streaming, integrasi media sosial, antarmuka pengguna yang
intuitif, dan berbagai opsi pembayaran yang aman dan fleksibel dapat
memperkuat kepercayaan pengguna. Implementasi keranjang kuning
dan etalase dirasa mempermudah pegguna dalam aktifitas mereka
berbelanja dan dapat menjadi kekuatan unik TikTok Shop di Indonesia
dibadingkan dengan kompetitor lain. Fokus pada peningkatan
pengalaman berbelanja mudah dan interaktif bisa mendorong loyalitas
pelanggan yang berguna untuk kemajuan jangka panjang TikTok Shop

di Indonesia.

2. Peningkatan Pengalaman Belanja yang Berkesan dan Unik bagi
Konsumen: Meski pengalaman belanja sebelumnya tidak secara
langsung meningkatkan kepercayaan, pengalaman ini tetap berperan
penting dalam mendorong pembelian ulang. Oleh karena itu, penting
bagi platform untuk memberikan layanan yang konsisten, responsif, dan
dapat diandalkan. Menyediakan insentif seperti diskon, promosi, atau
hadiah untuk pembelian berulang dapat membantu mendorong niat
belanja ulang meskipun kepercayaan belum terbentuk secara penuh.
Selain itu, memperkuat kualitas layanan dan fitur keamanan juga
penting untuk memastikan pengguna tetap merasa aman dan nyaman

saat bertransaksi.
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5.3 Keterbatasan Penelitian
Terdapat beberapa keterbatasan penelitian pada penelitian ini yang

diharapkan mampu ditambahkan pada penelitian selanjutnya :

1. Beberapa Hipotesis yang Tidak Diterima : Dalam penelitian ini,
beberapa hipotesis yang diajukan tidak dapat diterima, menunjukkan
adanya keterbatasan dalam model yang digunakan. Hipotesis yang
ditolak, seperti Prior Online Purchase Ecperience terhadap Online
Trust, menunjukkan bahwa variabel ini tidak cukup kuat untuk
membangun kepercayaan konsumen. Hal ini mungkin disebabkan oleh
faktor-faktor lain, seperti keamanan platform atau reputasi, yang lebih
berperan besar dalam membentuk kepercayaan pengguna TikTok Shop
di Indonesia. Keterbatasan ini menunjukkan perlunya peninjauan ulang
atau modifikasi model penelitian di masa depan. Pengaruh variabel lain
yang lebih relevan, seperti interaksi sosial dan transparansi transaksi,
bisa dipertimbangkan. Penelitian selanjutnya dapat mempelajari lebih
mendalam mengenai variabel-variabel lain yang mempengaruhi
kepercayaan dan keputusan pembelian ulang, sehingga dapat
memberikan pemahaman yang lebih komprehensif terkait perilaku

konsumen pada platform social commerce.

2. Penambahan Variabel Baru sebagai Pengganti Hipotesis yang
Ditolak : Untuk menggantikan hipotesis yang ditolak, penelitian
mendatang disarankan untuk menambahkan variabel baru yang lebih
relevan dalam konteks social commerce. Salah satu variabel yang bisa
dipertimbangkan adalah Influencer Credibility. Influencer, sebagai
bagian dari strategi pemasaran di platform social commerce memiliki
berperan penting dalam membangun kepercayaan konsumen melalui
rekomendasi produk dan ulasan mereka. Kepercayaan yang dibangun
dari kredibilitas influencer bisa berdampak positif terhadap niat
konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Selain itu, variabel User

Experience juga bisa menjadi faktor penting dalam model penelitian
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mendatang. Pengalaman pengguna yang menyenangkan, mulai dari
kemudahan navigasi hingga kecepatan transaksi, dapat mempengaruhi
persepsi teknologi yang dirasakn konsumen dan kepercayaan
konsumen. Penelitian masa depan perlu mengeksplorasi bagaimana
pengalaman pengguna memengaruhi keputusan pembelian dan niat
belanja ulang, terutama dalam konteks platform seperti TikTok Shop

yang memadukan aspek interaksi sosial dan belanja online.

. Filtrasi pada Kuesioner : Pada penelitian ini, filtrasi pada kuesioner
untuk menyaring responden yang sesuai dengan kriteria
diimplementasikan dalam bentuk deskripsi pada headline kuesioner.
Meskipun upaya ini dilakukan untuk memberikan panduan awal
mengenai siapa yang layak berpartisipasi, metode ini dianggap kurang
efektif dalam menyaring responden yang benar-benar memenuhi
kriteria yang diinginkan. Oleh karena itu, pada penelitian selanjutnya
diharapkan dapat diterapkan mekanisme filtrasi kuesioner yang lebih
kuat dan efektif, seperti pertanyaan saringan di awal kuesioner yang
dapat secara otomatis mengeluarkan responden yang tidak memenuhi
syarat, guna memastikan data yang diperoleh lebih akurat dan relevan

dengan tujuan penelitian.

. Objek Penelitian : Pada penelitian ini, objek penelitian TikTok Shop
dirasa kurang sesuai dengan beberapa variabel yang diujikan, seperti
perceived risk. Alasanya karena dalam pengujian penelitian ini,
perceived risk juga mengacu pada sensitivitas terhadap harga, di mana
semakin tinggi harga suatu produk, semakin besar pula persepsi risiko
yang dirasakan oleh konsumen. Mengingat bahwa TikTok Shop
umumnya menawarkan produk dengan harga yang relatif terjangkau dan
sering kali dilengkapi dengan diskon atau penawaran khusus, risiko
terkait harga mungkin tidak begitu signifikan dibandingkan dengan
platform yang menjual barang dengan harga yang lebih tinggi. Oleh

karena itu, relevansi antara variabel perceived risk dan objek penelitian
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ini perlu dipertimbangkan kembali agar sesuai dengan karakteristik
platform yang diteliti. Pada penelitian ini, objek penelitian sebaiknya
dapat dikerucutkan lebih lanjut menjadi toko online resmi, seperti
Samsung Indonesia, Brica Indonesia dan toko online resmi lainnya. Hal
ini dilakukan untuk mendapatkan pemahaman yang lebih spesifik
terkait persepsi konsumen terhadap kepercayaan dan risiko dalam
berbelanja di toko-toko resmi di platform s-commerce. Dengan fokus
pada toko online official, variabel seperti perceived risk dan online trust
dapat lebih relevan dan mudah diukur, karena toko resmi umumnya
memiliki reputasi dan jaminan kualitas yang lebih baik dibandingkan
toko umum atau tidak resmi, selain ini produk-produk yang dijual pada
toko official semisal Samsung Indonesia atau Brica Indonesia memiliki
sesitifitas harga yang lebih tinggi sehingga dapat memberikan gambaran
yang lebih akurat terkait perilaku konsumen terhadap suatu brand atau

toko online resmi.

Online Trust dan Cognitive Trust : Pada penelitian ini, online trust dan
cognitive trust belum didefinisikan secara rinci. Meskipun objek
penelitian Tran & Nguyen (2022) juga merupakan platform
perdagangan online, tetapi cognitive trust memiliki makna yang sedikit
berbeda dengan online trust yang pada penelitian Suprapto et al. (2022).
Online Trust pada penelitian yang dilakukan oleh Suprapto et al. (2022)
mengacu pada keyakinan umum konsumen terhadap keandalan dan
keamanan transaksi online, mencakup berbagai aspek seperti keamanan
teknologi, pengalaman pembelian sebelumnya, dan reputasi penjual.
Sementara itu, Cognitive Trust yang ada pada penelitian (Tran &
Nguyen, 2022) adalah bagian dari online trust yang lebih fokus pada
penilaian rasional konsumen terhadap platform perdagangan online,
seperti kompetensi, niat baik, dan dapat diandalkannya penjual tersebut.
Dalam kedua penelitian tersebut, cognitive trust lebih berfokus pada
elemen-elemen yang bersifat rasional dan analitis, sedangkan online

trust lebih mencakup persepsi umum terhadap keandalan. Keterbatasan
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penelitian ini terletak pada penyamaan cognitive trust dengan online
trust, dimana keduanya memiliki perbedaan seperti yang sudah
dijelaskan pada penjabaran di atas, sehingga perbedaan ini seharusnya

dipertimbangkan demi analisis yang lebih akurat di masa depan.

Cognitive Trust vs Affective Trust : Cognitive trust adalah kepercayaan
yang didasarkan pada keyakinan rasional konsumen mengenai
kompetensi dan keandalan penjual atau penyedia layanan. Hal ini
didasari oleh pengetahuan yang terakumulasi dan evaluasi rasional
terhadap reputasi serta pengalaman masa lalu dengan penjual (Tran &
Nguyen, 2022). Sementara itu, affective trust adalah kepercayaan yang
didasarkan pada perasaan dan emosi yang muncul dari interaksi dengan
penjual, seperti perasaan aman dan perhatian yang ditunjukkan oleh
penjual kepada konsumen (Johnson & Grayson, 2005). Dalam konteks
s-commerce, cognitive trust dapat dipengaruhi oleh informasi yang
tersedia tentang penjual, ulasan pelanggan, dan pengalaman transaksi
sebelumnya, yang membantu konsumen membuat keputusan rasional
mengenai keamanan dan keandalan suatu penjual (Johnson & Grayson,
2005). Di sisi lain, affective trust lebih terkait dengan bagaimana
konsumen merasa terhubung secara emosional dengan penjual,
misalnya melalui respons yang ramah dan dukungan pelanggan yang

baik selama transaksi berlangsung (Johnson & Grayson, 2005).

. Pendekatan Kualitatif : Selain pendekatan kuantitatif, penelitian
selanjutnya disarankan untuk melibatkan metode kualitatif, seperti
wawancara mendalam atau focus group discussion, untuk mendapatkan
wawasan yang lebih mendalam mengenai motivasi dan persepsi
konsumen dalam melakukan intensi berbelanja kembali. Pendekatan ini
bisa memberikan pemahaman yang lebih detail tentang alasan di balik
keputusan pembelian dan kepercayaan konsumen, yang mungkin tidak
terungkap melalui survei kuantitatif. Dengan adanya pendekatan lain,

hasil penelitian akan lebih kaya dan bisa memberikan masukan yang
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lebih holistik bagi pengembangan platform s-commerce di masa depan

(Basnet, 2018).

. Pengaruh Dinamis Perubahan Teknologi pada Social Commerce :

Mengamati pengaruh teknologi yang terus berkembang juga menjadi
area penting untuk penelitian lanjutan. Teknologi yang digunakan dalam
platform s-commerce terus mengalami perkembangan, seperti
penggunaan Al, VR, dan AR yang semakin lazim dalam menunjang
aktifitas konsumen social commerce dalam melakukan aktifitas belanja.
Penelitian mendatang bisa mengeksplorasi bagaimana teknologi-
teknologi baru ini mempengaruhi persepsi konsumen, kepercayaan, dan
niat pembelian ulang, serta apakah teknologi yang lebih canggih dapat
menggantikan peran kepercayaan tradisional dalam belanja online tetapi
mungkin cakupannya untuk negara negara maju dimana implementasi

teknologi-teknologi ini sudah lebih matang dan lazim (Nur et al., 2023).
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LAMPIRAN

Hasil Olah Data (SmartPLS 3)

MY Descriptive
No. Missing  Mean Median Min Max Standard DeExcess KurtSkewness
PT1 1,000 0.000 4255 4,000 1,000 5,000 0.832 4,600 -1,789
PT2 2,000 0.000 4321 4,000 1,000 5,000 0.830 5,081 -1917
PT3 3,000 0.000 4371 4,000 1,000 5,000 0.761 5,840 -1,901
PT4 4,000 0.000 4,302 4,000 1,000 5,000 0.742 5,130 -1,666
PR1 5,000 0.000 4,406 4,000 1,000 5,000 0.706 4442 -1,572
PR2 6,000 0.000 4274 4,000 1,000 5,000 0.699 3481 -1,269
PR3 7,000 0.000 4384 4,000 1,000 5,000 0.703 4,653 -1,572
SE1L 8,000 0.000 4223 4,000 1,000 5,000 0.807 4,104 -1,582
SE2 9,000 0.000 4330 4,000 1,000 5,000 0.732 4361 -1,525
SE3 10,000 0.000 4,261 4,000 1,000 5,000 0.708 4,462 -1,385
PK1 11,000 0.000 1,616 1,000 1,000 5,000 0.875 4,138 1,908
PK2 12,000 0.000 1,667 1,000 1,000 5,000 0.874 3,764 1,784
PK3 13,000 0.000 1,632 1,000 1,000 5,000 0.835 3,625 1,722
SK1 14,000 0.000 4314 4,000 1,000 5,000 0.683 4252 -1,326
SK2 15,000 0.000 4,358 4,000 1,000 5,000 0.716 4,058 -1,480
SK3 16,000 0.000 4,358 4,000 1,000 5,000 0.725 3,804 -1,463
OT1 17,000 0.000 4,296 4,000 1,000 5,000 0.696 3,741 -1,263
OT2 18,000 0.000 4352 4,000 1,000 5,000 0.741 3,767 -1,510
0T3 19,000 0.000 4,245 4,000 1,000 5,000 0.716 4,322 -1,384
OT4 20,000 0.000 4314 4,000 1,000 5,000 0.762 2,191 -1,243
OT5 21,000 0.000 4,280 4,000 1,000 5,000 0.714 3,162 -1,199
PO1 22,000 0.000 4381 4,000 1,000 5,000 0.675 4,650 -1,437
PO2 23,000 0.000 4,289 4,000 1,000 5,000 0.712 4,726 -1,484
PO3 24,000 0.000 4381 4,000 1,000 5,000 0.656 3,811 -1,262
OR1 25,000 0.000 4,255 4,000 1,000 5,000 0.778 2,907 -1,365
OR2 26,000 0.000 4302 4,000 1,000 5,000 0.763 3,828 -1,512
OR3 27,000 0.000 4321 4,000 1,000 5,000 0.800 3454 -1,571
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Cronbach'’s Alpha rho_ A Composite Reliability ~ Average Variance Extracted (AVE)
Online Trust 0.841 0.842 0.888 0.612
Prior Online Purchase Experience 0.731 0.733 0.848 0.650
Perceived Reputation 0.743 0.745 0.854 0.660
Perceived Technology 0.833 0.839 0.889 0.667
S-Commerce Knowledge 0.767 0.772 0.865 0.682
Security 0.782 0.789 0.873 0.696
Online Repurchase Intention 0.800 0.801 0.882 0.714
Perceived Risk 0.848 0.848 0.908 0.767
Cross Loading
ONLINE REP|ONLINE TRU|PERCEIVED |PERCEIVED |PERCEIVED |PRIOR ONLIJS-COMMERC|SECURITY
OR1 0.855 0.686 0.535 -0.505 0.642 0.653 0.544 0.605
OR2 0.827 0.658 0.542 -0.397 0.581 0.568 0.668 0.543
OR3 0.854 0.682 0.565 -0.413 0.612 0.626 0.612 0.520
oT1 0.659 0.747 0.519 -0.429 0.597 0.597 0.613 0.539
0T2 0.637 0.751 0.683 -0.489 0.559 0.595 0.568 0.589
OT3 0.573 0.800 0.724 -0.420 0.545 0.617 0.549 0.619
oT4 0.636 0.811 0.732 -0.389 0.587 0.645 0.609 0.653
OT5 0.621 0.801 0.621 -0.393 0.569 0.656 0.598 0.751
PK1 -0.438 -0.458 -0.414 0.888 -0.303 -0.371 -0.271 -0.485
PK2 -0.438 -0.487 -0.409 0.897 -0.323 -0.390 -0.280 -0.480
PK3 -0.489 -0.477 -0.349 0.841 -0.289 -0.391 -0.324 -0.525
PO1 0.525 0.615 0.542 -0.308 0.486 0.781 0.547 0.704
P02 0.633 0.655 0.603 -0.359 0.516 0.817 0.571 0.707
PO3 0.601 0.652 0.550 -0.392 0.498 0.820 0.533 0.574
PR1 0.569 0.662 0.785 -0.387 0.579 0.580 0.533 0.563
PR2 0.529 0.720 0.836 -0.383 0.530 0.556 0.561 0.561
PR3 0.481 0.662 0.816 -0.317 0.483 0.577 0.546 0.550
PT1 0.664 0.638 0.592 -0.261 0.846 0.582 0.697 0.547
PT2 0.628 0.601 0.546 -0.276 0.839 0.556 0.644 0.587
PT3 0.507 0.556 0.565 -0.266 0.762 0.465 0.588 0.455
PT4 0.554 0.588 0.427 -0.341 0.817 0.411 0.455 0.426
SE1 0.513 0.724 0.546 -0.459 0.517 0.608 0.489 0.865
SE2 0.591 0.684 0.614 -0.448 0.584 0.749 0.625 0.840
SE3 0.549 0.603 0.562 -0.521 0.445 0.705 0.536 0.796
SK1 0.551 0.573 0.512 -0.193 0.634 0.533 0.812 0.504
SK2 0.625 0.599 0.530 -0.273 0.568 0.561 0.826 0.544
SK3 0.599 0.679 0.616 -0.347 0.616 0.594 0.839 0.574
Path Coefficient
Mean, STDEYV, T-Values, P-Values
Original Sample (O) Sample Mean... Standard Deviation... T Statistic... P Values
i Online Trust -> Online Repurchase Intention 0414 0.413 0.074 5.579 0.000
Perceived Reputation -> Online Trust 0.374 0.386 0.067 5553 0.000
Perceived Risk -> Online Trust -0.107 -0.109 0.044 2.447 0.015
Perceived Technology -> Online Repurchase Intention 0.282 0.286 0.049 5.736 0.000
Perceived Technology -> Online Trust 0.139 0.140 0.065 2,137 0.033
Prior Online Purchase Experience -> Online Repurchase Intention 0.226 0.221 0.074 3.041 0.002
Prior Online Purchase Experience -> Online Trust 0.154 0.138 0.085 1.806 0.071
S-Commerce Knowledge -> Online Trust 0.131 0.124 0.069 1.892 0.059
Security -> Online Trust 0.191 0.200 0.076 2.504 0.013
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Data Input Responden
Deskriptif
Frekuensi
Kategori yang sering dikunjungi saat berbelanja di
Jenis hendak berbelanja di Tiktok Shop (Dapat Tiktok Shop
Kelamin Domisili Pekerjaan saat ini | Usia memilih lebih dari satu) dalam sebulan
Audio, Kamera & Elektronik
Lainnya;Fashion Pria;Mainan &
Laki-Laki Jakarta Mabhasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Hobi;Properti 4-6 kali
Laki-Laki Denpasar Karyawan 18-27 Tahun (Generasi Z) Elektronik;Fashion Pria;Gaming 1-3 kali
Ibu Rumah Diatas 59 tahun (Generasi Rumah Tangga;Fashion
Perempuan Malang Tangga Boomers) Wanita;Kecantikan 1-3 kali
Perempuan Mojokerto Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Fashion Wanita;Kecantikan 1-3 kali
Ibu Rumah Dapur;Fashion Wanita;Film &
Perempuan Malang Tangga 44-59 Tahun (Generasi X) Musik;Kecantikan;Olahraga 4-6 kali
Diatas 59 tahun (Generasi
Perempuan Malang Purna tugas PNS | Boomers) Rumah Tangga 1-3 kali
Laki-Laki Malang Wirausahawan 44-59 Tahun (Generasi X) Produk Lainnya 1-3 kali
Ibu Rumah
Perempuan Malang Tangga 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Rumah Tangga 1-3 kali
Ibu Rumah
Perempuan Malang Tangga 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Ibu & Bayi 4-6 kali
Perempuan Malang Pelajar 18-27 Tahun (Generasi Z) Fashion Wanita 1-3 kali
Fashion Pria;Kesehatan;Mainan &
Laki-Laki Sidoarjo dokter hewan 44-59 Tahun (Generasi X) Hobi;Perawatan Hewan 1-3 kali
Laki-Laki Medan Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Olahraga;Otomotif;Perawatan Tubuh 1-3 kali
Perempuan Mojokerto Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi 7) Fashion Wanita 1-3 kali
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Rumah
Tangga;Kecantikan;Kesehatan;Makanan &

Perempuan Jakarta Karyawan 18-27 Tahun (Generasi Z) Minuman;Olahraga;Perawatan Tubuh 1-3 kali
Rumah Tangga;Fashion Anak &
Bayi;Fashion
Wanita;Kecantikan;Kesehatan;Perawatan
Perempuan Surabaya Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Tubuh 1-3 kali
Ibu Rumah
Perempuan Cirebon Tangga 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Rumah Tangga;Dapur;Kecantikan 1-3 kali
Laki-Laki Malang Wirausahawan 44-59 Tahun (Generasi X) Pertukangan 1-3 kali
Buku;Fashion Anak & Bayi;Fashion
Pria;Fashion Wanita;Ibu &
Bayi;Kecantikan;Logam Mulia;Mainan &
Hobi;Makanan & Minuman;Perawatan
Ibu Rumah Tubuh;Properti; Tiket, Travel,
Perempuan Malang Tangga 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Voucher;Produk Lainnya 1-3 kali
Dibawah Usia 18 Tahun (17 Tahun
Perempuan Malang Pelajar Kebawah) Fashion Wanita;Perawatan Tubuh 1-3 kali
Diatas 59 tahun (Generasi
Laki-Laki Surabaya Dosen Boomers) Buku;Elektronik 4-6 kali
Ibu Rumah Diatas 59 tahun (Generasi
Perempuan Surabaya Tangga Boomers) Rumah Tangga;Dapur;Perawatan Tubuh 1-3 kali
Diatas 59 tahun (Generasi
Laki-Laki Surabaya Pengajar Boomers) Buku 1-3 kali
Rumah Tangga;Fashion Wanita;Perawatan
Perempuan Sidoarjo Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Tubuh 1-3 kali
Ibu Rumah Diatas 59 tahun (Generasi
Perempuan Surabaya Tangga Boomers) Rumah Tangga 1-3 kali
Diatas 59 tahun (Generasi Audio, Kamera & Elektronik
Laki-Laki Surabaya Karyawan Boomers) Lainnya;Pertukangan 1-3 kali
Perempuan Surabaya Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Fashion Wanita;Kecantikan 1-3 kali
Ibu Rumah
Perempuan Malang Tangga 44-59 Tahun (Generasi X) Rumah Tangga 1-3 kali
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Fashion Pria;Handphone &

Laki-Laki Surabaya Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Tablet;Olahraga 1-3 kali
Buku;Elektronik;Fashion
Wanita;Kecantikan;Makanan &
Perempuan Surabaya Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Minuman;Olahraga;Perawatan Tubuh 1-3 kali
Laki-Laki malang Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Produk Lainnya 1-3 kali
Ibu Rumah Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Perempuan Surabaya Tangga 44-59 Tahun (Generasi X) Pria;Kecantikan;Perawatan Tubuh 1-3 kali
Ibu Rumah
Perempuan Malang Tangga 44-59 Tahun (Generasi X) Rumah Tangga;Dapur;Fashion Muslim 4-6 kali
Fashion Wanita;Film &
Perempuan Sidoarjo Karyawan 18-27 Tahun (Generasi Z) Musik;Kecantikan; Wedding 1-3 kali
Perempuan Surabaya Karyawan 18-27 Tahun (Generasi Z) Fashion Wanita;Kecantikan 1-3 kali
Mabhasiswi dan
Perempuan Surabaya karyawan swasta | 18-27 Tahun (Generasi Z) Kecantikan;Perawatan Tubuh 1-3 kali
Rumah Tangga;Fashion Anak &
Bayi;Fashion Wanita;Ibu &
Bayi;Kecantikan;Mainan &
Hobi;Perawatan Tubuh;Perlengkapan
Perempuan Surabaya Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Pesta 1-3 kali
Diatas 59 tahun (Generasi
Laki-Laki Malang Pensiunan Boomers) Otomotif 4-6 kali
Fashion Muslim;Fashion
Wanita;Kecantikan;Makanan &
Perempuan Mataram Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Minuman;Perawatan Tubuh 1-3 kali
Ibu Rumah
Perempuan Malang Tangga 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Rumah Tangga 1-3 kali
Ibu Rumah
Perempuan Malang Tangga 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Rumah Tangga 1-3 kali
Laki-Laki Malang Wirausahawan 44-59 Tahun (Generasi X) Fashion Pria;Fashion Wanita;Olahraga 1-3 kali
Perempuan Mataram Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Kecantikan 1-3 kali
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Diatas 59 tahun (Generasi

Perempuan Surabaya Pensiunan Boomers) Rumah Tangga;Dapur;Fashion Wanita 4-6 kali
Rumah Tangga;Dapur;Fashion Anak &
Bayi;Fashion Wanita;Ibu &
Perempuan Malang Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Bayi;Kecantikan;Kesehatan 1-3 kali
Laki-Laki Surabaya Karyawan 18-27 Tahun (Generasi Z) Fashion Pria 1-3 kali
Ibu Rumah
Perempuan Malang Tangga 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Fashion Wanita;Kecantikan 1-3 kali
Fashion Muslim;Fashion
Wanita;Kecantikan;Kesehatan;Makanan &
Perempuan Malang Karyawan 18-27 Tahun (Generasi Z) Minuman;Perawatan Tubuh 1-3 kali
Dibawah Usia 18 Tahun (17 Tahun | Fashion Muslim;Fashion
Laki-Laki Jakarta Pelajar Kebawah) Wanita;Komputer & Laptop 4-6 kali
Fashion Muslim;Fashion Pria;Fashion
Dibawah Usia 18 Tahun (17 Tahun | Wanita;Handphone & Tablet;Komputer &
Laki-Laki Jakarta Pelajar Kebawah) Laptop Lebih dari 6 kali
Dibawah Usia 18 Tahun (17 Tahun
Perempuan Jakarta Pelajar Kebawah) Fashion Pria;Fashion Wanita 4-6 kali
Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Perempuan Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Pria;Fashion Wanita 1-3 kali
Rumah Tangga;Handphone &
Laki-Laki Yogyakarta Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Tablet;Komputer & Laptop Lebih dari 6 kali
Laki-Laki Surabaya Karyawan 18-27 Tahun (Generasi Z) Fashion Muslim;Fashion Wanita 1-3 kali
Rumah Tangga;Handphone &
Laki-Laki Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Tablet;Komputer & Laptop 4-6 kali
Fashion Wanita;Handphone &
Laki-Laki Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Tablet;Komputer & Laptop 4-6 kali
Perempuan Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Fashion Muslim Lebih dari 6 kali
Rumah Tangga;Fashion
Muslim;Handphone & Tablet;Komputer &
Laki-Laki Malang Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Laptop 1-3 kali
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Fashion Muslim;Fashion Pria;Fashion

Perempuan Surabaya Wirausahawan 18-27 Tahun (Generasi Z) Wanita Lebih dari 6 kali
Perempuan Yogyakarta Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Rumah Tangga;Fashion Muslim 1-3 kali
Dibawah Usia 18 Tahun (17 Tahun
Laki-Laki Jakarta Pelajar Kebawah) Fashion Pria 1-3 kali
Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Perempuan Yogyakarta Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Wanita;Handphone & Tablet 4-6 kali
Fashion Muslim;Fashion Pria;Fashion
Perempuan Surabaya Wirausahawan 18-27 Tahun (Generasi Z) Wanita Lebih dari 6 kali
Fashion Muslim;Fashion Pria;Fashion
Laki-Laki Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Wanita;Komputer & Laptop 4-6 kali
Perempuan Surabaya Karyawan 18-27 Tahun (Generasi Z) Rumah Tangga;Fashion Wanita 1-3 kali
Fashion Pria;Handphone &
Perempuan Surabaya Karyawan 18-27 Tahun (Generasi Z) Tablet;Komputer & Laptop Lebih dari 6 kali
Rumah Tangga;Fashion Pria;Fashion
Laki-Laki Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Wanita;Komputer & Laptop 1-3 kali
Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Pria;Handphone & Tablet;Komputer &
Perempuan Malang Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Laptop Lebih dari 6 kali
Rumah Tangga;Fashion Pria;Fashion
Laki-Laki Surabaya Wirausahawan 18-27 Tahun (Generasi Z) Wanita;Komputer & Laptop 4-6 kali
Perempuan Yogyakarta Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Handphone & Tablet 4-6 kali
Diatas 59 tahun (Generasi Fashion Pria;Handphone &
Laki-Laki Klaten Wirausahawan Boomers) Tablet;Komputer & Laptop Lebih dari 6 kali
Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Perempuan Malang Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Pria;Fashion Wanita;Handphone & Tablet | 1-3 kali
Dibawah Usia 18 Tahun (17 Tahun | Fashion Muslim;Fashion Pria;Komputer &
Laki-Laki Jakarta Pelajar Kebawah) Laptop 4-6 kali
Perempuan Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Fashion Muslim 1-3 kali
Rumah Tangga;Fashion Pria;Komputer &
Perempuan Surabaya Karyawan 18-27 Tahun (Generasi Z) Laptop Lebih dari 6 kali
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Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion

Perempuan Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Pria;Fashion Wanita 1-3 kali
Laki-Laki Yogyakarta Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Rumah Tangga;Handphone & Tablet 4-6 kali
Rumah Tangga;Fashion Wanita;Komputer
Perempuan Malang Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) & Laptop Lebih dari 6 kali
Fashion Muslim;Fashion Pria;Handphone
Perempuan Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) & Tablet Lebih dari 6 kali
Rumah Tangga;Fashion
Ibu Rumah Wanita;Handphone & Tablet;Komputer &
Perempuan Solo Tangga 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Laptop 1-3 kali
Fashion Muslim;Fashion Pria;Komputer &
Perempuan Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Laptop 4-6 kali
Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Pria;Handphone & Tablet;Komputer &
Laki-Laki Yogyakarta Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Laptop 4-6 kali
Fashion Wanita;Handphone &
Perempuan Malang Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Tablet;Komputer & Laptop Lebih dari 6 kali
Dibawah Usia 18 Tahun (17 Tahun | Fashion Muslim;Fashion Pria;Fashion
Laki-Laki Jakarta Pelajar Kebawah) Wanita;Komputer & Laptop 1-3 kali
Perempuan Yogyakarta Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Rumah Tangga Lebih dari 6 kali
Dibawah Usia 18 Tahun (17 Tahun
Perempuan Jakarta Pelajar Kebawah) Handphone & Tablet;Komputer & Laptop | 1-3 kali
Dibawah Usia 18 Tahun (17 Tahun | Fashion Wanita;Handphone &
Perempuan Jakarta Pelajar Kebawah) Tablet;Komputer & Laptop 4-6 kali
Rumah Tangga;Fashion
Perempuan Yogyakarta Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Muslim;Handphone & Tablet Lebih dari 6 kali
Perempuan Yogyakarta Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Rumah Tangga;Fashion Wanita 1-3 kali
Ibu Rumah Rumah Tangga;Fashion Pria;Handphone &
Perempuan Surabaya Tangga 18-27 Tahun (Generasi Z) Tablet 4-6 kali
Rumah Tangga;Handphone &
Perempuan Yogyakarta Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Tablet;Komputer & Laptop 1-3 kali
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Fashion Muslim;Fashion Pria;Fashion

Laki-Laki Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Wanita Lebih dari 6 kali
Rumah Tangga;Fashion Pria;Handphone &
Laki-Laki Malang Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Tablet 4-6 kali
Fashion Muslim;Fashion Pria;Handphone
Laki-Laki Yogyakarta Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) & Tablet;Komputer & Laptop 1-3 kali
Rumah Tangga;Fashion Pria;Komputer &
Laki-Laki Solo Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Laptop Lebih dari 6 kali
Fashion Muslim;Fashion
Wanita;Handphone & Tablet;Komputer &
Perempuan Klaten Karyawan 44-59 Tahun (Generasi X) Laptop 4-6 kali
Fashion Muslim;Fashion Pria;Fashion
Laki-Laki Malang Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Wanita Lebih dari 6 kali
Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Perempuan Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Wanita;Handphone & Tablet 1-3 kali
Dibawah Usia 18 Tahun (17 Tahun
Laki-Laki Jakarta Pelajar Kebawah) Fashion Pria;Komputer & Laptop 4-6 kali
Perempuan Klaten Wirausahawan 44-59 Tahun (Generasi X) Fashion Wanita;Komputer & Laptop 1-3 kali
Perempuan Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Fashion Pria;Handphone & Tablet 4-6 kali
Perempuan Yogyakarta Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Rumah Tangga;Handphone & Tablet Lebih dari 6 kali
Laki-Laki Malang Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Fashion Muslim;Handphone & Tablet 1-3 kali
Rumah Tangga;Fashion Pria;Fashion
Laki-Laki Malang Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Wanita;Handphone & Tablet Lebih dari 6 kali
Fashion Muslim;Handphone &
Laki-Laki Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Tablet;Komputer & Laptop 4-6 kali
Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Laki-Laki Malang Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Pria;Fashion Wanita;Komputer & Laptop Lebih dari 6 kali
Fashion Pria;Fashion Wanita;Handphone
Laki-Laki Klaten Karyawan 44-59 Tahun (Generasi X) & Tablet 1-3 kali
Fashion Muslim;Fashion Pria;Komputer &
Perempuan Surabaya Karyawan 18-27 Tahun (Generasi Z) Laptop 1-3 kali
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Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Pria;Fashion Wanita;Handphone &

Laki-Laki Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Tablet;Komputer & Laptop Lebih dari 6 kali
Rumah Tangga;Fashion Pria;Fashion
Perempuan Surabaya Wirausahawan 18-27 Tahun (Generasi Z) Wanita;Handphone & Tablet 4-6 kali
Laki-Laki Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Fashion Wanita;Handphone & Tablet 1-3 kali
Ibu Rumah Fashion Muslim;Fashion Pria;Fashion
Perempuan Surabaya Tangga 18-27 Tahun (Generasi Z) Wanita 4-6 kali
Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Pria;Fashion Wanita;Handphone &
Laki-Laki Malang Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Tablet;Komputer & Laptop Lebih dari 6 kali
Dibawah Usia 18 Tahun (17 Tahun | Fashion Muslim;Fashion
Laki-Laki Jakarta Pelajar Kebawah) Wanita;Komputer & Laptop 1-3 kali
Laki-Laki Malang Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Rumah Tangga Lebih dari 6 kali
Fashion Muslim;Fashion
Perempuan Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Wanita;Handphone & Tablet 1-3 kali
Fashion Muslim;Fashion Pria;Fashion
Laki-Laki Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Wanita;Komputer & Laptop 4-6 kali
Dibawah Usia 18 Tahun (17 Tahun | Rumah Tangga;Handphone &
Perempuan Jakarta Pelajar Kebawah) Tablet;Komputer & Laptop Lebih dari 6 kali
Laki-Laki Surabaya Karyawan 18-27 Tahun (Generasi Z) Fashion Muslim;Komputer & Laptop 4-6 kali
Fashion Muslim;Fashion Pria;Handphone
Laki-Laki Yogyakarta Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) & Tablet 1-3 kali
Diatas 59 tahun (Generasi Fashion Pria;Fashion Wanita;Komputer &
Perempuan Klaten Wirausahawan Boomers) Laptop 4-6 kali
Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Laki-Laki Surabaya Karyawan 18-27 Tahun (Generasi Z) Pria Lebih dari 6 kali
Laki-Laki Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Rumah Tangga;Handphone & Tablet 1-3 kali
Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Ibu Rumah Wanita;Handphone & Tablet;Komputer &
Perempuan Yogyakarta Tangga 18-27 Tahun (Generasi Z) Laptop 4-6 kali
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Laki-Laki Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Fashion Pria;Fashion Wanita Lebih dari 6 kali
Rumah Tangga;Fashion Pria;Fashion
Ibu Rumah Wanita;Handphone & Tablet;Komputer &
Perempuan Yogyakarta Tangga 18-27 Tahun (Generasi Z) Laptop 1-3 kali
Dibawah Usia 18 Tahun (17 Tahun | Fashion Muslim;Handphone &
Laki-Laki Jakarta Pelajar Kebawah) Tablet;Komputer & Laptop Lebih dari 6 kali
Fashion Muslim;Fashion
Laki-Laki Malang Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Wanita;Handphone & Tablet 4-6 kali
Fashion Muslim;Handphone &
Laki-Laki Surabaya Wirausahawan 18-27 Tahun (Generasi Z) Tablet;Komputer & Laptop Lebih dari 6 kali
Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Perempuan Yogyakarta Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Wanita;Handphone & Tablet 1-3 kali
Fashion Muslim;Fashion Pria;Fashion
Laki-Laki Malang Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Wanita;Komputer & Laptop 4-6 kali
Rumah Tangga;Fashion Pria;Komputer &
Perempuan Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Laptop 1-3 kali
Laki-Laki Malang Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Rumah Tangga;Fashion Muslim 4-6 kali
Fashion Pria;Fashion Wanita;Komputer &
Laki-Laki Malang Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Laptop Lebih dari 6 kali
Ibu Rumah Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Perempuan Yogyakarta Tangga 18-27 Tahun (Generasi Z) Pria;Fashion Wanita 1-3 kali
Dibawah Usia 18 Tahun (17 Tahun | Rumah Tangga;Fashion
Laki-Laki Surabaya Pelajar Kebawah) Muslim;Handphone & Tablet Lebih dari 6 kali
Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Laki-Laki Malang Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Wanita;Handphone & Tablet 1-3 kali
Laki-Laki Surabaya Karyawan 18-27 Tahun (Generasi Z) Rumah Tangga;Komputer & Laptop 4-6 kali
Dibawah Usia 18 Tahun (17 Tahun | Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Perempuan Jakarta Pelajar Kebawah) Pria;Fashion Wanita;Handphone & Tablet | 4-6 kali
Laki-Laki Surabaya Karyawan 18-27 Tahun (Generasi Z) Rumah Tangga;Fashion Pria Lebih dari 6 kali
Perempuan Malang Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Handphone & Tablet 1-3 kali
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Diatas 59 tahun (Generasi

Rumah Tangga;Fashion Muslim;Komputer

Laki-Laki Klaten Wirausahawan Boomers) & Laptop Lebih dari 6 kali
Ibu Rumah Rumah Tangga;Fashion Pria;Fashion
Perempuan Solo Tangga 44-59 Tahun (Generasi X) Wanita;Komputer & Laptop 4-6 kali
Perempuan Malang Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Fashion Muslim;Fashion Pria 1-3 kali
Fashion Pria;Handphone &
Laki-Laki Malang Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Tablet;Komputer & Laptop 4-6 kali
Dibawah Usia 18 Tahun (17 Tahun | Fashion Muslim;Fashion
Laki-Laki Surabaya Pelajar Kebawah) Wanita;Komputer & Laptop Lebih dari 6 kali
Rumah Tangga;Fashion Pria;Fashion
Wanita;Handphone & Tablet;Komputer &
Laki-Laki Malang Mabhasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Laptop 1-3 kali
Perempuan Malang Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Fashion Wanita 4-6 kali
Ibu Rumah
Perempuan Yogyakarta Tangga 18-27 Tahun (Generasi Z) Fashion Muslim;Handphone & Tablet Lebih dari 6 kali
Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Perempuan Surabaya Wirausahawan 18-27 Tahun (Generasi Z) Pria;Fashion Wanita;Handphone & Tablet | 1-3 kali
Rumah Tangga;Fashion
Wanita;Handphone & Tablet;Komputer &
Laki-Laki Yogyakarta Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Laptop Lebih dari 6 kali
Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Pria;Fashion Wanita;Handphone &
Laki-Laki Yogyakarta Wirausahawan 18-27 Tahun (Generasi Z) Tablet;Komputer & Laptop 4-6 kali
Fashion Muslim;Fashion Pria;Fashion
Laki-Laki Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Wanita;Handphone & Tablet Lebih dari 6 kali
Dibawah Usia 18 Tahun (17 Tahun | Rumah Tangga;Fashion
Laki-Laki Jakarta Pelajar Kebawah) Muslim;Handphone & Tablet 1-3 kali
Fashion Muslim;Fashion Pria;Fashion
Perempuan Malang Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Wanita 4-6 kali
Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Ibu Rumah Wanita;Handphone & Tablet;Komputer &
Perempuan Yogyakarta Tangga 18-27 Tahun (Generasi Z) Laptop 1-3 kali
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Ibu Rumah Rumah Tangga;Fashion Pria;Fashion
Perempuan Yogyakarta Tangga 18-27 Tahun (Generasi Z) Wanita Lebih dari 6 kali
Laki-Laki Surabaya Karyawan 18-27 Tahun (Generasi Z) Fashion Pria;Komputer & Laptop 4-6 kali
Laki-Laki Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Handphone & Tablet;Komputer & Laptop | 1-3 kali
Laki-Laki Malang Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Rumah Tangga;Fashion Pria Lebih dari 6 kali
Dibawah Usia 18 Tahun (17 Tahun | Rumah Tangga;Fashion
Laki-Laki Jakarta Pelajar Kebawah) Wanita;Handphone & Tablet 1-3 kali
Perempuan Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Fashion Muslim;Handphone & Tablet 4-6 kali
Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Wanita;Handphone & Tablet;Komputer &
Perempuan Klaten Karyawan 44-59 Tahun (Generasi X) Laptop Lebih dari 6 kali
Dibawah Usia 18 Tahun (17 Tahun | Fashion Pria;Handphone &
Perempuan Jakarta Pelajar Kebawah) Tablet;Komputer & Laptop 1-3 kali
Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Laki-Laki Malang Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Wanita 4-6 kali
Ibu Rumah
Perempuan Yogyakarta Tangga 18-27 Tahun (Generasi Z) Fashion Wanita;Komputer & Laptop 4-6 kali
Diatas 59 tahun (Generasi
Laki-Laki Klaten Wirausahawan Boomers) Fashion Muslim;Komputer & Laptop Lebih dari 6 kali
Ibu Rumah Fashion Pria;Handphone &
Perempuan Solo Tangga 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Tablet;Komputer & Laptop 1-3 kali
Rumah Tangga;Fashion Pria;Komputer &
Laki-Laki Surabaya Wirausahawan 18-27 Tahun (Generasi Z) Laptop Lebih dari 6 kali
Perempuan Yogyakarta Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Fashion Wanita 4-6 kali
Fashion Muslim;Fashion Pria;Handphone
Perempuan Surabaya Karyawan 18-27 Tahun (Generasi Z) & Tablet 1-3 kali
Rumah Tangga;Fashion Pria;Fashion
Ibu Rumah Wanita;Handphone & Tablet;Komputer &
Perempuan Yogyakarta Tangga 18-27 Tahun (Generasi Z) Laptop 4-6 kali
Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Perempuan Klaten Wirausahawan 44-59 Tahun (Generasi X) Pria;Fashion Wanita Lebih dari 6 kali
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Laki-Laki Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Rumah Tangga 1-3 kali
Fashion Muslim;Fashion
Laki-Laki Malang Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Wanita;Komputer & Laptop Lebih dari 6 kali
Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Dibawah Usia 18 Tahun (17 Tahun | Wanita;Handphone & Tablet;Komputer &
Laki-Laki Jakarta Pelajar Kebawah) Laptop 1-3 kali
Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Pria;Handphone & Tablet;Komputer &
Laki-Laki Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Laptop 4-6 kali
Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Diatas 59 tahun (Generasi Pria;Handphone & Tablet;Komputer &
Laki-Laki Klaten Wirausahawan Boomers) Laptop Lebih dari 6 kali
Rumah Tangga;Fashion
Muslim;Handphone & Tablet;Komputer &
Perempuan Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Laptop 4-6 kali
Fashion Muslim;Handphone &
Laki-Laki Malang Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Tablet;Komputer & Laptop 1-3 kali
Laki-Laki Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Rumah Tangga;Handphone & Tablet Lebih dari 6 kali
Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Ibu Rumah Pria;Fashion Wanita;Handphone &
Perempuan Yogyakarta Tangga 18-27 Tahun (Generasi Z) Tablet;Komputer & Laptop 4-6 kali
Rumah Tangga;Fashion Wanita;Komputer
Perempuan Klaten Karyawan 44-59 Tahun (Generasi X) & Laptop 1-3 kali
Laki-Laki Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Fashion Pria;Komputer & Laptop 4-6 kali
Fashion Muslim;Fashion Pria;Fashion
Ibu Rumah Wanita;Handphone & Tablet;Komputer &
Perempuan Klaten Tangga 44-59 Tahun (Generasi X) Laptop 1-3 kali
Perempuan Surabaya Wirausahawan 18-27 Tahun (Generasi Z) Handphone & Tablet;Komputer & Laptop | Lebih dari 6 kali
Rumah Tangga;Fashion
Muslim;Handphone & Tablet;Komputer &
Laki-Laki Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Laptop 4-6 kali
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Fashion Muslim;Fashion

Perempuan Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Wanita;Handphone & Tablet 1-3 kali
Dibawah Usia 18 Tahun (17 Tahun | Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Perempuan Surabaya Pelajar Kebawah) Pria;Fashion Wanita Lebih dari 6 kali
Fashion Muslim;Fashion Pria;Handphone
Perempuan Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) & Tablet 4-6 kali
Rumah Tangga;Fashion
Perempuan Yogyakarta Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Wanita;Handphone & Tablet Lebih dari 6 kali
Dibawah Usia 18 Tahun (17 Tahun
Laki-Laki Jakarta Pelajar Kebawah) Rumah Tangga;Fashion Pria 1-3 kali
Fashion Pria;Handphone &
Laki-Laki Malang Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Tablet;Komputer & Laptop Lebih dari 6 kali
Fashion Muslim;Fashion Pria;Fashion
Laki-Laki Malang Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Wanita;Handphone & Tablet 4-6 kali
Laki-Laki Surabaya Wirausahawan 18-27 Tahun (Generasi Z) Fashion Pria 1-3 kali
Rumah Tangga;Fashion
Laki-Laki Yogyakarta Mabhasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Wanita;Handphone & Tablet 4-6 kali
Fashion Muslim;Fashion
Perempuan Surabaya Karyawan 18-27 Tahun (Generasi Z) Wanita;Komputer & Laptop Lebih dari 6 kali
Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Perempuan Malang Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Pria;Komputer & Laptop 1-3 kali
Dibawah Usia 18 Tahun (17 Tahun
Perempuan Jakarta Pelajar Kebawah) Rumah Tangga;Fashion Wanita 4-6 kali
Laki-Laki Malang Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Fashion Wanita;Handphone & Tablet 1-3 kali
Ibu Rumah Rumah Tangga;Fashion Pria;Fashion
Perempuan Klaten Tangga 44-59 Tahun (Generasi X) Wanita Lebih dari 6 kali
Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Pria;Fashion Wanita;Handphone &
Perempuan Yogyakarta Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Tablet;Komputer & Laptop 4-6 kali
Fashion Muslim;Fashion Pria;Fashion
Perempuan Surabaya Karyawan 18-27 Tahun (Generasi Z) Wanita;Komputer & Laptop 1-3 kali
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Dibawah Usia 18 Tahun (17 Tahun

Fashion Muslim;Fashion Pria;Fashion

Perempuan Jakarta Pelajar Kebawah) Wanita;Handphone & Tablet Lebih dari 6 kali
Fashion Muslim;Fashion Pria;Handphone
Perempuan Malang Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) & Tablet;Komputer & Laptop 1-3 kali
Fashion Muslim;Fashion Pria;Komputer &
Perempuan Surabaya Wirausahawan 18-27 Tahun (Generasi Z) Laptop 4-6 kali
Fashion Muslim;Fashion
Laki-Laki Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Wanita;Handphone & Tablet Lebih dari 6 kali
Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Pria;Fashion Wanita;Handphone &
Perempuan Surabaya Wirausahawan 18-27 Tahun (Generasi Z) Tablet;Komputer & Laptop 1-3 kali
Rumah Tangga;Fashion Pria;Handphone &
Perempuan Yogyakarta Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Tablet;Komputer & Laptop 4-6 kali
Diatas 59 tahun (Generasi Fashion Pria;Fashion Wanita;Komputer &
Perempuan Klaten Wirausahawan Boomers) Laptop Lebih dari 6 kali
Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Perempuan Surabaya Wirausahawan 18-27 Tahun (Generasi Z) Pria;Fashion Wanita 1-3 kali
Fashion Muslim;Fashion Pria;Fashion
Laki-Laki Solo Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Wanita Lebih dari 6 kali
Perempuan Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Fashion Muslim;Fashion Pria 4-6 kali
Rumah Tangga;Fashion
Dibawah Usia 18 Tahun (17 Tahun | Muslim;Handphone & Tablet;Komputer &
Laki-Laki Jakarta Pelajar Kebawah) Laptop Lebih dari 6 kali
Perempuan Malang Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Rumah Tangga;Handphone & Tablet 1-3 kali
Fashion Muslim;Fashion
Perempuan Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Wanita;Komputer & Laptop 4-6 kali
Rumah Tangga;Fashion Muslim;Komputer
Laki-Laki Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) & Laptop 1-3 kali
Perempuan Yogyakarta Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Handphone & Tablet;Komputer & Laptop | 4-6 kali
Fashion Muslim;Fashion Pria;Fashion
Laki-Laki Yogyakarta Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Wanita;Handphone & Tablet Lebih dari 6 kali
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Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion

Perempuan Malang Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Wanita 1-3 kali
Perempuan Klaten Wirausahawan 44-59 Tahun (Generasi X) Handphone & Tablet;Komputer & Laptop | Lebih dari 6 kali
Rumah Tangga;Fashion
Muslim;Handphone & Tablet;Komputer &
Laki-Laki Solo Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Laptop 4-6 kali
Rumah Tangga;Fashion Pria;Fashion
Perempuan Surabaya Wirausahawan 18-27 Tahun (Generasi Z) Wanita;Komputer & Laptop 1-3 kali
Fashion Pria;Fashion Wanita;Handphone
Laki-Laki Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) & Tablet;Komputer & Laptop 4-6 kali
Rumah Tangga;Fashion Wanita;Komputer
Laki-Laki Surabaya Karyawan 18-27 Tahun (Generasi Z) & Laptop Lebih dari 6 kali
Diatas 59 tahun (Generasi
Perempuan Klaten Wirausahawan Boomers) Rumah Tangga;Fashion Muslim 1-3 kali
Rumah Tangga;Fashion Wanita;Komputer
Perempuan Yogyakarta Mabhasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) & Laptop Lebih dari 6 kali
Dibawah Usia 18 Tahun (17 Tahun | Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Laki-Laki Jakarta Pelajar Kebawah) Pria;Handphone & Tablet 1-3 kali
Dibawah Usia 18 Tahun (17 Tahun | Rumah Tangga;Fashion Pria;Fashion
Perempuan Jakarta Pelajar Kebawah) Wanita 4-6 kali
Ibu Rumah Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Perempuan Solo Tangga 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Wanita;Komputer & Laptop Lebih dari 6 kali
Laki-Laki Malang Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Fashion Muslim;Fashion Pria 4-6 kali
Ibu Rumah Fashion Pria;Fashion Wanita;Komputer &
Perempuan Klaten Tangga 44-59 Tahun (Generasi X) Laptop 1-3 kali
Rumah Tangga;Fashion
Diatas 59 tahun (Generasi Muslim;Handphone & Tablet;Komputer &
Laki-Laki Klaten Wirausahawan Boomers) Laptop Lebih dari 6 kali
Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Dibawah Usia 18 Tahun (17 Tahun | Pria;Handphone & Tablet;Komputer &
Laki-Laki Jakarta Pelajar Kebawah) Laptop 4-6 kali
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Fashion Muslim;Fashion Pria;Handphone

Perempuan Malang Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) & Tablet 1-3 kali
Rumah Tangga;Fashion Pria;Fashion
Perempuan Malang Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Wanita;Komputer & Laptop 4-6 kali
Perempuan Malang Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Rumah Tangga;Fashion Wanita 1-3 kali
Rumah Tangga;Fashion Wanita;Komputer
Laki-Laki Yogyakarta Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) & Laptop Lebih dari 6 kali
Fashion Wanita;Handphone &
Laki-Laki Yogyakarta Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Tablet;Komputer & Laptop 4-6 kali
Fashion Muslim;Fashion Pria;Fashion
Perempuan Malang Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Wanita;Handphone & Tablet 1-3 kali
Dibawah Usia 18 Tahun (17 Tahun | Fashion Muslim;Fashion
Perempuan Jakarta Pelajar Kebawah) Wanita;Komputer & Laptop Lebih dari 6 kali
Rumah Tangga;Fashion Pria;Fashion
Wanita;Handphone & Tablet;Komputer &
Perempuan Klaten Wirausahawan 44-59 Tahun (Generasi X) Laptop 4-6 kali
Ibu Rumah Fashion Pria;Fashion Wanita;Handphone
Perempuan Solo Tangga 28-43 Tahun (Generasi Milenial) & Tablet Lebih dari 6 kali
Fashion Muslim;Fashion Pria;Fashion
Wanita;Handphone & Tablet;Komputer &
Laki-Laki Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Laptop 1-3 kali
Dibawah Usia 18 Tahun (17 Tahun | Rumah Tangga;Fashion Muslim;Komputer
Laki-Laki Surabaya Pelajar Kebawah) & Laptop Lebih dari 6 kali
Perempuan Yogyakarta Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Rumah Tangga;Komputer & Laptop 4-6 kali
Fashion Muslim;Fashion Pria;Fashion
Perempuan Malang Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Wanita;Handphone & Tablet 1-3 kali
Fashion Muslim;Fashion Pria;Handphone
Laki-Laki Yogyakarta Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) & Tablet;Komputer & Laptop 4-6 kali
Rumah Tangga;Fashion Pria;Fashion
Dibawah Usia 18 Tahun (17 Tahun | Wanita;Handphone & Tablet;Komputer &
Perempuan Jakarta Pelajar Kebawah) Laptop Lebih dari 6 kali
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Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion

Laki-Laki Surabaya Wirausahawan 18-27 Tahun (Generasi Z) Pria;Fashion Wanita;Komputer & Laptop 1-3 kali
Rumah Tangga;Fashion Pria;Komputer &
Perempuan Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Laptop 4-6 kali
Laki-Laki Surabaya Wirausahawan 18-27 Tahun (Generasi Z) Handphone & Tablet 1-3 kali
Rumah Tangga;Fashion Pria;Fashion
Laki-Laki Malang Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Wanita;Komputer & Laptop Lebih dari 6 kali
Laki-Laki Yogyakarta Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Fashion Muslim;Handphone & Tablet 4-6 kali
Perempuan Klaten Wirausahawan 44-59 Tahun (Generasi X) Rumah Tangga;Handphone & Tablet 1-3 kali
Laki-Laki Yogyakarta Mabhasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Rumah Tangga;Fashion Pria Lebih dari 6 kali
Laki-Laki Yogyakarta Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Fashion Wanita 1-3 kali
Rumah Tangga;Fashion Pria;Fashion
Laki-Laki Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Wanita 4-6 kali
Laki-Laki Malang Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Fashion Muslim;Fashion Pria Lebih dari 6 kali
Dibawah Usia 18 Tahun (17 Tahun | Fashion Muslim;Fashion Pria;Handphone
Laki-Laki Jakarta Pelajar Kebawah) & Tablet 1-3 kali
Perempuan Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Fashion Muslim;Komputer & Laptop 4-6 kali
Rumah Tangga;Fashion Pria;Fashion
Wanita;Handphone & Tablet;Komputer &
Perempuan Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Laptop Lebih dari 6 kali
Rumah Tangga;Fashion
Perempuan Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Wanita;Handphone & Tablet 1-3 kali
Rumah Tangga;Fashion Pria;Handphone &
Laki-Laki Malang Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Tablet;Komputer & Laptop Lebih dari 6 kali
Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Perempuan Malang Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Pria 4-6 kali
Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Laki-Laki Yogyakarta Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Wanita Lebih dari 6 kali
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Dibawah Usia 18 Tahun (17 Tahun

Rumah Tangga;Fashion Pria;Fashion
Wanita;Handphone & Tablet;Komputer &

Laki-Laki Jakarta Pelajar Kebawah) Laptop 1-3 kali
Dibawah Usia 18 Tahun (17 Tahun | Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Perempuan Jakarta Pelajar Kebawah) Pria 4-6 kali
Rumah Tangga;Fashion
Dibawah Usia 18 Tahun (17 Tahun | Muslim;Handphone & Tablet;Komputer &
Perempuan Jakarta Pelajar Kebawah) Laptop 1-3 kali
Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Laki-Laki Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Pria Lebih dari 6 kali
Fashion Pria;Handphone &
Laki-Laki Surabaya Karyawan 18-27 Tahun (Generasi Z) Tablet;Komputer & Laptop 4-6 kali
Laki-Laki Yogyakarta Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Fashion Pria;Fashion Wanita 1-3 kali
Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Perempuan Yogyakarta Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Wanita;Handphone & Tablet Lebih dari 6 kali
Fashion Muslim;Fashion Pria;Fashion
Wanita;Handphone & Tablet;Komputer &
Laki-Laki Surabaya Wirausahawan 18-27 Tahun (Generasi Z) Laptop 1-3 kali
Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Perempuan Klaten Wirausahawan 44-59 Tahun (Generasi X) Pria;Fashion Wanita;Handphone & Tablet | 4-6 kali
Diatas 59 tahun (Generasi Rumah Tangga;Fashion Pria;Fashion
Perempuan Klaten Wirausahawan Boomers) Wanita;Komputer & Laptop Lebih dari 6 kali
Fashion Pria;Handphone &
Laki-Laki Malang Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Tablet;Komputer & Laptop 1-3 kali
Fashion Muslim;Fashion
Wanita;Handphone & Tablet;Komputer &
Perempuan Surabaya Wirausahawan 18-27 Tahun (Generasi Z) Laptop 4-6 kali
Laki-Laki Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Rumah Tangga;Fashion Pria 4-6 kali
Dibawah Usia 18 Tahun (17 Tahun
Perempuan Jakarta Pelajar Kebawah) Fashion Muslim;Fashion Wanita Lebih dari 6 kali
Dibawah Usia 18 Tahun (17 Tahun | Fashion Muslim;Handphone &
Laki-Laki jakarta Pelajar Kebawah) Tablet;Komputer & Laptop 1-3 kali
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Dibawah Usia 18 Tahun (17 Tahun

Laki-Laki Jakarta Pelajar Kebawah) Handphone & Tablet Lebih dari 6 kali
Dibawah Usia 18 Tahun (17 Tahun | Rumah Tangga;Fashion
Laki-Laki Surabaya Pelajar Kebawah) Wanita;Handphone & Tablet 4-6 kali
Rumah Tangga;Fashion Wanita;Komputer
Laki-Laki Malang Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) & Laptop 1-3 kali
Dibawah Usia 18 Tahun (17 Tahun | Fashion Wanita;Handphone &
Perempuan Jakarta Pelajar Kebawah) Tablet;Komputer & Laptop 4-6 kali
Fashion Muslim;Handphone &
Perempuan Malang Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Tablet;Komputer & Laptop Lebih dari 6 kali
Fashion Pria;Fashion Wanita;Handphone
Perempuan Surabaya Karyawan 18-27 Tahun (Generasi Z) & Tablet;Komputer & Laptop 1-3 kali
Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Laki-Laki Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Pria Lebih dari 6 kali
Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Perempuan Malang Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Wanita;Komputer & Laptop 1-3 kali
Perempuan Yogyakarta Mabhasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Fashion Muslim;Fashion Pria 4-6 kali
Perempuan Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Komputer & Laptop Lebih dari 6 kali
Perempuan Malang Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Rumah Tangga;Fashion Wanita 4-6 kali
Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Laki-Laki Yogyakarta Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Pria;Fashion Wanita 1-3 kali
Ibu Rumah Fashion Wanita;Handphone &
Perempuan Solo Tangga 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Tablet;Komputer & Laptop Lebih dari 6 kali
Fashion Muslim;Fashion Pria;Fashion
Laki-Laki Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Wanita 4-6 kali
Ibu Rumah
Perempuan Surabaya Tangga 18-27 Tahun (Generasi Z) Handphone & Tablet 1-3 kali
Diatas 59 tahun (Generasi Fashion Muslim;Fashion Pria;Fashion
Laki-Laki Klaten Wirausahawan Boomers) Wanita;Komputer & Laptop 4-6 kali
Rumah Tangga;Fashion
Wanita;Handphone & Tablet;Komputer &
Laki-Laki Malang Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Laptop 1-3 kali
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Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Wanita;Handphone & Tablet;Komputer &

Laki-Laki Malang Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Laptop Lebih dari 6 kali
Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Perempuan Surabaya Karyawan 18-27 Tahun (Generasi Z) Pria;Komputer & Laptop 4-6 kali
Rumah Tangga;Fashion
Laki-Laki Malang Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Muslim;Handphone & Tablet 1-3 kali
Dibawah Usia 18 Tahun (17 Tahun | Rumah Tangga;Fashion Pria;Handphone &
Laki-Laki Jakarta Pelajar Kebawah) Tablet;Komputer & Laptop Lebih dari 6 kali
Ibu Rumah Fashion Muslim;Fashion Pria;Fashion
Perempuan Klaten Tangga 44-59 Tahun (Generasi X) Wanita;Handphone & Tablet 4-6 kali
Rumah Tangga;Fashion Muslim;Fashion
Dibawah Usia 18 Tahun (17 Tahun | Pria;Handphone & Tablet;Komputer &
Perempuan Surabaya Pelajar Kebawah) Laptop Lebih dari 6 kali
Perempuan Solo Wirausahawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Rumah Tangga 1-3 kali
Diatas 59 tahun (Generasi
Perempuan Klaten Wirausahawan Boomers) Rumah Tangga;Handphone & Tablet Lebih dari 6 kali
Fashion Muslim;Fashion Pria;Fashion
Wanita;Handphone & Tablet;Komputer &
Perempuan Malang Karyawan 28-43 Tahun (Generasi Milenial) Laptop 4-6 kali
Fashion Muslim;Fashion
Laki-Laki Yogyakarta Mahasiswa 18-27 Tahun (Generasi Z) Wanita;Handphone & Tablet 1-3 kali
Audio, Kamera & Elektronik
Lainnya;FElektronik;Gaming;Handphone &
Tablet;Kesehatan;Komputer &
Laptop;Mainan &
Hobi;Olahraga;Pertukangan; Tiket, Travel,
Laki-Laki Jambi Karyawan 18-27 Tahun (Generasi Z) Voucher 1-3 kali
Laki-Laki Balikpapan Karyawan 18-27 Tahun (Generasi Z) Elektronik;Gaming;Handphone & Tablet 1-3 kali
Audio, Kamera & Elektronik
Lainnya;Elektronik;Fashion
Perempuan Bali Karyawan 18-27 Tahun (Generasi Z) Wanita;Kecantikan 1-3 kali
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Laki-Laki

Surabaya

Karyawan

Diatas 59 tahun (Generasi
Boomers)

Elektronik;Handphone & Tablet

1-3 kali

Laki-Laki

Surabaya

Karyawan

28-43 Tahun (Generasi Milenial)

Fashion Pria;Kecantikan;Olahraga

1-3 kali

Laki-Laki

Surabaya

Karyawan

18-27 Tahun (Generasi Z)

Rumah Tangga;Audio, Kamera &
Elektronik Lainnya;Elektronik;Fashion
Pria;Gaming;Kesehatan;Komputer &
Laptop;Mainan & Hobi;Makanan &
Minuman;Office &
Stationery;Olahraga;Otomotif;Perawatan
Tubuh

1-3 kali

Perempuan

Yogyakarta

Pelajar

18-27 Tahun (Generasi Z)

Kecantikan;Kesehatan

1-3 kali

Laki-Laki

Malang

Wirausahawan

28-43 Tahun (Generasi Milenial)

Rumah Tangga;Audio, Kamera &
Elektronik Lainnya;Buku;Fashion Pria;Ibu
& Bayi;Mainan & Hobi

1-3 kali

Perempuan

Batam

Karyawan

28-43 Tahun (Generasi Milenial)

Rumah Tangga;Audio, Kamera &
Elektronik
Lainnya;Buku;Dapur;Elektronik;Fashion
Anak & Bayi;Fashion Wanita;Film &
Musik;Gaming;Mainan & Hobi;Makanan
& Minuman;Office &
Stationery;Perawatan Tubuh

Lebih dari 6 kali

Laki-Laki

Yogyakarta

Pelajar

18-27 Tahun (Generasi Z)

Rumah Tangga;Audio, Kamera &
Elektronik
Lainnya;Buku;Elektronik;Fashion
Pria;Komputer & Laptop

4-6 kali

Perempuan

Batam

Wirausahawan

28-43 Tahun (Generasi Milenial)

Rumah Tangga;Audio, Kamera &
Elektronik
Lainnya;Buku;Dapur;Elektronik;Fashion
Anak & Bayi;Fashion Wanita;Handphone
& Tablet;Makanan & Minuman;Perawatan
Tubuh

Lebih dari 6 kali
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Hasil Input Kuesioner dan Form Kuesioner (Menggunakan Google Form)

a 2

— A < A
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Analisis Pengaruh Online Trust terhadap Online Repurchase Intention pada Tiktok Shop 10/28/24, 9:10PM

Analisis Pengaruh Online Trust terhadap
Online Repurchase Intention pada Tiktok
Shop

Responden yang Terhormat,

Perkenalkan saya Christian Immanuel Mardi Putra / 225027222 merupakan Mahasiswa Magister
Manajemen Universitas Atma Jaya Yogyakarta. Dalam rangka memenuhi salah satu syarat untuk
memperoleh gelar Magister Manajemen di Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas Atma Jaya
Yogyakarta, saya memohon kesediaan Bapak/ Ibu/ Saudara (i) sejenak meluangkan waktu untuk mengisi
kuesioner ini.

Adapun tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui "Analisis Pengaruh Online Trust terhadap Online
Repurchase Intention pada Tiktok Shop". Besar harapan saya bahwa Bapak/ Ibu/ Saudara (i) bersedia
untuk memberikan tanggapan pernyataan dalam kuesioner dengan sebenar-benarnya.

Data yang terkumpul nantinya akan dianalisis dan disajikan dalam bentuk keseluruhan (bukan individual)
Jawaban yang diberikan tidak akan dinilai benar salahnya, melainkan sebagai informasi yang sangat
bermanfaat untuk menentukan hasil dari penelitian yang saya lakukan. Sesuai dengan etika penelitian
bahwa jawaban yang anda berikan akan dijamin kerahasiaannya dan tidak akan dipublikasikan.

Berikut ini merupakan syarat dalam mengisi kuesioner:
1. PERNAH menggunakan Tiktok Shop (Fitur "Tiktok Shop yang ada dalam Aplikasi mobile Tiktok")

2. PERNAH melakukan TRANSAKSI belanja di TIKTOK SHOP

Data Diri Responden

Pada section ini, responden diharapkan untuk mengisi data diri Bapak/ Ibu/ Saudara (i)

googl! Jul1/d/ 9K3BMUQKgFy Jdh_dW: intform Page 10f 15

Analisis Pengaruh Online Trust terhadap Online Repurchase Intention pada Tiktok Shop

1. Jenis Kelamin *
Mark only one oval.

() Laki-Laki

) Perempuan

2. Domisili saat ini (Kota yang ditinggali saat ini) *

3. Pekerjaan saat ini *

Mark only one oval.

_ Karyawan

Wirausahawan

_ Ibu Rumah Tangga
Pelajar
Mahasiswa
Other:
I Ju/d) 9K3BmUQkgFy Jdh_dw2.

10/28/24, 9:10PM

Page 2 of 15




Analisis Pengaruh Online Trust terhadap Online Repurchase Intention pada Tiktok Shop

4. Usia*
Mark only one oval.

Dibawah Usia 18 Tahun (17 Tahun Kebawah)
18-27 Tahun (Generasi Z)

28-43 Tahun (Generasi Milenial)

44-59 Tahun (Generasi X)

Diatas 59 tahun (Generasi Boomers)

google. 1d] 9K3BmUQKgFy Jdh_dw2.

10/28/24, 9:10 PM
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Analisis Pengaruh Online Trust terhadap Online Repurchase Intention pada Tiktok Shop

10/28/24, 9:10PM

5. Kategori yang sering dikunjungi saat hendak berbelanja di Tiktok Shop (Dapat memilih lebih

dari satu)

Check all that apply.

[ I Rumah Tangga
¥_V‘ Audio, Kamera & Elektronik Lainnya
i I Buku
|| Dapur
|| Elektronik
|| Fashion Anak & Bayi
|| Fashion Muslim
|| Fashion Pria
j Fashion Wanita
[ I Film & Musik
__| Gaming
|1 Handphone & Tablet
[ \ Ibu & Bayi
[ | Kecantikan
. Kesehatan
1 Komputer & Laptop
] Logam Mulia
Mainan & Hobi
Makanan & Minuman
Office & Stationery
|| Olahraga
| Otomotif
| Perawatan Hewan
| Perawatan Tubuh
Perlengkapan Pesta
Pertukangan
Properti
Tiket, Travel, Voucher
Wedding
Produk Lainnya

google. 1d/ 9K3BMUQKgFy: Jdh_dw2.
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Analisis Pengaruh Online Trust terhadap Online Repurchase Intention pada Tiktok Shop 10/28/24, 9:10PM

6. Frekuensi berbelanja di Tiktok Shop dalam sebulan *

Mark only one oval.

1-3 kali
4-6 kali
Lebih dari 6 kali

Perceived Technology

Perceived Technology mengacu pada persepsi atau tanggapan subjektif konsumen terhadap kemudahan
dan manfaat penggunaan situs atau platform pembelian dan penjualan online.
(Choon Ling et al., 2011)

7. Menggunakan Tiktok Shop dapat meningkatkan kinerja saya dalam berbelanja. *

Mark only one oval.

San( Sangat Setuju

8. Menggunakan Tiktok Shop ini dapat meningkatkan produktivitas saya dalam berbelanja. *

Mark only one oval.

San( Sangat Setuju

Vvd 9K3BMUQKgFYy: Jdh_dw2. Page 5 of 15
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Analisis Pengaruh Online Trust terhadap Online Repurchase Intention pada Tiktok Shop

10/28/24, 9:10PM

9. Menggunakan Tiktok Shop dapat meningkatkan efektivitas saya dalam berbelanja. *
Mark only one oval.
1 2 3 4 5
Sant Sangat Setuju
10. Saya merasa menggunakan Tiktok Shop memberikan manfaat untuk saya. *
Mark only one oval.
1 2 3 4 5
Sant Sangat Setuju
Perceived Reputation

Perceived Reputation mengacu pada pandangan konsumen terhadap sejauh mana sebuah situs atau

toko online dianggap jujur, peduli terhadap pelanggan, dan dapat memenuhi janjinya.
(Zhou, 2015)

11.

Tiktok Shop memiliki kualitas layanan yang tinggi. *

Mark only one oval.

Sant Sangat Setuju

11df aNLOK3BmUQKgFyx-1 Jdh_dw2. Page 6 of 15




Analisis Pengaruh Online Trust terhadap Online Repurchase Intention pada Tiktok Shop
12. Tiktok Shop menjual produk atau layanan yang berkualitas tinggi. *

Mark only one oval.

Sant Sangat Setuju

13. Tiktok Shop menyediakan layanan pengiriman produk yang cepat. *

Mark only one oval.

Sani Sangat Setuju

Security

10/28/24, 9:10PM

Security mengacu pada keyakinan atau penilaian seseorang terhadap tingkat keamanan atau perlindungai

suatu situs.

(Gupta & Hakhu, 2021)

14. Saya merasa aman menyimpan detail data diri saya pada Tiktok Shop. *

Mark only one oval.

Sant Sangat Setuju

1df aNLOK3BmMUQKgFy: Jdh_dW:
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Analisis Pengaruh Online Trust terhadap Online Repurchase Intention pada Tiktok Shop

10/28/24, 9:10 PM

15. Saya merasa aman menyimpan detail transaksi saya pada Tiktok Shop. *
Mark only one oval.
d 273 4 5
Sant Sangat Setuju
16. Saya merasa transaksi digital yang saya lakukan pada Tiktok Shop aman. *
Mark only one oval.
1T 2 3 4 5§
Sant Sangat Setuju
Perceived Risk

Perceived Risk mengacu pada presepsi subjektif dari pengguna atau konsumen terhadap potensi risiko
yang kemungkinan terjadi dalam aktifitas konsumen dalam berbelanja online pada suatu situs.

(Alcéantara-Pilar et al., 2018)

1778

Terdapat risiko kehilangan jika saya melakukan pembelian online melalui Tiktok Shop. *

Mark only one oval.

Sant Sangat Setuju

Jul1fdf aNLOK3BmUQKgFy Jdh_dW. Page 8 of 15




Analisis Pengaruh Online Trust terhadap Online Repurchase Intention pada Tiktok Shop

18. Adarisiko besar dalam melakukan pembelian melalui Tiktok Shop. *

Mark only one oval.

Sant Sangat Setuju

19.  Membeli produk melalui Tiktok Shop berisiko. *

Mark only one oval.

Sant Sangat Setuju

S-Commerce Knowledge

S-Commerce Knowledge merujuk pada pengetahuan dan pemahaman individu terkait aktivitas
perdagangan elektronik.

10/28/24, 9:10PM

Analisis Pengaruh Online Trust terhadap Online Repurchase Intention pada Tiktok Shop

10/28/24, 9:10PM

21. Secara umum, saya memiliki pengetahuan yang baik tentang Tiktok Shop. *
Mark only one oval.
1 2 3 4 5
Sant Sangat Setuju
22.

Saya memiliki pengetahuan tentang syarat dan ketentuan melakukan pembelian di Tiktok
Shop.

Mark only one oval.

San( Sangat Setuju

Online Trust

(Dewi et al., 2021)

20. Saya memiliki pengetahuan tentang metode pembelian pada Tiktok Shop. *

Mark only one oval.

Sant Sangat Setuju

14/ 9K3BMUQKGF:

Jdh_dw2. Page 9 of 15

Online Trust mengacu pada tingkat kepercayaan konsumen dalam melakukan aktifitas pembelian
pada platform jual-beli online.
(Sun et al.,, 2023)

23. Tiktok Shop dapat dipercaya dan jujur. *

Mark only one oval.

Sani Sangat Setuju

goog| 1d/ 9K3BmUQkgFyx-1 Jdh_dw2.
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Analisis Pengaruh Online Trust terhadap Online Repurchase Intention pada Tiktok Shop

24.

25.

26.

27.

10/28/24, 9:10PM

Saya percaya pada kualitas barang atau jasa yang saya beli melalui Tiktok Shop. *

Mark only one oval.

Sant Sangat Setuju

Tiktok Shop menawarkan privasi pribadi yang aman. *

Mark only one oval.

Sant Sangat Setuju

Dibandingkan dengan social commerce lain, Tiktok Shop lebih aman dan dapat diandalkan. *

Mark only one oval.

Sant Sangat Setuju

Kinerja Tiktok Shop memenuhi harapan saya. *

Mark only one oval.

Sant Sangat Setuju

google.

1/d/16M2baNL9IK3BmUQKgFy:

Jdh_dW. Page 110f 15

Analisis Pengaruh Online Trust terhadap Online Repurchase Intention pada Tiktok Shop

10/28/24, 9:10PM

Prior Online Purchase Experience

Prior Online Purchase Experience merujuk pada pengalaman atau aktivitas pembelian yang telah dialami
oleh seseorang secara online sebelumnya.
(Ling et al., 2010)

28.

29.

30.

Saya berpengalaman dan tidak merasa asing dalam menggunakan Tiktok Shop. *

Mark only one oval.

San Sangat Setuju

Saya merasa nyaman menggunakan Tiktok Shop. *

Mark only one oval.

San( Sangat Setuju

Saya merasa bahwa Tiktok Shop mudah digunakan. *

Mark only one oval.

San( Sangat Setuju

9K3BmMUQ
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Analisis Pengaruh Online Trust terhadap Online Repurchase Intention pada Tiktok Shop 10/28/24, 9:10PM

31.

Online Repurchase Intention

Online Repurchase | ion r 1 pada keinginan atau niat pelanggan untuk kembali melakukan
pembelian dari penjual yang sama melalui platform online.
(Liu & Tang, 2018)

Di masa depan, saya akan terus berbelanja produk dari TikTok Shop. *

Mark only one oval.

Sant Sangat Setuju

32. Saya pikir TikTok Shop menjual produk yang sesuai, seperti yang ditampilkan pada foto

33.

katalog.

Mark only one oval.

Sant Sangat Setuju

Saya memprioritaskan TikTok Shop untuk berbelanja produk yang saya butuhkan. *

Mark only one oval.

San( Sangat Setuju

google. 1/d/16M2baNLIK3BmMUQKgF Jdh_dW: i Page 13 of 15
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