BABYV

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berikut adalah kesimpulan yang dapat diperoleh berdasarkan pembahasan dan

hasil analisis data yang dilakukan:

1.

Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh aktivitas pemasaran
melalui l/ive streaming di TikTok terhadap niat pembelian (purchase intention)
mahasiswa di wilayah Jawa Tengah dan Daerah Istimewa Yogyakarta.
Penelitian ini menggunakan empat variabel independen yakni hiburan,
interaktivitas, electronic word of mouth (E-WOM), dan kepercayaan yang
dirasakan, serta satu variabel dependen yakni niat pembelian.

Penelitian ini menggunakan 194 sampel data yang telah dinyatakan valid dan
memenuhi kriteria dalam penelitian, yakni mahasiswa yang berkuliah di
provinsi Jawa Tengah dan Daerah Istimewa Yogyakarta yang menggunakan
platform TikTok dan pernah menonton /ive streaming di platform tersebut.
Berdasarkan hasil analisis data yang dilakukan maka dapat disimpulkan bahwa
keempat hipotesis yang diajukan terbukti berpengaruh positif dan signifikan
terhadap niat pembelian. Analisis data ini melibatkan 194 data yang sebelumnya
telah memenuhi syarat uji validitas, uji reliabilitas, serta uji hipotesis yang
sesuai dengan standar yang telah ditetapkan. Oleh karena itu, sebagaimana
dijelaskan pada bab I'V, maka kesimpulan hasil hipotesis adalah sebagai berikut:
H1: Hiburan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian

(diterima). Maka, dapat disimpulkan bahwa semakin besar hiburan yang
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diberikan maka semakin tinggi pula niat pembelian konsumen. Dengan kata
lain, semakin sering brand menghadirkan konten yang menghibur,
menyenangkan, dan membuat rileks pada sesi /ive streaming TikTok, maka hal
tersebut dapat menciptakan pengalaman positif bagi konsumen yang akhirnya
dapat meningkatkan niat pembelian.

H2: Interaktivitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian
(diterima). Maka, dapat disimpulkan bahwa semakin besar interaktivitas antara
konsumen dengan brand maka semakin besar pula niat pembelian konsumen.
Dengan kata lain, semakin sering brand membangun komunikasi dua arah
dengan konsumen, melakukan sesi diskusi dan bertukar pendapat, serta
melakukan upaya untuk memahami keraguan konsumen terhadap produk yang
ditawarkan dalam /ive streaming TikTok maka hal tersebut dapat meningkat
keterlibatan dan kedekatan emosional dengan konsumen, yang pada akhirnya
dapat memperkuat niat pembelian konsumen.

H3: Electronic word of mouth (E-WOM) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap niat pembelian (diterima). Maka, dapat disimpulkan bahwa semakin
besar kualitas yang brand berikan maka semakin besar dorongan konsumen
untuk membagikan informasi kepada orang lain yang pada akhirnya
memperkuat niat pembelian. Dengan kata lain, pengalaman positif yang
diberikan dari konten yang menyenangkan, serta kedekatan emosional antara
brand dan konsumen akan menunjukkan kualitas dari brand tersebut sehingga
akhirnya mendorong konsumen secara sukarela untuk merekomendasikan atau

membagikan informasi yang diperoleh pada live streaming TikTok kepada
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orang lain bahkan pada media sosial pribadi, yang akhirnya juga berkontribusi
dalam meningkatkan niat pembelian.

H4: Kepercayaan yang dirasakan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
niat pembelian (diterima). Maka, dapat disimpulkan bahwa semakin besar
kepercayaan yang dirasakan oleh konsumen maka semakin kuat dorongan niat
pembelian konsumen. Dengan kata lain, perilaku jujur dan transparansi
informasi yang disampaikan oleh brand kepada konsumen pada saat sesi /ive
streaming TikTok dapat memperkuat perasaan percaya konsumen terhadap
brand, yang akhirnya menjadi aktivitas yang mendorong pengambilan

keputusan konsumen, khususnya dalam membentuk niat pembelian.

5.2 Implikasi Manajerial

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, terdapat implikasi manajerial
yang dapat diimplementasikan agar dapat meningkatkan efektifitas kegiatan
manajerial. Hasil temuan menunjukkan bahwa keempat variabel dalam SMMA
melalui live streaming di TikTok memiliki pengaruh terhadap niat pembelian
mahasiswa di wilayah Jawa Tengah dan Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY). Oleh
karena itu, penelitian ini dapat dijadikan referensi bagi suatu akademisi dan peneliti
selanjutnya dalam memahami pengaruh aktivitas pemasaran pada live streaming
TikTok terhadap niat pembelian mahasiswa, serta mengeksplorasi variabel lain

yang dapat berperan dalam meningkatkan niat pembelian.

Bagi para pelaku bisnis online, hasil penelitian ini dapat memberikan
wawasan yang lebih luas mengenai pentingnya menyusun strategi pemasaran

digital yang tepat. Pertama, pelaku bisnis online diharapkan dapat mengoptimalkan
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penjualan melalui pemasaran digital di media sosial dengan menghadirkan konten
yang menghibur, menyenangkan, serta membuat rileks sehingga mampu memiliki
daya tarik dan dapat meningkatkan emosi positif konsumen. Kedua, pelaku bisnis
online juga dapat memperkuat interaksi dua arah antara bisnis dengan konsumen
melalui sesi diskusi pada fitur interaktif di /live streaming, sehingga dapat
menciptakan kedekatan dan membangun persepsi positif di benak konsumen.
Ketiga, dengan adanya konten yang menghibur dan kedekatan yang positif antara
brand dan konsumen maka hal ini dapat menunjukkan kualitas dari brand tersebut
sehingga dapat memberikan implikasi pada kesediaan konsumen untuk
membagikan informasi mengenai brand kepada teman-teman konsumen atau di
media sosial konsumen yang akhirnya dapat memperbesar niat pembelian.
Keempat, pelaku bisnis diharapkan dapat aktif menumbuhkan kepercayaan melalui
perilaku yang jujur atas informasi yang diberikan kepada konsumen sehingga dapat

memperbesar kepercayaan yang dirasakan oleh konsumen.

Bagi konsumen khususnya mahasiswa, hasil penelitian ini dapat
meningkatkan pengetahuan terkait strategi pemasaran yang dilakukan oleh brand
melalui live streaming. Mahasiswa sebagai konsumen potensial dari live streaming
diharapkan dapat berperan lebih aktif dalam mengikuti /ive streaming yang
dilakukan oleh brand di TikTok guna memperoleh gambaran mengenai produk
yang dijual, serta menghindari pengaruh iklan yang menyesatkan atau informasi
palsu. Penelitian ini juga dapat membantu mahasiswa untuk berpikir kritis dan

selektif dalam merespon berbagai aktivitas yang dilakukan brand untuk
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mempromosikan produknya pada live streaming TikTok, baik dalam aktivitas

hiburan, interaktivitas, E-WOM, maupun kepercayaan yang dirasakan.

5.3 Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini membahas mengenai “Analisis Pengaruh Pemasaran Melalui
Live streaming TikTok Terhadap Niat Pembelian Mahasiswa di Wilayah Jawa
Tengah dan Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY)”. Dalam melakukan penelitian ini,
peneliti menyadari bahwa terdapat beberapa keterbatasan yang ada adalah sebagai

berikut:

1. Penelitian ini memiliki kesalahan dalam penulisan pilihan usia pada pertanyaan
demografi, yaitu adanya pengulangan rentang usia “18 — 24 tahun”, “24 — 30
tahun”, “30 — 40 tahun” yang berpotensi menimbulkan kebingungan bagi
responden.

2. Penelitian ini tidak dapat mewakili populasi yang lebih luas karena melibatkan
responden dengan kriteria tertentu, yakni pengguna TikTok yang pernah
menonton /live streaming di TikTok dan merupakan mahasiswa yang sedang
menempuh pendidikan di wilayah Jawa Tengah dan DIY.

3. Penelitian ini tidak memiliki fokus yang spesifik pada jenis produk yang
dipromosikan melalui live streaming sedangkan variasi jenis produk dapat
memberikan pengaruh yang berbeda terhadap niat pembelian (purchase

intention).
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5.4 Saran Penelitian

Berdasarkan pada hasil penelitian dan kesimpulan yang telah diberikan,

maka peneliti bermaksud memberikan beberapa saran kepada pihak-pihak yang

terkait penelitian ini. Berikut ini adalah saran-saran yang dapat disampaikan:

1.

Penelitian selanjutnya diharapkan dapat lebih memperhatikan kualitas dari
pertanyaan yang diajukan sehingga pada saat disebarkan pada khalayak luas,
dapat memperoleh hasil yang lebih optimal dan memuaskan, serta

meminimalisir adanya bias jawaban.

. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat mempertimbangkan untuk

menggunakan kriteria responden yang berbeda, sehingga dapat lebih
memahami pengaruh SMMA dalam /live streaming TikTok terhadap niat

pembelian (purchase intention) konsumen.

. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat lebih menitikberatkan pada jenis

produk tertentu yang dipromosikan melalui live streaming karena perbedaan

jenis produk dapat mempengaruhi niat pembelian (purchase intention).
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DAFTAR LAMPIRAN

Lampiran 1: Kuesioner Penelitian

Bagian 1: Pertanyaan Filter Responden Penelitian

1.  Apakah Anda merupakan mahasiswa?
a. Ya
b. Tidak
2. Apakah Anda berkuliah di provinsi Jawa Tengah atau Daerah Istimewa
Yogyakarta?
a. Jawa Tengah
b. Daerah Istimewa Yogyakarta
c. Tidak
3. Apakah Anda memiliki aplikasi TikTok?
a. Ya
b. Tidak
4.  Apakah Anda pernah melihat live streaming suatu brand di TikTok?
a. Ya

b. Tidak

Bagian 2: Demografis dan Profil Responden

1. Jenis Kelamin:
a. Laki-Laki

b. Perempuan
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2. Usia:
a. 18 — 24 Tahun
b. 24 —30 Tahun
c. 30 —40 Tahun
3. Pendidikan yang ditempuh (Sekarang):
a. D3
b. D4
c. Sl
d. S2
e. S3
f. Profesi
4. Frekuensi menonton /ive streaming suatu brand per minggu:
a. Lebih dari sekali sehari
b. Setiap hari
c. Sering (5 — 6 kali per minggu)
d. Kadang (3 — 4 kali per minggu)

e. Jarang (kurang dari 2 kali per minggu)

Bagian 3: Skala Likert

1 Sangat Tidak Setuju STS
2 Tidak Setuju TS
3 Netral N
4 Setuju

5 Sangat Setuju SS
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Bagian 4: Pertanyaan Penelitian

No

Pertanyaan

Skala

Hiburan (Entertainnment)

Menurut saya, menonton live streaming
suatu brand di TikTok itu menghibur.

Menurut saya, menonton live streaming
suatu brand di TikTok itu membuat
rileks.

Menurut saya, menonton live streaming
suatu brand di TikTok itu memberikan
kesenangan.

No

Pertanyaan

Skala

Interaktivitas (Interactivity)

Menurut saya, menonton live streaming
suatu brand dapat memberikan
kemudahan dalam bertukar pikiran dan
berbagi pendapat dengan penjual atau
penonton lainnya.

Menurut saya, menonton live streaming
dari  suatu brand akan ~ membantu
penjual memahami bagaimana pendapat
saya terhadap produk yang ditawarkan.

Menurut saya, menonton live streaming
suatu brand membuat saya merasa lebih
dekat dengan brand tersebut.

Menurut saya, menonton live streaming
dari  suatu brand  memberikan
kesempatan  bagi  penjual untuk
menjawab pertanyaan dari penonton
secara langsung.

No

Pertanyaan

Skala

E-WOM

Setelah menonton live streaming
suatu brand di  TikTok, saya ingin
membagikan informasi tentang produk
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atau layanan tersebut kepada teman-
teman saya.

Saya tertarik  membagikan live
streaming TikTok dari suatu brand ke
akun media sosial saya.

No

Pertanyaan

Skala

Kepercayaan yang Dirasakan
(Perceived Trust)

Saya merasa percaya kepada penjual di
TikTok yang menggunakan live
streaming.

Saya percaya pada informasi yang
diberikan  penjual  melalui  live
streaming.

Saya yakin bahwa penjual di TikTok
yang menggunakan live streaming akan
memperlakukan saya dengan jujur.

No

Pertanyaan

Skala

Niat Pembelian (Purchase Intention)

Saya lebih memilih untuk membeli
produk dari penjual yang menggunakan
live streaming di TikTok.

Saya akan mengunjungi  kembali
halaman penjual untuk menonton live
streaming terbaru suatu brand dalam
waktu dekat
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Lampiran 2: Kuesioner Penelitian (Online)

o' TikTok

”

Analisis Pengaruh Aktivitas
Pemasaran Melalui Live

Streaming TikTok terhadap Niat
Pembelian Mahasiswa di Wilayah Jawa
Tengah dan Daerah Istimewa
Yogyakarta (DIY)

Perkenalkan nama saya Rivanneza Victoria Varellon Setiawan dari Program Studi Manajemen,
Fakultas Bisnis dan Ekonomika, Universitas Atma Jaya Yogyakarta. Saat ini, saya sedang
menempuh tugas akhir sebagai syarat untuk menyelesaikan studi dengan

melakukan penelitian mengenai “Analisis Pengaruh Aktivitas Pemasaran Melalui Live
Streaming TikTok terhadap Niat Pembelian Mahasiswa di Wilayah Jawa Tengah dan
Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY)”. Oleh karena itu, saya memohon waktu dan kesediaan

Anda untuk menjawab seluruh pernyataan dalam kuesioner ini.

Kriteria responden Kuesioner:

1. Merupakan mahasiswa aktif yang terdaftar pada suatu universitas, baik D3, D4, S1, S2,
maupun S3.

2. Mahasiswa berkuliah di provinsi Jawa Tengah dan Yogyakarta.

3. Memiliki dan menggunakan aplikasi TikTok.

4. Pernah menonton /ive streaming sebuah brand di aplikasi TikTok.

Jika Anda memenubhi kriteria yang telah disebutkan, saya mohon partisipasi Anda dalam mengisi
kuesioner ini. Semua informasi yang Anda berikan akan dijaga kerahasiaannya dan hanya akan

digunakan untuk keperluan penelitian ini.
Bantuan dan dukungan Anda sangat berarti bagi saya. Apabila Anda memiliki pertanyaan terkait
kuesioner ini, silakan menghubungi saya melalui Email: setiawanrivanneza@gmail.com

Terima kasih banyak atas bantuan dan dukungannya!

Salam hangat,

Rivanneza Victoria
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Pertanyaan Filter Responden

Pertanyaan ini diajukan untuk memperoleh kriteria responden yang tepat.

Apakah Anda merupakan mahasiswa? *

OYu

O Tidak [Tidak dapat lanjut ke section berikutnya]

Apakah Anda berkuliah di provinsi Jawa Tengah atau Daerah Istimewa Yogyakarta
(DIY)?

O Jawa Tengah
O Daerah Istimewa Yogyakarta

(O Tidak [Tidak dapat lanjut ke section berikutnya]

Apakah Anda memiliki aplikasi TikTok? *

OYa

O Tidak [Tidak dapat lanjut ke section berikutnya]

Apakah Anda pernah melihat /ive streaming suatu brand di TikTok? *

OYa

O Tidak [Tidak dapat lanjut ke section berikutnya]
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Data Responden

Bagian ini berisi data demografi responden. Mohon isi sesuai dengan data diri Anda.

Jenis Kelamin *

O Laki-Laki

O Perempuan

Usia *
O 18 - 24 Tahun

O 24 - 30 Tahun

O 30 - 40 Tahun

Pendidikan yang ditempuh (Sekarang) *

D3

D4

S3

OO0OO0OO0O0O0

Profesi

Frekuensi menonton /ive streaming suatu brand per minggu? *

Lebih dari sekali sehari
Setiap hari
Sering (5 — 6 kali per minggu)

Kadang (3 — 4 kali per minggu)

O00O0O0

Jarang (kurang dari 2 kali per minggu)
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Entertainment (Hiburan)

Entertainment (Hiburan) berarti menciptakan suatu konten yang menghibur sehingga dapat
menarik dan menginspirasi pengguna media sosial untuk berpartisipasi pada konten yang
dibagikan.

Harap pilih satu jawaban dari istilah pernyataan di bawah ini dengan menggunakan skala likert.
Keterangan sebagai berikut:

STS : Sangat Tidak Setuju

TS : Tidak Setuju

: Netral
S : Setuju
SS : Sangat Setuju

1. Menurut saya, menonton /ive streaming suatu brand di TikTok itu menghibur. *

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

2. Menurut saya, menonton /ive streaming suatu brand di TikTok itu membuat rileks. *

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

3. Menurut saya, menonton /ive streaming suatu brand di TikTok itu memberikan ®
kesenangan.
1 2 3 4 )

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju
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Interactivity (Interaktivitas)

Interactivity (Interaktivitas) mengarah pada aktivitas yang melibatkan pertukaran informasi

dan ide melalui komunikasi antara pengguna dengan brand.

Harap pilih satu jawaban dari istilah pernyataan di bawah ini dengan menggunakan skala likert.
Keterangan sebagai berikut:

STS : Sangat Tidak Setuju

TS : Tidak Setuju

N : Netral
S : Setuju
SS : Sangat Setuju
1. Menurut saya, menonton /ive streaming suatu brand dapat memberikan kemudahan *

dalam bertukar pikiran dan berbagi pendapat dengan penjual atau penonton lainnya.
1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

2. Menurut saya, menonton /ive streaming dari suatu brand akan membantu penjual %

memahami bagaimana pendapat saya terhadap produk yang ditawarkan.

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

3. Menurut saya, menonton /ive streaming suatu brand membuat saya merasa lebih dekat *
dengan brand tersebut.

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

4. Menurut saya, menonton live streaming dari suatu brand akan memberikan kesempatan *

bagi penjual untuk menjawab pertanyaan dari penonton secara langsung.

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju
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Electronic Word of Mouth (eWOM)

Electronic Word of Mouth (eWOM) adalah sikap untuk memahami niat, respons, dan
perilaku konsumen.

Harap pilih satu jawaban dari istilah pernyataan di bawah ini dengan menggunakan skala likert.
Keterangan sebagai berikut:

STS : Sangat Tidak Setuju

TS : Tidak Setuju

: Netral
S : Setuju
SS : Sangat Setuju
1. Setelah menonton live streaming suatu brand di TikTok, saya ingin membagikan %

informasi tentang produk atau layanan tersebut kepada teman-teman saya.

Sangat Tidak Setuju O O O O O

Sangat Setuju

2. Saya tertarik membagikan /ive streaming TikTok dari suatu brand ke akun media sosial *
saya.

Sangat Tidak Setuju O O O O O

Sangat Setuju
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Perceived Trust (Kepercayaan yang dirasakan)

Perceived Trust (Kepercayaan yang dirasakan) adalah suatu variabel dalam media sosial

yang mempengaruhi secara signifikan niat pembelian konsumen.

Harap pilih satu jawaban dari istilah pernyataan di bawah ini dengan menggunakan skala likert.
Keterangan sebagai berikut:

STS : Sangat Tidak Setuju

TS : Tidak Setuju

: Netral
S : Setuju
SS : Sangat Setuju

1. Saya percaya pada informasi yang diberikan penjual melalui live streaming. *
o J S

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

. Saya as cay: ada jual di Ti ang sunakan /ive streaming.
2. Saya merasa percaya kepada penjual di TikTok yang menggunakan / t o %

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

3. Saya yakin bahwa penjual di TikTok yang menggunakan live streaming akan %

memperlakukan saya dengan jujur.

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju
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Purchase Intention (Niat Pembelian)

Purchase Intention (Niat Pembelian) adalah suatu tindakan memilih atau memutuskan dari
beberapa pilihan alternatif.

Harap pilih satu jawaban dari istilah pernyataan di bawah ini dengan menggunakan skala likert.
Keterangan sebagai berikut:

STS : Sangat Tidak Setuju

TS : Tidak Setuju

: Netral
S : Setuju
SS : Sangat Setuju
1. Saya lebih memilih untuk membeli produk dari penjual yang menggunakan /ive ¥

streaming di TikTok.

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

2. Saya akan mengunjungi kembali halaman penjual untuk menonton /ive streaming ¥

terbaru suatu brand dalam waktu dekat

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju
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Lampiran 3: Data Responden

F1 F2 F3 F4 D1 D2 D3 D4
. Sering (5 — 6 kali
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18-24 Tahun S1 -
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Sering (5 ~ Blali
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 sering (5 — 6 kali
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Kadang (.3 — 4 kali
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18 -24 Tahun D3 Kadang (.3 ~4lkall
per minggu)
Ya Jawa Tengah Ya | Ya | Laki-Laki | 18- 24 Tahun st Jarang (kurang dari
2 kali per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya Laki-Laki 24 - 30 Tahun S2 Sering (5 —Elali
per minggu)
Ya Jawa Tengah Ya Ya Laki-Laki 18 - 24 Tahun S1 Kadang (,3 —4kali
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18-24 Tahun S1 Setiap hari
. Sering (5 — 6 kali
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18-24 Tahun S1 enng (_ al
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya Laki-Laki 18 - 24 Tahun S1 Setiap hari
Ya Jawa Tengah Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 LEb'hS:;;'riseka"
Ya Jawa Tengah Ya Ya | Perempuan | 18 -24 Tahun S1 Lebth:;:risekall
Ya Jawa Tengah Ya | Ya | Laki-Laki | 24-30 Tahun s2 Kadang (3 - 4 kali
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Kadang (.3 — 4 kali
per minggu)
Lebih dari sekali
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 8 Sg:;ise al
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18 -24 Tahun S1 Setiap hari
. Sering (5 — 6 kali
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18 -24 Tahun S1 enng (. all
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18 -24 Tahun S1 Setiap hari
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya Laki-Laki 18 - 24 Tahun S1 Kadang (_3 —4 kali
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Kadang (.3 — 4 kali
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Kadang (_3 — 4 kali
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18-24 Tahun S1 Kadang (,3 — 4 kali
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Kadang (,3 — 4 kali
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Setiap hari
K -
Ya Jawa Tengah Ya Ya | Perempuan | 18-24 Tahun S1 Jarang ( urap g dari
2 kali per minggu)
Ya Jawa Tengah Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Leblhsgzglrisekall
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18-24 Tahun S1 sering (5 — 6 kali
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta | Ya | Ya | Laki-Laki | 18- 24 Tahun s1 Kadang (3 - 4 kali
per minggu)
Ya Jawa Tengah Ya | Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun s1 Sering (5 — 6 kali
per minggu)

109




Sering (5 — 6 kali

Ya Jawa Tengah Ya Ya | Perempuan | 18-24 Tahun S1 .
per minggu)
Ya Jawa Tengah Ya Ya Laki-Laki 18 - 24 Tahun S1 Setiap hari
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta | Ya | Ya | Laki-Laki | 24-30 Tahun S1 Kadang (,3 — 4 kali
per minggu)
Ya Jawa Tengah Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Jarang (kura.n g dari
2 kali per minggu)
Ya Jawa Tengah Ya Ya | Perempuan | 18 -24 Tahun S1 Kadang (.3 — 4 kali
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Setiap hari
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18 -24 Tahun S1 Leblhsgz;'ri%ka“
Ya Jawa Tengah Ya Ya | Perempuan | 18 -24 Tahun S1 Jarang (kurap g dari
2 kali per minggu)
Lebih dari sekali
Ya Jawa Tengah Ya Ya | Perempuan | 18-24 Tahun S1 eot Seﬁgﬂse al
Ya Jawa Tengah Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun D3 Setiap hari
Ya Jawa Tengah Ya Ya | Perempuan | 18-24 Tahun S1 Setiap hari
Ya Jawa Tengah Ya Ya Laki-Laki 18 - 24 Tahun S1 Kadang (.3 —4kall
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya Laki-Laki 18 - 24 Tahun S1 Kadang (.3 —4kall
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya Laki-Laki 18 - 24 Tahun S1 Jarang (kura.n  dari
2 kali per minggu)
Lebih dari sekali
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya Laki-Laki 18 - 24 Tahun S1 ebi sg;:rise al
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18 -24 Tahun S1 Kadang (_3 — 4 kali
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya Laki-Laki 18 - 24 Tahun S1 Setiap hari
Ya Jawa Tengah Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Leblhsg:glrisekall
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya Laki-Laki 18 - 24 Tahun S1 Jarang (kura.n g dari
2 kali per minggu)
Ya Jawa Tengah Ya Ya Laki-Laki 18 - 24 Tahun Sl Setiap hari
Ya Jawa Tengah Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun Sil Kadang (_3 ~4lkall
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18-24 Tahun SiL Kadang (_3 ~4lkall
per minggu)
Ya Jawa Tengah Ya Ya | Perempuan | 18-24 Tahun S1 Jarang (kurap g dari
2 kali per minggu)
Ya Jawa Tengah Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Leblhsgﬁ;i%ka“
Lebih dari sekali
Ya Jawa Tengah Ya Ya | Perempuan | 18-24 Tahun S1 €ot se;:rise all
. Jarang (kurang dari
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18 -24 Tahun S1 ; .
2 kali per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Jarang (kura.n g dari
2 kali per minggu)
Kad 3 -4 kali
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya Laki-Laki 18 - 24 Tahun S1 acang ( all
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Kadang (_3 ~ 4 kali
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Kadang (_3 ~ 4 kali
per minggu)
Ya Jawa Tengah Ya Ya | Perempuan | 18-24 Tahun S1 Jarang (kura_n g dari
2 kali per minggu)
Ya Jawa Tengah Ya | Ya | Laki-Laki | 24-30Tahun s2 Sering (5 — 6 kali

per minggu)

110




Jarang (kurang dari

Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18-24 Tahun S1 : .
2 kali per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Kadang (_3 ~ 4 kali
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya Laki-Laki 18 - 24 Tahun S1 Sering (5 ~ G kali
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18-24 Tahun S1 Lemhg:ﬁ;'riseka"
. . . J ki dari
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya Laki-Laki 18 - 24 Tahun S1 arang( urap g darl
2 kali per minggu)
J ki dari
Ya Jawa Tengah Ya Ya | Perempuan | 18 -24 Tahun S1 arang ( urap g dart
2 kali per minggu)
; . J ki dari
Ya Jawa Tengah Ya Ya Laki-Laki 18 - 24 Tahun S1 arang ( urap g carl
2 kali per minggu)
. Sering (5 — 6 kali
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18 -24 Tahun S1 -
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya Laki-Laki 18 - 24 Tahun S1 Kadang (_3 — 4 kali
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18-24 Tahun S1 Kadang (.3 — 4 kall
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18 -24 Tahun Sl Leblhs:sglrisekall
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Jarang (kura.n g dari
2 kali per minggu)
Ya Jawa Tengah Ya Ya | Perempuan | 18 -24 Tahun S1 Sering (5 ~Elali
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 sering (5 ~Blkali
per minggu)
Ya Jawa Tengah Ya Ya | Perempuan | 18-24 Tahun S1 Setiap hari
% -
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18 -24 Tahun D3 Jarang ( ura.n g dari
2 kali per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Kadang (_3 ~ 4 kali
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Kadang (_3 — 4 kali
per minggu)
. J ki dari
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18 -24 Tahun D3 arang( urap g darl
2 kali per minggu)
. J ki dari
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18 -24 Tahun D3 arang( ura_n g darl
2 kali per minggu)
. Kad 3 -4 kali
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun D3 acang ( al
per minggu)
Kad 3 -4 kali
Ya Jawa Tengah Ya Ya | Perempuan | 18-24 Tahun S1 acang ( al
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya Laki-Laki 24 - 30 Tahun S1 Kadang (_3 — 4 kali
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Jarang (kurap g dari
2 kali per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Kadang (.3 — 4 kali
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya Laki-Laki 18 - 24 Tahun S1 sering (5 — B lkali
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18-24 Tahun S1 Kadang (,3 —4kall
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 sering (!.5 ~Elkali
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya Laki-Laki 18 - 24 Tahun S1 sering (E.S ~ 6 kali
per minggu)
Ya Jawa Tengah Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Jarang (kurang dari

2 kali per minggu)
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Sering (5 — 6 kali

Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18-24 Tahun S1 .
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Leblhs(eiﬁglrisekall
Ya Jawa Tengah Ya Ya Laki-Laki 18 - 24 Tahun S1 Ka(:)zr:%iggt)ka“
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Seg:rgn(:na;ul)(a“
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Ka(;zcg;fiiggt)kall
. . . Lebih dari sekali
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya Laki-Laki 18 - 24 Tahun S1 eot se::rise al
Ya Jawa Tengah Ya Ya | Perempuan | 18 -24 Tahun S1 Setiap hari
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya Laki-Laki 18 - 24 Tahun S1 Jarang (kura_n g dari
2 kali per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18-24 Tahun S1 Setiap hari
Lebih dari sekali
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18-24 Tahun S1 eot Seﬁgﬂse al
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18-24 Tahun S1 Kaiae?%i;gt)ka“
. Lebih dari sekali
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18-24 Tahun S1 ebi S:s;_ise al
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya Laki-Laki 18 - 24 Tahun S1 Lemhg:;;'ri%ka"
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18 -24 Tahun S1 Setiap hari
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18 -24 Tahun S1 Seg:rgrﬁ?ngg;ul)(ah
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Jarang (kurap g dari
2 kali per minggu)
- 6 Kkali
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Seg:rgrr(]?ngg?u)a :
- 6 Kali
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Seg:rgrf]?ngg?u)a :
- e Kali
Ya Jawa Tengah Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Se;:rgng?ngg?u)a :
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18 -24 Tahun Sill Jarang (kura.n g dari
2 kali per minggu)
K — 4 kali
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun Sl a(:)zr:%iiggu) al
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Leblhsgﬁ;i%ka“
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Ka(:)zr:%iggt)ka“
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya Laki-Laki 18 - 24 Tahun S1 Jarang (kura.n g dari
2 kali per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya Laki-Laki 18 - 24 Tahun S1 Jarang (kura.n g dari
2 kali per minggu)
Sering (5 — 6 kali
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18 -24 Tahun S1 eg:rgnginggu)a :
- 6 Kali
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S2 Se;:rgn(q?ng;u)a :
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Lemhs:ﬁ;'riseka“
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya Laki-Laki 18 - 24 Tahun S1 Lemhs:ﬁ;'riseka“
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Leblhs(eiﬁglrisekall
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya Laki-Laki 18 - 24 Tahun D3 Setiap hari
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Sering (5 — 6 kali

Ya Jawa Tengah Ya Ya Laki-Laki 18 - 24 Tahun S1 .
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Leblhs(eiﬁglrisekall
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Kadang (_3 ~ 4 kali
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Jarang (kurap g dari
2 kali per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Jarang (kurap g dari
2 kali per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18 -24 Tahun S1 Lebth:::risekall
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya Laki-Laki 18 - 24 Tahun S1 Setiap hari
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya Laki-Laki 24 - 30 Tahun S1 Setiap hari
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya Laki-Laki 18 - 24 Tahun S1 Kadang (.3 — 4 kall
per minggu)
J ki dari
Ya Jawa Tengah Ya Ya | Perempuan | 18-24 Tahun S1 arang ( urang cart
2 kali per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18 -24 Tahun S1 Kadang (_3 — 4 kali
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18 -24 Tahun S1 Kadang (_3 — 4 kali
per minggu)
Ya Jawa Tengah Ya Ya | Perempuan | 18-24 Tahun S1 Setiap hari
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya Laki-Laki 18 - 24 Tahun S1 Setiap hari
- o Kali
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18 -24 Tahun S1 sering (E.-) 6 kali
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya Laki-Laki 18 - 24 Tahun S1 Kadang (_3 — 4 kali
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18-24 Tahun S1 Kadang (_3 — 4 kali
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18 -24 Tahun S1 Kadang (_3 ~ 4 kali
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18-24 Tahun D3 Jarang (kurap g dari
2 kali per minggu)
. . . Sering (5 — 6 kali
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya Laki-Laki 18 - 24 Tahun S1 ering (. all
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18-24 Tahun S1 Kadang (.3 — 4 kali
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18-24 Tahun S1 Kadang (.3 —4lkall
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya Laki-Laki 18 - 24 Tahun S1 Setiap hari
Ya Jawa Tengah Ya Ya | Perempuan | 18-24 Tahun S1 Jarang (kura_n g dari
2 kali per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18-24 Tahun S1 Kadang (,3 —4kali
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Kadang (,3 — 4 kali
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Setiap hari
Lebih dari sekali
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 eot seﬁgrise al
Ya Jawa Tengah Ya Ya | Perempuan | 24 -30 Tahun S1 Jarang (kurap g dari
2 kali per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Kadang (_3 ~ 4 kali
per minggu)
Ya Jawa Tengah Ya Ya | Perempuan | 18-24 Tahun S1 Jarang (kurap g dari
2 kali per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18 -24 Tahun S1 Kadang (3 - 4 kali

per minggu)
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Kadang (3 — 4 kali

Ya Jawa Tengah Ya Ya | Perempuan | 18-24 Tahun D3 -
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Leblhs(eiﬁglrisekall
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18-24 Tahun S1 Jarang (kurap g dari
2 kali per minggu)
Ya Jawa Tengah Ya | Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun s1 Sering (5 — 6 kali
per minggu)
. Sering (5 — 6 kali
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 enng (. all
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18 -24 Tahun S1 Setiap hari
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Leblhsgsglrisekall
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18 -24 Tahun S1 Kadang (_3 — 4 kali
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18 -24 Tahun S1 Kadang (_3 — 4 kali
per minggu)
Ya Jawa Tengah Ya Ya | Perempuan | 18-24 Tahun S1 Jarang (kura.n g dari
2 kali per minggu)
. . ; Sering (5 — 6 kali
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya Laki-Laki 18 - 24 Tahun S1 .
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya Laki-Laki 18 - 24 Tahun S1 Kadang (.3 —4kall
per minggu)
- 6 Kali
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 N (E.-) 6 kali
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Jarang (kurap g dari
2 kali per minggu)
- 6 Kkali
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18 -24 Tahun Sil sering (E_-) 6 kali
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18 -24 Tahun Sil Kadang (_3 — 4 kali
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18-24 Tahun S1 Jarang (kurap g dari
2 kali per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 24 -30 Tahun S1 Kadang (_3 — 4 kali
per minggu)
Sering (5 - 6 kali
Ya Jawa Tengah Ya Ya | Perempuan | 18 -24 Tahun S1 enng (. all
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya Laki-Laki 18 - 24 Tahun S1 Setiap hari
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya Laki-Laki 18 - 24 Tahun S1 Setiap hari
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya Laki-Laki 18 - 24 Tahun S1 Leblhsgﬁ;i%ka“
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya Laki-Laki 18 - 24 Tahun S1 Setiap hari
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya Laki-Laki 18 - 24 Tahun S1 Leblhsgz;isekall
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 sering (5 — 6 kali
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Sering (5 — 6 kali
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18 -24 Tahun S1 Setiap hari
K -
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya Laki-Laki 18 - 24 Tahun S1 Jarang ( urap g dari
2 kali per minggu)
- 6 Kali
Ya Jawa Tengah Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Sering (5 6 kali
per minggu)
K -
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18-24 Tahun S1 Jarang ( urap g dari
2 kali per minggu)
- 6 Kkali
Ya Jawa Tengah Ya Ya | Perempuan | 18-24 Tahun S1 sSering (‘L_S 6 kali
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Setiap hari
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Kadang (3 — 4 kali

Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya Laki-Laki 18 - 24 Tahun S1 -
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Setiap hari
Ya Jawa Tengah Ya | Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun s1 Sering (5 — 6 kali
per minggu)
Ya Jawa Tengah Ya | Ya | Laki-Laki | 18-24 Tahun st Kadang (3 — 4 kali
per minggu)
Ya Jawa Tengah Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 Setiap hari
K — 4 kali
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya | Perempuan | 18- 24 Tahun S1 adang (_3 al
per minggu)
Ya | Daerah Istimewa Yogyakarta Ya Ya Laki-Laki 18 - 24 Tahun S1 Sering (5 ~ 6 kali
per minggu)
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: Hasil Kuesioner

Lampiran 4

P12

P11

PT3

PT2
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Lampiran 5: Hasil Olah Data SEM-PLS

Nilai Mean, Min, Max, Standar Deviasi

X1HIB1
X1HIB2
X1THIB3
X2INT1
X2INT2
X2INT3
X2INT4
X3EW1
X3EW2
XAKEP1
XAKEP2
XAKEP3
YNP1
YNP2

No. Missing

—_

= e N < R = L V) B VS B ]

Nilai Outer Loadings

Outer Loadings

| Matrix

X1HIB1
X1HIB2
X1HIB3
X2INT1
X2INT2
X2INT3
X2INT4
X3EW1
X3EW2
X4KEP1
X4KEP2
X4KEP3
YNP1

YNP2

E-WOM  HIBURAN
0.829
0.889
0.915

0.905
0.930

o O o o o o O o o o o O o O

INTERAK...

0.799
0.766
0.834
0.739

Mean
3.892
3.531
3.948
4.108
4170
4.005
4392
3.871
3.469
4.000
3.974
3.938
3.990
3.933

KEPERCA...

0.884
0.885
0.864

Median
4.000
4.000
4.000
4.000
4.000
4.000
5.000
4.000
4.000
4.000
4.000
4.000
4.000
4.000

NIAT PE...

0.864
0.896

120

Min
1.000
1.000
1.000
2.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
2.000
2.000
2.000
2.000
1.000

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

Max Standard ... Excess Ku.. Skewness
0.899 0.442 -0.686
1.011 -0.314 -0.402
0.946 0.294 -0.781
0.789 0420 -0.767
0.842 1.109 -1.064
0.971 0.630 -0.963
0.787 2.665 -1.522
0.941 0434 -0.749
1.211 -0.782 -0.401
0.773 -0.443 -0.337
0.858 -0.209 -0.591
0.895 -0.712 -0.400
0.919 -0.614 -0.541
1.005 -0.032 -0.785

5.000

Copy to Clipboard:

Excel Format
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Nilai Cronbach’s Alpha, Composite Reliability, dan AVE

Construct Reliability and Validity

| Matrix |12 Cronbach's Alpha |13 rtho A |1§ Composite Reliability 2% Average Variance Extract..| COPY to Clipboard:

Cronbach... tho_A Composi.. Average ..
E-WOM 0.814 0.827 0.915 0.843
HIBURAN 0.853 0.868 0.910 0.772
INTERAKT... 0.801 0.853 0.865 0.616
KEPERCA... 0.851 0.852 0.910 0.770
NIAT PEM... 0.711 0.718 0.873 0.775

Nilai R-square dan Q-Square

R Square
| Matrix R Square R Square Adjusted
R Square R Square ...
NIAT PEM... 0.620 0.612

Construct Crossvalidated Redundancy
| Total |=| Casel ||=| Case2 || Case3 ||=| Cased ||| Case5 ||=| Caseb | =] Case?

SSO SSE Q° (=1-S..
E-WOM 388.000 388.000
HIBURAN 582.000 582.000
INTERAKT...  776.000 776.000
KEPERCA... 582.000 582.000
NIAT PEM...  388.000 210.062 0.459

Nilai Fornell-Larcker Criterion

Discriminant Validity

| Fornell-larcker Criter... | 2| Cross Loadings | -Z| Heterotrait-Monotrait ... 14 Heterotrait-Monotrait ...

E-WOM  HIBURAN INTERAK.. KEPERCA.. NIAT PE..

E-WOM 0.918

HIBURAN 0.565 0.879

INTERAKT... 0.447 0.623 0.785

KEPERCA... 0.570 0.632 0.603 0.878

NIAT PEM... 0.635 0.650 0.587 0.704 0.880
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Nilai Cross loading
Discriminant Validity

| Fornell-Larcker Criter... | Cross loadings ||| Heterotrait-Monotrait ... Heterotrait-Monotrait ... | COPY to Clipboard:  gycel Format R Format

E-WOM  HIBURAN INTERAK.. KEPERCA..  NIAT PE...

X1HIB1 0.407 0.829 0.531 0.494 0478
X1HIB2 0.570 0.889 0.534 0.572 0.602
X1HIB3 0.500 0.915 0.578 0.591 0.618
X2INT1 0.301 0.509 0.799 0.468 0.449
X2INT2 0.327 0.486 0.766 0.441 0.350
X2INT3 0518 0.537 0.834 0.546 0.621
X2INT4 0.141 0.400 0.739 0.400 0.312
X3EW1 0.905 0.484 0.401 0.519 0.537
X3EW2 0.930 0.550 0.420 0.528 0.623
X4KEP1 0.531 0.523 0.505 0.884 0.626
XAKEP2 0.481 0.574 0.525 0.885 0.625
X4KEP3 0.489 0.567 0.557 0.864 0.603
YNP1 0.518 0.529 0.469 0.590 0.864
YNP2 0.596 0.612 0.560 0.647 0.896

Nilai Path Coefficient

Path Coefficients
| Mean, STDEV, T-Values, P-.. || Confidence Intervals | 2| Confidence Intervals Bias ... ||| Samples Copy to Clipboard:  ycel Format R Format

Original ... Sample ... Standard ... T Statistic... P Values

E-WOM -... 0.266 0.272 0.070 3.788 0.000
HIBURAN... 0.195 0.192 0.070 2.803 0.005
INTERAKT... 0.138 0.143 0.058 2.372 0.018
KEPERCA... 0.346 0.341 0.080 4.301 0.000
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The Impact of Social Media Marketing Activities on Consumer
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Marketing is an important pant of a company’s management in order
o achieve success in meeting company goals. The pumose of this
rescarch is to determine The Impact of Social Media Marketing
Activities on Consumer Purchase Intention: Case of Facebook Live
Streaming. The study was carried owt with a total sample of 205
respondenis using a convenient sampling fechnique, Quantitative
surveys were used 1o collect data based on social media sctivities
(SMMA) model constructs, The data were analysed using multiple
rq:rmm analysis, It has been found that all social media marketing
ctivitics variahles have a significant impact on Purchase Intention,
Perceived Trust is the best predictors followed by eWord of Mouth
(eWOM), Entertainment, and Interactivity, respectively, The finding
will help e-commercial live streamers to be aware that although live
streaming provides entertainment and interactivities to the audience
us the engagement oulcomes, trust and e WOM are the top influencing
factors for consumers' intention to purchase,

KEYWORDS: Live Siream Markesing, Facehook Live, Social Media
Marketing Activities, Entertainmens, Interactivity, Waord of Mouth,
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and 48 mmnutes per day on social media, and 47 % of

Overview of Thai Social Media Marketing
Activities
Social media marketing is an  internet-based

marketing model that aims to achieve marketing goals
by utilising various social media networks. Using
social media to run a business increases consumer
interactivity and increases their interest in purchasing
the product, A good product appearance can pigue the
interest of product visitors i the displaved content
{Mason et al,, 2021), Thailand is one of Sowheast
Asi's  fastest-growing  markets  for  influencer
marketing, Social Media Platforms such as Faceboaok,
Instagram, and Twaiter are effectively connecting a
rapidly digitising population (Sogo, 2021). With an
increasing number of online users, it is no surprise
that marketing functions in Thailand have shifted 1w
onling channels over the last eight years (DAAT,
2021} (Mahitivanicha, 2021 ) reporied that Thais use
social media at a rate of 78,7 % of the population
(20 im the world). Thais spend an sverage of 2 hours

Thais use social media for work, However, this does
not imply that T8% of Thai use social media because
one person may have multiple social media accounts,
w0 this number is simply a comparison (o show how
many social media accounts are currently compared
tx many high-end residences that set up their own
Twitter accounts or post on Facebook, Businesses and
customers are communicating with each other without
regard 1o time, place, or medium, transforming
traditional one-way communication into interactive
two-way direct communication, Businesses  and
customers collaborate in this way to develop new
products, scrvices, business models, and values.
Meamwhile, brands can gain exposure and strengthen
customer relationships.

Social medis marketing Activities (SMMA) were
used as a two-way communication that aims 1o clicit
empathy from young users while also reinforcing the
fumliar emotions associated with existing luxury
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brands to a larger age group. Furthermore, brand
spcial media activities provide an opporunity to
reduce misunderstanding  and  prejudice  toward
brands, as well as to elevate brand value by creating a
platform  for people to cxchange ideas  and
information enline {A. 1. Kim & Ko, 2002).

Live Streaming Marketing (Facehook Live)
Facebook Live is a popular program fior using live
broadeasts on Facebook. which is a video recording
and broadcasting at the time and 15 also a channel for
instant communication between the broadeaster and
the audience, including the ability to express the
audience’s opinions at the fime. Live streaming has
grown in populanty in recent years. It is no longer a
passing fad, but it has become a fully accepted
marketing strategic tool for many brands and
organisations across all industries (Kang etal., 2021 )
Brands no longer have to tell customers about their
prosduct or service; they can now demaonsirate it in
real-time. Most popular social media platforms, such
as Facebook, YouTube, Periscope, and Instagram,
have propelled live streaming into the stratosphere
and made it even casier to begin a live stream. These
platforms have enabled brands and organisations to
connect with therr awdiences more deeply and
imteractively (L. Liu et al., 2020). Live streaming has
recently become a popular direct selling channel,
providing previcusly unseen levels of consumer
Interactivity and engagement to small, self-employed
sellers. While most existing research has focused on
consumer motivation and mtent to shop via live
streaming, little i known  about  the seller's
perspective. Indeed, the potential benefits of live
streaming commerce are availlable to everyone, but
sellers achieve varying degrees of success with this
medium.  This  study  analyzes Facchook live
streaming  sellers using a quantitative and social
media activities model approach to assess the impact
on customer purchase intention.

Statement of Problem

With the growing popularity of live streaming
commerce, understanding  how  live  streaming
contributes  to online consumption 15 becoming
increasingly important in social commerce. However,
research into live streaming commerce is still in its
carly stages. The rescarcher intends to investigate the
underlymg mechamism of how live strcaming
influences consumers’ frusi-building and purchasing
intention using the elaboration likelihood model. In
live streaming commerce, consumers' trust can be
bunlt, influencing  their purchase intention  and
willingness to pay more, as well as confirming the
trust transfer effect exists from trust in the streamer to
trust in the product.

Hesearch Ohjective

The objective of this research was to examine the
impact of Social Media Marketing Activities using
live stremming marketing  sirategy on o customer
Purchase Intention.

Research questions

1. What i1s the best predictor of Social Medma
Marketing Activities on Purchase Intention”

2. Are there any significant relationships betwesn
Entertainment, Interactivity, eWOM, Perceived
Trust on Purchase Intention?

1. LITERATURE REVIEW

Human Behavioural Theories and Purchase
Intention

Many studies on marketing and information systems
use continuance intention as an important metric for
determining whether customers will continue touse a
service (Thong et al., 20046). Customers' willingness
o continue using & service Is a critical factor in
service providers' success. Purchase intention denotes
a consumer's willingness to buy a product | Dodds et
al., 1991 L {Morwitz & Schmittlein, 1992) noted that
willmgness to purchase has been widely used as a
predictor of consumers' future purchasing behaviour
when measunng consumers' purchase behaviour.
According to (C_-L. Hsu et al., 2004), willingness to
purchase can be defined as consumers' objective
preference for a specific product or brand. However,
socording to (Boyd & Mason, 1999, willingness to
purchase refers to consumers’ level of preference for
specific products. The time intervals between product
purchases are used to measure willingness to
purchase in some studies.

However, in empirical studies, 1t is difficult to
identity and track whether a specific action (such as a
purchase or recommendation) occurmred.  When
customers buy products, they look tor relevant
mnformation based on their own experiences and the
external environment. Consumers begin to evaluate,
consider, and compare after gathering a certain
amount of information, which leads to purchase
behaviour. Purchase itention is frequently used to
measure consumers' behavioural intentions because it
15 their subjective preterence for a specitic product
(Fishbeimn & Ajzen, 19771, According to {Schiffman
& Kanuk, 2009), willingness to purchase is the
likclihood that a consumer will buy a specific
product; a higher willingness to purchase equates to a
higher probability. Prior research has discovered that
purchase intention can be used as a key predictor of
consumer behaviour and the subjective proclivity for
consumer  purchases (M.-J. Eim et al, 2001).
According o (Algesheimer et al., 2005), if a company
wants 10 maintain 8 community and achieve
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community goals while also creating successful
marketing through the community, three variables'
intentions must be considered. The first variable 15
membership continuance intention, which indicates
that members enjoy keeping therr promise to the
community and are willing to put forth the effort to
become a part of 1. The second vanable s
community recommendation  intention,  which
indicates how likely members are to recommend the
community to non-members. The third variable 15
community participation intention, which reflects
members’ willingness to participate in community
activities. As aresult, in contrast to previous research
that focused on information system usage, this study
examined the effects of social media marketing
activities ¢on participation intention and purchase
intention.

Finally, all marketing activities will converge on the
same  question: whether or not consumers  are
interested in purchasing the product. (Belleau et al.,
2007} discovered that consumer attitudes have a
positive impact on purchase intentions and decisions.
{Hermanda et al., 2009 define attitude as an
expression of feelings of liking or disliking an object,
and it 15 closely related to the concepts of belief and
behaviour.

Social Media Marketing Activities (SMMA)

Brands  increasingly convey  product-related
information to custemers via social media and the
intersctive nature of social media sites facilitates
consumer-brand Interactivity, which is helpful in
developing consumer-hrand relationships (John et al.,
2016). Brands used a combination of social media
channels to reach customers, such as Facchook,
Instagram and Twitter (Pham & Gammoh, 2015), to
create powerful and positive brand awareness in
customer minds {Algharabat et al, 2020). Brand
activity, such as the creation of an online brand
community, is another essential feature of consumer
expericnce, and therefore a trigger of brand value. In
this context, the marketing activities carried out on
social media platforms have the potential to affect the
mindset of the consumer with strong brand loyvalty.
Indecd, previous analvsis shows that favourable
views of social media marketing have positive effects
on all drivers of consumer equity; value equitys
relationship equity; and brand equity {A. J. Kim &
K, 2012). Given the important role that SMMA can
play in brand building, researchers explored how
SMMA can be used in several contexts, such as
luxury brands (Godey et al, 2016), amrlines, and
hotels (Kusmayanti et al, 2020). Various SMM
conceptualizations have appeared in the literature.
Most  scholars  conceptualise SMMA  as  a

multidimensional construction, including
cntertainment, customization, Interactivity, Electronic
Word of Mouth {eWOM), and trendiness (E. J. Seo et
al., 2020}

(E.-]. Seo & Park, 2018} described social media
marketing activitics in the airline industry as
entertainment, interactivity, trendiness,
customization, and perceived risk. (Sano & Kaede,
2014) identificd the components of social media
marketing in insurance services as interactivity,
trendiness, customization, and perceived nisk. (Yadav
& Rahman, 2018) have categorised Social Media
Marketing  Activities (SMMA) as  interactivity,
trendiness, information, customization, and word-of-
mauth communication. However, (L. Linetal, 201 8)
concluded that MM could contain four elements for
the luxury brand context, namely: entertainment,
customization, Interactivity, and trendiness, which
were suggested as essential drivers of business
mecluding consumption, contribution, and content
creation on social media channels. (Lee & Hong,
2016) stated the importance of the social media
activitics of the company compared to customers and
businesses. The social media activities of the firms
have been categorized into contact, providing
information, supporting daily life, promoting and
sclling., and social response and activity.

Social networks today can take the form of social
media sites like Facebook, Twitter, and Instagram.
Facebook 1= a website or social media network
(Social Metwork) that provides Internet-based
services. Users can also communicate with other
users who have websites that are similar to theirs.
You can also make your own personal space where
you can iniroduce yourself and communicate with
vour friends through text, images, audio, and video.
Users can also interact with other users on Facebook
by sending messages. Among social networking sites,
Facebook 1s the market leader. However, Instagram
uscrs interact with brands 58 times more than
Facchook wusers and 120 times more than Twitter
users. Instagram 15 used by 53% of adults between the
ages of 15 and 29. Sharing an Instagram photo of a
product or service for sale increases the retum on
sales by a factor of seven. Instagram is the world's
mist powerful brand environment | Lindsey-bullikin
& Borin, 20017).

Influences of SMMA on Purchase Intention

(AT Kim & Ko, 2000 discovered that Social Media
Marketing Activity Influcnces Purchase Intention.
(Yadav & Rahman, 2018} investigated the impact of
Social Medi Marketing Activity on Product Purchase
Intention. Measuring consumer perception of social
media marketing activities in the e-commerce
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industry: Scale development and validation where the
results show that Social Modia Marketing Activitics
influcace Purchasc Intention positively.

Social Media Marketing Activitics is a marketing
strategy m which a company uses social media 10
market products or services by utilising the people in
it for marketing purposcs. According to (Pangestu &
Suryoko, 2016) study. a purchase decision is the
sclection of an action or alternative choice from
scveral options. Consumers who mtend to make a
decision mast have at Ieast once or more alternative
options. A purchase decision, according to (Putra ct
al, 2021) 1s a dominant form of self-confidence in
consumers in the form of the belicf that the product
purchase decision they make s the night decision.
When consumers are aware of decisions that have
been influenced by internal or external factors, they
will seck information to review and cvaluate various
types of products to be purchased.

According to A_J. Kim & Ko, (2010). companics that
do not usc social media as part of their online
marketing strategy arc missing out on opportunitics to
reach customers. Firms and brands must now consider
the value of their customers as well as the impact of
social media on them. In the viewpoint of this
rescarch, the rescarcher adapted A J. Kim & Ko,
(2012) SMMA factors of Entertainment, Interactivity,
cWOM and added up with Percerved Trust which also
previously studied its smpact on parchase intention.
Entertainment

The term "entertainment™ refers to a type of action
that maintains the andience’s attention and mterest. lts
goal is to make the andicnce happy. interested, or
relicve stress by providing a brief escape from reality
and helping them to forget about their troubles. The
torm “catertainment™ was used by Bosshant &
Macconi, (1998) to describe the scnsations of
pleasure. thrill, relaxation, and diversion. In line with
E.-J. Sco & Park, (2018) continucd the conversation
by stating that cntertainment is the conseguence of
customers cajoying the company’s social media,
engagement previous rescarch has discovered that
cntertainment has 2 positive impact on attitude, which
influences the readiness to suggest and the intention
to utilisc a certain social site and purchase (Chen ct
al. 2018). Another reason why people use social
meodia 5 for catertainment (Chen & Lin,
2018). Consumers’ perceptions of the value of a soctal
media advertiscment are influcnced by the message's
imformative value, as well as its entertainment valuc
and credibility, and this, in tum, influcnces their
loyalty, awarencss, and purchase intentions (Arh,
2017). As a result, the perceived entertainment value

of content published by influencers is likely to shape
credibility and purchase intentions.

(Muntinga ct al , 201 1) arguc that entertainment is the
prnimary motivator for social media consumption. It is
also argued that it is the motivation for people to
interact with the brand community on the brand's
social media platforms, which is related to the second
dimension ‘Interactivity’. According to A J. Kim &
Ko, (2012). interacting with consumers via social
media and engaging the consumers themsclves may
gencrate positive attention towards the brand. It also
revolves around consumers” ability to casily express
thar own opmions via the brand’s social media
channcl.

Interactivity

Social Interactivity refers to a process in which
pwﬂcmmdwu‘kmﬂnyhgﬂha‘-
society. (De Jacgher et al, 2010), defined social
Interactivity as a complex phenomenon involving
different dimensions such as verbal and nonverbal
behaviours, varying contexts, number of participants,
cxpression of oncsclf with specific timing. Varnious
types of live stream services gencrally offer
mteractive features such as text chat rooms or

exchanges between the sudicnce and the streamer, or
cxchanges between members of the audience
watching the same live stream

Electronics Word of Mouth (eWOM)

cWOM isa new type of communication platform that
cmpowers both providers and consumers
providing a vehicke for the sharing of mformation and
opinions via the internet from Business to Coasumer
and Consumer to Consumer.

The emergence and growing popalanty of social
media have influenced consumer purchasing
behaviour, as they no longer rely on company-
disclosed nformation. but rather seck additional and
credible knowledge from consumers who have prior
cxpenience with the marketed product or service (Cox
ct al.. 2009). As a result, consumers arc increasingly
tuming to social media to read about other users'
thus secking ¢WOM (Jalilvand et al. 2011)
(Henning-Thurau, 2004) defined ¢WOM as “any
positive or ncgative statements made by potential,
actual, or former customers about a product or
company that arc made availabic to a large number of
peopic and institutions through the Internet”
Businesses  strive  to  gencrate  ¢WOM  that
complements themselves and their products, which is
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why they are increasingly turning to social media
influencer marketing to positively strengthen their
brand image, create awareness, and increase website
traffic and sales {Venus Jin et al., 2009). Companies
strive o develop close relationships with their
customers in order to establish a sobd and trusting
foundation that will allow them to incresse customer
lowalty ( Fu et al., 201 8). Customers wheo are loval toa
brand are less likely to believe negative eWOM and
are more likely to spread positive statements online
{Fuetal., 20018). According to Jalilvand etal., (201 1),
eWOM is an effective tool for persuading other
consumers o purchase a product and then
recommend it to others. Because first-time users have
no incentive to falsify positive reviews, they have no
incentive to do so, resulting in a high level of trust,
which lowers the perceived nmsk of purchase and
incTeases consumer intent to buy (Yang et al., 2016).
WM messages can spread quickly and reach a
wide range of consumers.

Perceived Trust

Percerved trust, according to Doney and Cannon
Doney & Cannon, (1997), was a complex concept in
the marketing and social psychology ficlds. (Gefen et
al., 2003) summarized and defined trust as affection
reflected in the confidence and sense of securnity to
another party, and stated that consumers did not
purchase a product online due to the belief of poor
safety. According to some researchers, the trust may
have a greater impact on people's attitudes toward
using a technological device than ease of use (Hans
van der Heijden*, 2003). Therefore, perceived
security influenced perceived trust. Furthermore,
perceived trust was a significant factor influencing
consumers' willmgness to use mobile paymenis to
purchase.

The source of information from which the
recommendation is derived is an important aspect of
Influencer Marketing. When comparing different
generations, the effectivencss of online word of
mouth is related to the closeness of the relationship
between the sender and the recetver of the message.
Accordimg to Sago, (2013), the majonty of
Millennials enjoy interacting with the Influencer by
liking or commenting on the post, even it it 15 just to
tag their friends.

Consumers also emjoy providing feedback on
products via social media, which increases purchase
intentions (Balakrishnan et al., 2014). According to
Bruns, (2018) intention to buy model results, the
majority of respondents believe that an Influencer is
more trustworthy when he or she interacts with the
followers on a regular and large scale. On the other
hand, i draws attention to new technological

resources that are being used to mislead followers
about the nature of Interactivity.

In this study, the researchers made a justification o
mnclude three components of SMMA which are
Entertainment, Interactivity, eWOM, and added up
with Perceived Trust as the independent variables
affecting purchase intention.
Hypothesis Development
Helationship  between
Fuarchase Intention
Entertainment on social media 15 an important
component that fosters positive emotions, increases
participation, and fosters the desire to use it
mdefinitely  (Ceyhan, 2009y who believe that
marketers are now designing marketing content with
entertainment content in order to create a strong
emotional connection between brand and consumer.
When a user feels good (happy or satisfied), he or she
will share that information with other members of the
group, who will influence their purchasing decisions
(Duobele et al, 2007). (Aziza & Astued, 2019) found
that entertzinment has an impact on purchase
intention with advertising value as the mediator. The
term “entertainment™ refers to the degree to which
something is perceived to be emjoyable, fun, or
pleasurable (Huang et al, 2017). Rationally,
consumers are satisfied when they expenence
pleasure, and this increases their willingness to
purchase products or services through an online
plattorm (Ramaysh & [gnatios, 2005). Several
empirical studies have discovered a stanistically
significant  positive  relationship  between
entertainment and purchase intent (MNorol Hamiza
Lamgun, Eme Sumla Kassim, Melissa Shahrom,
Morshima Humaidia and Murzzhidah Zakari, 2008).
When it comes to live stream shopping, ententaimment
refers to the enjoyvable and pleasurable expenence
obtained through Interactivity with the hive siream
seller. As a result, the following hypothesis was
developed as followed

HIi: Enfertainment has a positive relationship with
purchase intention

Relationship between Interactivity and Purchase
Intention

Because one of the benefits of live strcaming is the
opportunity  for participation, the concept of
mtcractivity has pigued the interest of academics
from a vanety of fields (5. Kim, 2011). Because it is
the most cited work, this article used Stewer, (1992)
definition of interactivity: the amount to which users
can engage in shaping the form and content of a
mediated environment in real-time  (Mollen &
Wilson, 2000y Two-way  communication,
synchronisation, and controllability are the most

Entertainment  and
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common components of imteractivity i the literature
{Mollen & Wilson, 2010). Two-way communication
i= defined in this article as a two-way information
flow that allows the user to respond (5. Kim, 2011).
Synchronicity relates to the site’s ability to respond
quickly, provide real-time feedback, and process
messages and transactions quickly (Yoo etal., 20007,
Another important aspect of the interactivity construct
is controllability or user control. It is defined as the
ability for users to provide input and make choices
(Yoo et al, 2000). Customer impression ol social
media interactivity, according to Abdullah et al,
(2001 6), influences customer perceived value, They
also propose using the customer perceived value
construct as a mediator variable to investigate the
indirect association bhetween perceived website
interactivity and intention to return to the site to
purchase. According to van Moort et al., (2012},
website interactivity has a considerable impact on
customers’ cognitive, emotive, and  behavioural
responses. In the case of online customers, online
interactivity is a useful and supplementary technigue
of acquinng more information when making online
purchase decisions (Fang, 2012} (Song & Zinkhan,
2008} discovered evidence that Interactivity had a
favourable impact on purchase intention when they
investigated the factors of interactivity. As a result,
the researcher comes up with the following
hypothesis:

H2I: Interactivity has a positive relationship with
purchase infention

Relationship between eWord of Mouath (eWOM)
and Porchase Intention

The eWOM is now widely regarded as the most
popular and preferred source of information by
consumers (Fhu & Zhang, 2010). Consumers cannot
know about the actual product experience and afier-
sales services before purchasing any product or
service; however, by accessing other consumers'
reviews online, a perceived opinion about the quality,
performance, and after-sales service can be formed,
which ultimately influences consumer purchase
intentions {Charo et al., 2005); (Sallam & Wahid,
2015). The previous study has also demonstrated that
in the context of online buying, trust is a significant
aspect of eWOM adoption (Lu et al., 2000). The
higher a person's faith in an clectronic vendor, the
more likely he is to buy something. ¢\WOM adoption
can assist clectronic sellers by transforming social
networking site suggestions into purchases, sccording
to (Erkan & Evans, 20016). Consumer purchase
inmtention will grow when there is greater trust in
online recommendation agents, as well as viral
messages with a higher level of pereeived utility and

adoption, according to Dabholkar & Sheng, (2012)
and (Gunawan & Huarng, 2015) research.
Consumers' buying intentions are hiterally increased
by eWOM credibility and frust as a result of the good
nfluence of WO adoption. As a result, the
following are our final hypotheses:

H3: The eWOM a positive relationship with purchase
infendion

Relationship  between Perceived Trust and
Purchase Intention

Trust is a recurring topic in the context of social
media, and it influences consumers' purchasing
decisions Hajli et al., {2007); (L. Liu et al, 20018).
There has been a lot of research done on the dinect
impact of trust on purchase intent { Zhao et al., 201%).
Consumers are highly dependent on the relevant
mformation m a certain penod of time which is
provided by a specific influencer that is considered as
a trusted and reliable source (W, 2012). Influencers
arc considered as the new celebrities that withstand a
particular part in the virtual community by spreading
different sorts of information via different social
media channels where they share their personal
cxperiences and opinions to users and somchow, they
are influencing their decision behaviour and their
ntentions to purchase the promoted products and/or
services (Alhidari et al., 2015). Thus, marketers
started wsing influencers as endorsers as they are
perceived as more credible and trusted than other
celebrities. A previous study made by M.-H. Hsu et
al., (2014} showed that trust 15 intluenced positively
by the quality of the website, and the purchase
intention is influenced positively by the trust
Morcover, the accessibility of reliable and relevant
online information positively affects consumers’
purchase intention posteriorly to the actual purchase
taking into consideration the past online experience.
Hence, trust is an important element in making such a
decision which will encourage consumers to take the
next step and conduct purchases online, while this has
a presumed mmpact on the consumers” intentions as
they are sometimes sort of dealing with web vendors
that are unfamiliar and this will cause an increase in
the level of uncertainty for these online shoppers (M.-
H. Hsu et al., 2004). The lack of trust and the high
level of uncertainty is deemed as major limitations
(Chiu et al., 2001 8). In contrast, the clevated level of
trust will generate a positive attitude and thus, an
increase in the purchase mientions of online shoppers
that they will be encouraged to make their purchases.
Thus, the hypothesis has been developed as follows

H4: Peveeived Trust as a positive relationship with
purchase intention
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Conceptual Model Framework
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He .~
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Perceived Trust

Figure 1: Conceptual Framework

RESEARCH METHODOLOGY

Research Design

This survey uses a quantitative method by distributing questionnaires through various platforms online 1o
consumers in general and not in a specific way. In which researchers studied the impact of social media
marketing activities on the purchase intent among Thai customers in the Facebook Live Streaming context as
causal research. The researcher used a Multiple Regression Analysis (MEA) to analyse preliminary data
gathering from a survey of Thai consumers between January and February 2022 for data analysis.

Population and Sample

This study, The Impact Of Social Media Marketing Actrvities on Consumer Purchase Intention using Facebook
Live Streaming among Thai consumers. Between January 24 and February 20, 2022, To identify the sample size,
researchers adopted the " 10-times rule," which has been widely used in the past literature {Kock & Hadava,
2018} Compared to the other methods, this one assumes that the sample size should be more than 10 times the
maximum number of inner ar outer model linkages pointing to any item variable in the model. Rescarchers
prefer this {Hair etal., 200 1), Due to the survey's 14 items, 2 minimum sample size of 140 will be required. The
online survey received 2035 completed questions, exceeding the recommended sample size.

Sampling Technigues

In this study, the researcher used & convenient sampling technique of the accessible population &s a sample to
investigate the impact of social media marketing activity on customer purchase intent on Facebook among Thai
CONSUMETS.

Research Instruments

The five-point Likert scale guestionnaire was developed based on previous research (Al-Avwlagi et al., 20217
Betore mailing it to all respondents, a pilot test of 45 respondents was done 1o assess the reliability and internal
consistency. The research instrument was originally in English and then translated back into Thai using the back-
translation technique (Pacgelow, 2008) to accommodate Thai respondents who did not speak English.

The questionnaire has taro parts. The first portion asked about respondents’ gender, age, occupation, cducation,
and income. The second segment contained questions about Entertainment, Interactivity, eWOM, Perceived
Trust, and Purchase Intention. This section’s questions use 8 5-point Likert scale. Table | lists the operational
CONSIruets.

Tahle | (perational Constructs

Cronbach .
Sources

Alpha

Entertainment 074 {Chen & Lin, 2008)
1. Watching a live stream 15 entertaining
2. Waiching a live stream relaxes me

3. Watching a live stream gives me pleasure.
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Interactivity .80 {Chen & Lin, 2018}

1. When watching a live stream, I can exchange and share
opinions with the streamer or other andiences casily

2. When | am watching a live stream, the streamer knows I'm
concerned about him or her

When watching a live stream, [ ficel closer to the streamer.

Lad

4. When I am watching a live stream, the streamer provides
sutticient opportunities to respond and ask & question.

eWord of Mouth 070 (A1 Kim & Ko, 2012)

1. I'would like to pass the information on the brand, product, or
services from beauty clinic brand's social media to my
friends

2. I'would like to upload content from the beauty clinic brand's
social media on my blog or microblog.

[Ba & Paul A. Pavlou,

Perceived Trust (U R 2002
1. I'belicve in the information that the seller provides through
live streaming
2. I can trust Facebook sellers that use live streaming
3. Ido not think that Facehook sellers who use live streaming
would take advantage of me.
I T T 1
Purchase Intention -1 {Gummerus et al, 2012)

I. 1 consider a seller that uses Facebook Live to be my first
choice when buying this kind of product.

2. I am likely to revisit the seller's page to watch their new live
videos in the near future.
Source: Adopted from (Chen & Ling 2018); (AL L Kim & Ko, 200 2); (Ba & Paul A Pavlou, 2002);
(Ciummerus et al., 2012).
Pilot Test

The researcher used Cronbach’s alpha coefficient analysis to test the mstrument’s intemal consistency of the
construct items. Table 2 shows the Cronbach™s Alpha generated atter the instrument was tested for internal
consistency.

Table 2 Internal Consistency Reliabili

Variahles No. of Items Cronbach’s Alpha (N =45)

Entertainment 3 (.93
Interactivity 4 LHT
eWord of Mouth 2 (.20
Perceived Trust 3 .89
Purchase Intention 2 (.54

The reliability-tested results showed that all components were reliable, with coefficient alpha valwes greater than
0. 70, exceeding the minimum acceptable level proposed by (Munnally et al, 1967). As aresult, the instrument’s
internal consistency (reliability ) was confirmed.
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A significant regression equation was found F =
67.073, p = 0LOOL (p < 0L05), with B =0.573. The
prediction of purchase micntion was cqual o 0,271,
Entertainment = (L1467, Interactivity = (L2185, eWOM
= 0216 and Perceived Trust = (0L355. Consumers’
purchase intention increased by 0L167 units for cach
unit of change in Entertainment (.21 8 units for each
unit of Interactivity 0,216 units for each unit of
eWOM and 0.355 for each unit of Perceived Trusi
All factors are significant predictors of consumers'
purchase intention for Facebook Live Streaming.
57.3% of the variance of purchase intention can be
explained by combining predictors of consumers'
purchase intention (K2 =0.573). If refering to the
coefficient, Perceived Trust had the most influence on
consumers' purchase intention (T-value = 5.054, Sig=
0.001), followed by e WOM (T-value = 3.433, 5ig =
0.001), Entertainment (T-value = 2.801, Sig = 0L006)
and Interactivity (T-value = 2,671, Sig = 0.00H).

DISCUSSION

Frequency Analysis

The bulk of respondents { 5%} were female, aged 25-
34 vears old, followed by 45-34 vears old. Most
responders (62.9%) had incomes below 70,000 baht.
31.7% of respondents eamed between 10,000 and
30,000 baht, and 15.1% earned above 90,000, 23.9%,
of respondents worked for private companies. 19.5%,
were  self-emploved, 5.9% were govermment
administrators, and 1.0% were farmers. 56.1% had a
bachelor's degree, whereas 1.5% had only a high
school diploma. The respondents may represent the
middle income, good education, and working age of
the Thai consumer.

The impact of SMMA on purchasing decisions
The study’s objective was to examine the cffect of
Social Media Marketing Activities (SMMA) on Thai
customers’ purchase miention in the context of
Facebook live streaming.

The finding suggests that Perceived Trust (t-value =
5,05, sig <0001 ), eWOM (t-value =343, sig <0001,
Entertainment (t-value = 280, sig (L006), and
Interactivity (t-value = 2,67, sig 0.008) all have an
impact on purchase infention respectively. The
findings also supported the previous rescarch that
Perceived  Trust, eWOM, Entertainment and
Interactivity have a positive and significant effect on
the intention o purchase through viewing live
streaming on Facehook whereas perceived trust plays
the most important role (Asemokha et al., 201%9;
Miglion et al., 201%9).

Recommendations
This study is a specific study of consumers who

strongest impact on purchase intention followed by
cWOM, Entertainment, and Interactivity. To be
successtul in convineing customers to buy from live
sireaming, the streamer should fiocus on trust building
which 15 found in its relationship with cWOM in the
previous rescarch (Lo et al, 20000, Trust can be
obtained from many business activities such as
experience prior purchase decisions and word of
mouth (X, Liu et al, 2021). Entertainment and
Interactivity also have less impact on purchase
ntention but seem to incTedse consumer engagement
and satisfaction. Currently, social media tools are
broadeast live on a variety of channels, which may
lead to different consumer groups.  However,
marketing  communications may  differ.  The
researcher recommends continuing research work in
the future. To create new knowledge that can be
applicd in practice as follows

1. Should study other types of social media tools
that are currently streaming live. To conduct a
comparative study of the types of tools that are
cftective for making the purchase intention of the
consumers as much as possible.

2. Should study other variables that may intluence
consumers’ purchase imtentions via Facebook
Live, such as the influence of influencers among
consumers in the digital age. Broadcasting
techniques such as computer graphics and
entreprencurship or the streamer.

Limitation

The major limitation of the study mainly comes from
the location of study and budget. The sudy was
conducted in Thailand, the other countries may give
different findings. Due to the limitation of budget and
time constraint the researcher uwsed convendent
sampling on unknown population in this research
using an accessible population of internet vsers
during 24 January to 20 February 2022, The bigger
size of sampling and the survey in other periods of
timie may give different outeomes,
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