BABV

PENUTUP

5.1. Kesimpulan

Setelah dilakukan analisis data dan pembahasan, dapat dirangkum beberapa

poin kesimpulan berikut ini:

1.

Penelitian ini mengonfirmasi bahwa aktivitas pemasaran melalui media sosial
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek pengguna Ajaib. Dengan
demikian, strategi komunikasi digital yang dijalankan oleh Ajaib efektif dalam
membangun kesetiaan konsumen terhadap merek.

Melalui pendekatan aktivitas pemasaran media sosial yang konsisten dan menarik,
Ajaib berhasil memperoleh tingkat kepercayaan yang tinggi dari para
penggunanya, sebagaimana dibuktikan oleh hasil penelitian ini.

Kepercayaan merek berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas merek
pengguna aplikasi Ajaib. Pada penelitian ini, juga terbukti bahwa kepercayaan
merek yang terbangun pada pengguna Ajaib meningkatkan loyalitas merek Ajaib.
Kepercayaan merek sebagai varaiabel mediasi berpengaruh secara signifikan
terhadap aktivitas pemasaran media sosial dan loyalitas merek aplikasi Ajaib. Pada
penelitian ini, kepercayaan merek berperan penting sebagai mediator dalam
hubungan antara aktivitas pemasaran media sosial dan loyalitas merek pada

pengguna Ajaib.
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5.2. Implikasi Manajerial

Merujuk pada temuan penelitian yang telah diperoleh, peneliti menyusun

sejumlah implikasi manajerial sebagai berikut:

1.

Penelitian ini menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran media sosial Ajaib melalui
Instagram berjalan aktif dan berdampak pada loyalitas merek pengguna. Hal ini
menunjukkan bahwa Ajaib telah menjalankan strategi pemasaran yang menarik dan
informatif, sehingga para pengguna dapat dengan mudah mengetahui informasi
terbaru mengenai layanan atau produk investasi yang ditawarkan. Diharapkan,
Ajaib terus mempertahankan konsistensi dalam aktivitas pemasaran media sosial
tersebut, bahkan meningkatkan intensitasnya dengan mengikuti tren yang sedang
populer di Instagram. Oleh karena itu, informasi dapat tersampaikan secara luas,
serta memberikan hiburan dan nilai tambah bagi para pengguna melalui konten
yang menarik.

Penelitian membuktikan bahwa aktivitas pemasaran media sosial Ajaib efektif
dalam membangun kepercayaan merek. Hal ini disebabkan oleh interaksi yang
efektif dan konsisten yang dibangun melalui media sosial, khususnya Instagram.
Ajaib tidak hanya menyajikan konten informatif dan edukatif, tetapi juga
merespons pertanyaan, komentar, serta masukan dari pengguna secara cepat dan
terbuka. Pendekatan ini menciptakan persepsi bahwa Ajaib adalah platform yang
transparan, peduli terhadap kebutuhan penggunanya, serta memiliki komitmen

untuk memberikan layanan terbaik. Oleh karena itu, Ajaib perlu untuk tetap
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memperkuat keyakinan pengguna terhadap kredibilitas dan integritas Ajaib sebagai
platform investasi yang terpercaya.

. Temuan penelitian ini mengindikasikan bahwa kepercayaan merek memiliki
dampak yang signifikan terhadap loyalitas merek di kalangan pengguna aplikasi
Ajaib. Oleh karena itu, Ajaib perlu terus menjaga konsistensi dalam meningkatkan
kenyamanan pengguna saat mengakses layanan dan memastikan keamanan data
pengguna tetap terjaga. Setiap informasi yang dibagikan melalui akun Instagram
Ajaib harus disampaikan dengan cara yang jelas, jujur, dan mengutamakan
kepentingan pengguna. Selain itu, penting bagi Ajaib untuk secara aktif merespons
umpan balik dari pengguna yang akan memperkuat kepercayaan pengguna
terhadap merek Ajaib. Dengan memberikan pengalaman yang menyenangkan dan
memuaskan melalui interaksi di Instagram, kepercayaan dan loyalitas pengguna
terhadap Ajaib dapat terus tumbuh.

. Hasil penelitian menegaskan bahwa kepercayaan terhadap merek Ajaib menjadi
faktor penting yang mendorong loyalitas pengguna terhadap platform tersebut.
Oleh karena itu, Ajaib perlu terus menyajikan konten-konten yang relevan,
informatif, dan memberikan manfaat nyata bagi penggunanya melalui Instagram.
Konten tersebut dapat mencakup promosi produk, edukasi mengenai fitur aplikasi,
tips investasi, hingga informasi lain yang mampu memberikan nilai tambah. Ketika
pengguna merasa Ajaib mampu memenuhi kebutuhan dan harapan mereka melalui
konten yang dibagikan, kepercayaan terhadap Ajaib akan meningkat dan hal ini

akan memperkuat loyalitas pengguna terhadap merek Ajaib.
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5.3. Keterbatasan Penelitian

Sejumlah keterbatasan yang dapat membatasi generalisasi hasil, dan penting

untuk menjadi perhatian dalam studi berikutnya:

1.

Penelitian ini hanya menggunakan responden yang merupakan pengguna Instagram
dan mengikuti akun @ajaib_investasi. Akibatnya, hasil studi ini belum dapat
diterapkan secara umum pada media sosial lain seperti TikTok, Twitter, maupun
YouTube.

Untuk menilai loyalitas merek pengguna Ajaib, penelitian ini hanya
mempertimbangkan dua variabel utama, yakni aktivitas pemasaran media sosial

dan kepercayaan merek.

5.4. Saran Untuk Peneliti Selanjutnya

Mengacu pada keterbatasan yang telah diidentifikasi, berikut adalah beberapa

masukan untuk penelitian lanjutan:

1.

Penelitan selanjutnya diharapkan dapat melibatkan responden dari berbagai
platform media sosial yang digunakan oleh perusahaan, seperti TikTok, X, dan
YouTube, perbedaan karakter dan jenis audiens pada masing-masing platform
menjadi alasan perlunya penyesuaian strategi.

Penelitian di masa mendatang bisa mempertimbangkan penambahan variabel lain
seperti pengalaman pengguna, kualitas layanan atau variabel lainnya sebagai faktor

yang dapat memengaruhi loyalitas merek.
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LAMPIRAN

Lampiran 1. Kuesioner Google Formulir

Pertanyaan Filter 2 ¥

Pengaruh Pemasaran Media Sosial o
terhadap Loyalitas Merek Pengguna
Aplikasi Ajaib: Kepercayaan Merek sebagai

Pertanyaan berikut digunakan untuk mendapatkan responden yang sesuai.

Variabel Mediasi Apaksh &nda pernsh terpapar konten promosi dari Instagram @ajeib_investasi? *
B I U®» X Ya
Halo, perkenalkan saya Ervin Alvaro Yosmar, mahasiswa Program Studi Manajernen, Fakultas Bisnis dan Tidak
Ekonomika, Universitas Atma Jaya Yogyakarta.
Saat ini saya sedang melaksanakan penelitian untuk memenuhi tugas akhir skripsi saya yang membahas
mengenai "Pengaruh Pemasaran Media Sosial terhadap Loyalitas Merek Pengguna Aplikasi Ajaib: After section 3 Continue to next saction -
Kepercayaan Merek sebagai Variabel Mediasi”
Adapun kriteria responden yang dibutuhkan sebagai berikut:
1. Mengikuti Instagram "Ajaib” (@ajaib_investasi). _
2. Pernah terpapar atau melihat konten di Instagram "Ajaib” (@ajaib_investasi).
3. Pernah i i di "Ajaib” 2 kali atau lebih (selama 6 bulan terakhir). Pertanyaan Filter 3 u 3

4. Berusia 17-30 tahun.
Pertanyaan berikut digunakan untuk mendapatkan responden yang sesuai.

Pengisian kuesioner membutunkan waktu kurang dari 10 menit. Semua t 1 akan dijaga kerahasiaannya
dan hanya digunakan untuk kepentingan penelitian

Apakah Anda melakukan investasi di Aplikasi Ajeib setidaknya 2 kali dalam & bulan terakhir? *
Jika ada pertanyaan mengenai kuesioner ini, jangan ragu untuk menghubungi saya melalui email-

ervin.alvaro.ym@gmail.com. Saya dengan senang hati akan membantu! Va
Atas dan Anda, saya terima kasih. Tidsk
Salam,

Ervin Alvaro Yosmar.

Kustomisasi (Customization) . 3. Saya mendapatkan informasi yang saya perlukan dari Instagram “Ajaib” (seperti informasi *

saham, tips investasi, edukasi keuangan).

e

Kustomisasi adalah sejauh mana aplikasi Ajaib menyesuaikan pengalaman atau konten dengan preferensi
pribadi pengguna melalui Instagram Ajaib.

1 = Sangat Tidak Setuju 1 2 3 4 5
2 =Tidak Setuju
3 = Netral

4= Setuju Sangat Tidak Setuju
5 = Sangat Setuju

U O Sangat Setuju

1. Menurut saya Instagram “Ajaib” memberikan informasi yang saya butuhkan. *

4. Menurut saya informasi tentang investasi yang saya butuhkan tersedia di Instagram

Sangat Tidak Setuju Sangat Setuju “Ajaib',
2. Menurut saya Instagram "Ajaib” menyediakan layanan yang sesuai dengan kebutuhan * 1 i 3 4 5
saya.
1 2 3 4 5 Sangat Tidak Setuju U Sangat Setuju
Sangat Tidak Setuju / \ ) Sangat Setuju
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*

Hiburan (Entertainment) ¥ : 8. Saya merasa bahagia mengikuti Instagram “Ajaib”.

Hiburan adalah seberapa menarik dan menghibur konten yang dibagikan oleh aplikasi Ajaib di Instagram Ajaib.

1 = Sangat Tidak Setuju

2 =Tidak Setuju s at Tidak Set ) ) ') Sangat Set
3= Netral angat Tida uju v w - . ang uju
4= Setuju
5= Sangat Setuju
After section 6  Continue to next section -
5. Menurut saya mengikuti Instagram "Ajaib” terasa menyenangkan. *
~ —~ Interaksi (Interaction) v H
Sangat Tidak Setuju J J L W Sangat Setuju ~ -
Interaksi adalah seberapa sering pengguna berinteraksi tentang Ajaib melalui media sosial, seperti komentar.
1 = Sangat Tidak Setuju
6. Menurut saya konten-konten di Instagram “Ajaib” terlihat menarik. * 2 = Tidak Setuju
3 = Netral
1 2 3 4 5 4 = Setuju
5 = Sangat Setuju
Sangat Tidak Setuju L v L () () Sangat Setuju

9. Saya dapat berbagi informasi seputar investasi dengan orang lain melalui Instagram “Ajaib” *

7. Menurut saya mengikuti Instagram “Ajaib’ membuat saya merasa lebih optimis dan percaya * (seperti di kolom komentar atau melalui postingan di platform media sosial lainnya yang saya

diri untuk berinvestasi miliki).
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Sangat Tidak Setuju O @) @) @) Sangat Setwlu Sangat Tidak Setuju 9 O O @] @] Sangat Setuju
* Promosi (Promotion) v
10. Saya dapat berdiskusi atau bertukar pendapa’r dengaﬂ orang lain melalui Instagram ”Ajaib” Promosi merupakan penawaran yang diberikan oleh Ajaib melalui Instagram untuk menarik perhatian
pengguna.

(seperti membahas informasi seputar investasi dan tren pasar melalui kolom komentar).

1 = Sangat Tidak Setuju
2 =Tidak Setuju
3 = Netral

1 2 ] 4 H 4 = Setuju

5 = Sangat Setuju

Sangat Tidak Setuju Sangat Setuju
12. Saya mengikuti Instagram “Ajaib” untuk mendapatkan informasi tentang penawaran N
khusus (seperti diskon biaya transaksi, kode referral, webinar, dan fitur baru) terkait layanan
yang ditawarkan
1 2 3 4 3
¥
11. 8aya dapat menyampaikan pendapat melalui Instagram “Ajaib" (seperti pendapat Sangat Tidak Setuju @) @] @] O O Sangat Setuju
mengenai investasi).
"
13. Saya menyukai promosi yang dipublikasikan di Instagram "Ajaib”
1 2 3 4 5
-~ — 1 2 3 4 5
Sangat Tidak Setuju V) v Sangat Sewju . -

Sangat Tidak Setuju . L L Sangat Setuju
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*

14. Menurut saya Informasi promosi yang ada di Instagram "Ajaib” bermanfaat.

Sangat Tidak Setuju

3angat Setuju

15. Saya pernah melihat penawaran potongan harga dan potongan biaya transaksi di

Instagram "Ajaib”.

Sangat Tidak Setuju \/

Word Of Mouth (WOM)

. ( 3angat Setuju

v .

Word Of Mouth adalah sejauh mana pengguna membagikan pengalaman positif mereka tentang aplikasi Ajaib

kepada orang lain

1 = Sangat Tidak Setuju
2 =Tidak Setuju

3 = Netral

4 = Setuju

5 = Sangat Setuju

18. Saya tertarik membagikan konten dari Instagram "Ajaib” ke Instagram atau platform N

lainnya yang saya miliki.

Sangat Tidak Setuju .

. . Sangat Setuju

19. Saya akan membagikan informasi positif tentang Instagram "Ajaib”. *

Sangat Tidak Sewju

20. Saya akan merekomendasikan “Ajaib” kepada orang lain

@ O Sangat Setuju

Tren (Trendiness) v :

Tren merupakan sejauh mana Instagram Ajaib memberikan informasi terbaru yang relevan dan mengikuti tren
yang sedang berkembang.

1= Sangat Tidak Setuju
2 = Tidak Setuju

3 =Netral

4= Setuju

5= Sangat Setuju

*
16. Saya melihat bahwa konten Instagram "Ajaib” selalu menyajikan informasi terbaru

Sangat Tidak Setuju L L v v Sangat Setuju

*

17. Menurut saya mengikuti Instagram “Ajaib” terasa kekinian dan mengikuti tren.

Sangat Tidak Setuju L W J ) Sangat Setuju

Sangat Tidak Setuju L O @) O Sangat Setuju

After section 10 Continue to next section -

Kepercayaan Merek

3¢

Kepercayaan Merek merupakan tingkat kepercayaan pengguna ternadap aplikasi Ajaib.

1 = Sangat Tidak Setuju
2 = Tidak Setuju

3 = Netral

4 = Setuju

5 = Sangat Setuju

22. Menurut saya "Ajaib” merupakan platform investasi yang jujur. *

Sangat Tidak Setuju J :-_- - - Sangat Setuju
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23. Menurut saya "Ajaib” sangat bertanggung jawab. *

Sangat Tidak Setuju v, Sangat Setuju

24. Menurut saya "Ajaib” berkomitmen untuk meningkatkan kebahagiaan penggunanya. *

1 2 3 4 5
Sangat Tidak Setuju v, ) v | Sangat Setuju
25. Menurut saya “Ajaib” berusaha keras untuk memuaskan penggunanya. *
1 2 3 4 5
Sangat Tidak Setuju v, ) U v U Sangat Setuju
After section 11 Continue to next section hd

29. Saya akan memilih “Ajaib” sebagai pilihan pertama saya daripada platform investasiyang *

lain.
1 2 3 4 5
Sangat Tidak Setuju V) V) Sangat Setuju
30. Saya berniat untuk terus menggunakan layanan yang ditawarkan cleh "Ajaib™. *
1 2 3 4 §
Sangat Tidak Setuju ) ) Sangat Setuju
31. Saya loyal terhadap "Ajaib”. *
1 2 3 4 5
Sangat Tidak Setuju V) Sangat Setuju

Loyalitas Merek b H

Loyalitas Merek adalah seberapa setia pengguna untuk terus menggunakan aplikasi Ajaib setelah merasakan
pengalaman positif, meskipun ada pilihan lain.

1 = 8angat Tidak Setuju
2 =Tidak Setuju

3 = Netral

4 = Setuju

5 = 8angat Setuju

26. Saya akan menyarankan “Ajaib” kepada orang lain. *

Sangat Tidak Setuju O O L L Sangat Setuju
27. Saya akan senang merekomendasikan “Ajaib” kepada teman-teman saya. *
Sangat Tidak Setuju '._. ._ @) 9 @

Sangat Setuju

28. Saya menganggap diri saya loyal terhadap "Ajaib™. *

Sangat Tidak Setuju O O L L Sangat Setuju
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Profil Responden

¢

e

Pada bagian ini, responden diminta mengisi data diri sesuai dengan poin berikut:

Jenis Kelamin *
Perempuan

Laki-laki

Usia *

< 20 tahun

20-24 tahun

25-29 tahun

=29 tahun

Pendidikan Terakhir *
SMA/SMEK
Diploma (D1/02/D3)
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53

Profesi *
Pelajar/Mahasiswa
Karyawan Swasta
Pegawai Negeri Sipil (PNS)
Freelancer
Pengusaha

Lainnya

Rata-Rata Pendapatan Per Bulan *
< Rp1.000.000
Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000
Rp 2.000.001 -Rp 5.000.000

= Rp 5.000.000

Rata-Rata Pengeluaran Per Bulan *
< Rp 1.000.000
Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000
Rp 3.000.001 - Rp 5.000.000

= Rp 5.000.000

Berapa Kali Anda Melakukan Investasi di Aplikasi Ajaib Selama & Bulan Terakhir *
<3 kali
3-5kali
6-8 kali

=B kali

Aplikasi Investasi yang Digunakan Selama 6 Bulan Terakhir *
Ajaib
Bibit
Pluang
Indo Premier Qnline Technology (IPOT)

Bareksa

Indo Premier Online Technology (IPOT)
Bareksa
Stockbit

Lainnya

After section 13 Continue to next section -

Bagian Akhir Survei

w
-~ H
Terima kasih banyak atas kesedian Anda untuk mengisi kuesioner ini, semoga selalu sehat dan baik-baik

saja F.

Salam,

Ervin Alvaro Yosmar.

After section 14 Submit form -

Terima Kasih Telah Meluangkan Waktu Anda.

3q

Karenz Anda tidek memenuhi kriteria, maka kuesioner selesai disini.
Terima Kasih.

Salam,
Ervin Alvaro Yosmar
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Lampiran 2. Poster dan Bukti Penyebaran Kuesioner

" qjaib

Halo, perkenalkan saya Ervin Alvaro Yosmar,
mahasiswa Program Studi Manajemen, Fakultas
Bisnis dan Ekonomika, Universitas Atma Jaya
Yogyakarta.

Saat ini saya sedang melaksanakan penelitian untuk
memenuhi tugas akhir skripsi saya yang membahas
mengenai “Pengaruh Pemasaran Media Sosial
terhadap Loyalitas Merek Pengguna Aplikasi Ajaib:
Kep: yaan Merek seb i Variabel Mediasi”.

Kriteria responden yang dibutuhkan sebagai
berikut:

Mengikuti Instagram "Ajaib"
(@ajaib_investasi).

Pernah terpapar atau melihat konten di
Instagram "Ajaib" (@ajaib_investasi).

Pernah melakukan investasi di "Ajaib"
sebanyak 2 kali atau lebih (selama 6 bulan
terakhir).

Berusia 17-30 tahun.

Jika Anda memenuhi kriteria diatas, mohon
i untuk isi i ini.

/A JBeFZiau6

Jika ada pertanyaan silakan hubungi saya
melalui email:
ervin.alavaro.ym@gmail.com

Terima Kasih.

Mon, 21 Apr

Pengaruh Pemasaran Media Sosial

terhadap Loyalitas Merek Pengguna

Aplikasi Ajaib: Kepercayaan Merek seba...

bantu isi lok bek

kamsia

Tue, 22 Apr

Pengaruh Pemasaran Media Sosial
terhadap Loyalitas Merek Pengguna

Aplikasi Ajaib: Kepercayaan Merek seba...

kakss bantu adik isi ee

okee adik

sdh adik

danke kaks

©C ©9¢
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Mon, 21 Apr

bang bantu isi dong

Oke bosqu

Tak isi bntr |gi
siap

kamsia yeh

10.47

< 205 @ theo O

Pengaruh Pemasaran Media
Sosial terhadap Loyalitas
Merek Pengguna Aplikasi Aj...

Halo, perkenalkan saya Ervin
Alvaro Yosmar, mahasiswa
Program Studi Manajemen,
Fakultas Bisnis dan Ekonomika,
Universitas Atma Jaya Yogyakarta.

Saat ini saya sedang melaksanakan
penelitian untuk memenuhi tugas
akhir skripsi saya yang membahas
mengenai "Pengaruh Pemasaran
Media Sosial terhadap Loyalitas
Merek Pengguna Aplikasi Ajaib:
Kepercayaan Merek sebagai
Variabel Mediasi".

Adapun kriteria responden yang
dibutuhkan sebagai berikut:
Mengikuti Instagram "Ajaib"
(@ajaib_investasi).

Pernah terpapar atau melihat
konten di Instagram "Ajaib"
(@ajaib_investasi).

Pernah melakukan investasi di
"Ajaib" sebanyak 2 kali atau lebih
(selama 6 bulan terakhir).
Berusia 17-30 tahun.

©@ ¢




‘ vx gilbert
al

Mon, 21 Apr

bang tolong isi bang

10.42

< 15 Edrick Susanto Q

uh Pernasaran Media Sosial
terhadsp Loyalitas Merek Pengguna
Aplikasi Ajaib: Kepercayaan Merek

Pengaruh Pemasaran Media
Sosial terhadap Loyalitas Mer...
Halo, perkenalkan saya Ervin
Alvaro Yosmar, mahasiswa Progr...

@ Done broo

e

Y ‘o - e

Pengaruh
Pemasaran Media
Sosial terhadap
Loyalitas Merek
Pengguna Aplikasi
Ajaib: Kepercayaan
Merek sebagai
Variabel Mediasi

pngaruh Pemasaran Media Sosial
rhadap Loyalitas Merek Pengguna
plikasi Ajaib: Kepercayaan Merek
bbagai Variabel Mediasi

General

¥ MALAM INI! ® ,# Bitcoin Rebound ke $11...

aiv, PEIACHIaIngl |l daya LI vl Mival v
Yosmar, mahasiswa Program Studi
Manajemen, Fakultas Bisnis dan
Ekonomika, Universitas Atma Jaya
Yogyakarta.

Saat ini saya sedang melaksanakan
penelitian untuk memenuhi tugas akhir
skripsi saya yang membahas mengenai
"Pengaruh Pemasaran Media Sosial
terhadap Loyalitas Merek Pengguna
Aplikasi Ajaib: Kepercayaan Merek
sebagai Variabel Mediasi".

Adapun kriteria responden yang
dibutuhkan sebagai berikut:

Mengikuti Instagram "Ajaib"
(@ajaib_investasi).

Pernah terpapar atau melihat konten di
Instagram "Ajaib" (@ajaib_investasi).
Pernah melakukan investasi di "Ajaib"
sebanyak 2 kali atau lebih (selama 6
bulan terakhir).

Berusia 17-30 tahun.

Pengisian kuesioner membutuhkan waktu
kurang dari 10 menit. Semua tanggapa’
akan dijaga kerahasiaannya dan hanya

< 206 @ Felicia Valentina EN

read, listen to, or share them. Learn more

bantu isii dongs

gabisa ditekan linknya

yepulaa

" qjaib

)
wtagram ‘Aa®s (Bajaib inve as).

Nait’ sebaryak 2

Pengaruh Pemasaran Media
Sosial terhadap Loyalitas Merek
Pengguna Aplikasi Ajaib:
Kepercayaan Merek sebagai
Variabel Mediasi

«
)

tan bantu isi dong

Pengaruh
Pemasaran Media
Sosial terhadap
Loyalitas Merek
Pengguna Aplikasi
Ajaib: Kepercayaan
Merek sebagai
Variabel Mediasi

Yout response has been recorded

wkwkw

okee kamsia yee
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10.45

< 207 “ neicya

unreal

Sat, 10 May

Pengaruh Pemasaran Media
Sosial terhadap Loyalitas
Merek Pengguna Aplikasi Aj...

halo tolong bntu isi kuesioner dong
wkwkw

makasii

halo, okee bolehh

Sun, 11 May

makasi yaa

0 @9

< 206 L(\ Riki Sijabat

ninggalin buat

iya wkwkw
Teo ada tinggal ga kemaren

ga ada cok

full dia

Nanti di proses ko itu aman aman

Sat, 10 May

Pengaruh Pemasaran Media Sosial
terhadap Loyalitas Merek Pengguna
Aplikasi Ajaib: Kepercayaan Merek seba..

boss tolong isi dong bos

wkwkw oke vin nanti yah kalau

amannn




Lampiran 3. Data Responden dan Jawabannya

Apaka
h Anda Berapa
Kali
melaku Anda
Apakah kan Aplikas
; Melaku | .
Anda investa Kan i
Apakah pernah sidi Rata- Investa
. .. Rata- Investa | .
Anda terpapar Aplika . Pendidi Rata .1 si yang
o . Jenis . Rata si di .
. mengikuti konten si . | Usi | kan . Pendap . Diguna
Timestamp . .. Kelami . | Profesi Pengelu | Aplika
Instagram promosi Ajaib a Terakhi atan . kan
A . . n aran Per | si
@ajaib_inv | dari setidak r Per .. Selama
: Bulan Ajaib
estasi? Instagram nya 2 Bulan Selama 6 Bulan
@ajaib_inv | kali 6 Terakhi
estasi? dalam r
Bulan
6 bulan Terakh
terakhi ora
ir
r?
20- l111())00 0 l111())00 0 Ajaib,
4/21/2025 Peremp 24 SMA/S Pelajar/Mah =~ P 3-5 Bibit,
21:06:06 17 Ya Y& th MK asiswa 00-Rp 00-Rp1oli  Stockbi
o N 3.000.0 3.000.0 )
" 00 00
20- Ajaib,
4212005 v v,  Peemp 24 SMA/S PelyjarMah | P TSP <3 Bibit
21:08:20 uan tah MK asiswa P P kali Stockbi
00 00
un t
. . >Rp Rp
42172025 5, Ya ya o Laki- 20- g, PelajarMah 5 1500 30000 =3 Ajaib
21:13:46 laki 24 asiswa 00 01 - Rp kali
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4/21/2025
21:25:39

4/21/2025
21:32:41

4/21/2025
22:25:18

4/21/2025
23:13:55

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki-
laki

Peremp
uan

Laki-
laki

Peremp
uan

tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

29
tah
un

20-
24
tah
un

SMA/S
MK

SMA/S
MK

S1

Sl

97

Pelajar/Mah

asiswa

Pelajar/Mah

asiswa

Freelancer

Lainnya

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00

> Rp
5.000.0
00

Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00

5.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00

<3
kali

>8
kali

<3
kali

<3
kali

Ajaib,
Bibit

Ajaib,
Bibit

Indo
Premier
Online
Techno
logy
(IPOT),
Bareksa

Stockbi
t

Ajaib,
Indo
Premier
Online
Techno

logy
(IPOT)




4/21/2025
23:18:44

4/22/2025
0:20:41

4/22/2025
0:38:12

4/22/2025
1:11:36

4/22/2025
4:26:44

4/22/2025

8:28:32

4/22/2025
9:21:31

Tidak

Ya

Ya

Ya

Tidak

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Peremp
uan

Peremp
uan

Laki-
laki

Laki-
laki

Laki-
laki

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

SMA/S

MK

SMA/S

MK

S2

SMA/S

MK

S1

98

Pelajar/Mah

asiswa

Karyawan
Swasta

Pelajar/Mah

asiswa

Freelancer

Karyawan
Swasta

3.000.0
01-Rp
5.000.0
00
Rp
3.000.0
01 -Rp
5.000.0
00
Rp
3.000.0
01 -Rp
5.000.0
00
Rp
3.000.0
01-Rp
5.000.0
00

> Rp
5.000.0
00

Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00
Rp
3.000.0
01 -Rp
5.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

<3
kali

<3
kali

kali

<3
kali

<3
kali

Bibit

Stockbi
t,
Lainny
a

Ajaib,
Pluang,
Stockbi
t

Ajaib,
Bibit

Ajaib,
Lainny




4/22/2025
10:28:51

4/22/2025
12:28:47

4/22/2025
13:00:53

4/22/2025
18:56:53

4/22/2025
18:59:03

4/22/2025
19:15:34

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki-
laki

Laki-
laki

Laki-
laki

Peremp
uan

Laki-
laki

Peremp
uan

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

25-
29
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

SMA/S

MK

S1

S1

S1

S1

S1
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Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Karyawan
Swasta

Karyawan
Swasta

Pelajar/Mah
asiswa

Lainnya

3.000.0
01-Rp
5.000.0
00
Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00

> Rp
5.000.0
00

> Rp
5.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

Rp
3.000.0
01-Rp
5.000.0
00
Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00

> Rp
5.000.0
00

3.000.0
01-Rp
5.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

kali

kali

3-5
kali

<3
kali

Stockbi
t,
Lainny
a

Ajaib

Ajaib,
Pluang,
Lainny

Bibit

Ajaib

Ajaib




4/22/2025
19:22:50

4/22/2025
19:43:22

4/22/2025
19:53:35

4/22/2025
19:57:23

4/22/2025
19:59:02

4/22/2025
20:03:19

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Peremp
uan

Laki-
laki

Laki-
laki

Peremp
uan

Laki-
laki

Peremp
uan

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

S1

S1

S1

SMA/S
MK

S1

Sl
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Lainnya

Pelajar/Mah
asiswa

Karyawan
Swasta

Pelajar/Mah
asiswa

Freelancer

Pelajar/Mah
asiswa

> Rp
5.000.0
00

> Rp
5.000.0
00

> Rp
5.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

> Rp
5.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00

3.000.0
01-Rp
5.000.0
00

< Rp
1.000.0
00

< Rp
1.000.0
00

> Rp
5.000.0
00

<3
kali

<3
kali

3-5
kali

<3
kali

6-8
kali

Ajaib,
Lainny
a

Ajaib,
Bibit,
Stockbi
t

Ajaib,
Stockbi
t’
Lainny
a

Ajaib,

Bibit

Ajaib

Ajaib,
Bibit




4/22/2025
20:27:18

4/22/2025
20:32:45

4/22/2025
20:58:01

4/22/2025
21:18:12

4/22/2025
21:22:45

4/22/2025
23:20:55

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki-
laki

Laki-
laki

Peremp
uan

Laki-
laki

Laki-
laki

Laki-
laki

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

25-
29
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

S1

S1

S1

S1

S1

SMA/S
MK
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Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Lainnya

Karyawan
Swasta

Lainnya

Pelajar/Mah
asiswa

3.000.0
01-Rp
5.000.0
00

> Rp
5.000.0
00

> Rp
5.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

< Rp
1.000.0
00

Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

< Rp
1.000.0
00

Rp
3.000.0
01 -Rp
5.000.0
00

3.000.0
01-Rp
5.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

< Rp
1.000.0
00

Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

<3
kali

<3
kali

Pluang

Bibit

Ajaib,
Bibit,
Pluang

Ajaib,

Bibit

Bibit

Bibit




4/23/2025
0:03:32

4/23/2025
0:21:56

4/23/2025
1:53:15

4/23/2025
11:06:09

4/23/2025
12:16:55

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki-
laki

Peremp
uan

Peremp
uan

Laki-
laki

Laki-
laki

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24

S1

SMA/S
MK

SMA/S
MK

SMA/S
MK

Sl
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Karyawan
Swasta

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

> Rp
5.000.0
00

Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00

Rp
1.000.0
00 - Rp

Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

Rp
1.000.0
00 - Rp

6-8
kali

<3
kali

3-5
kali

<3
kali

<3
kali

Ajaib,
Indo
Premier
Online
Techno
logy
(IPOT),
Lainny
a

Ajaib

Ajaib,
Bibit,
Lainny
a

Ajaib,
Indo
Premier
Online
Techno
logy
(IPOT)
Ajaib,
Indo
Premier




4/23/2025
12:20:54

4/23/2025
12:50:09

4/23/2025
13:24:42

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki-
laki

Peremp
uan

Peremp
uan

tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

S1

SMA/S
MK

SMA/S
MK

103

Pelajar/Mah
asiswa

Lainnya

Karyawan
Swasta

3.000.0
00

Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00

> Rp
5.000.0
00

1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00

3.000.0
00

Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00

< Rp
1.000.0
00

< Rp
1.000.0
00

3-5
kali

Online
Techno
logy
(IPOT),
Bareksa

Stockbi
t

Ajaib,
Bibit,
Indo
Premier
Online
Techno
logy
(IPOT),
Bareksa

Stockbi
t

Ajaib,
Bibit

Ajaib




4/23/2025
15:20:40

4/23/2025
15:25:24

4/23/2025
17:18:28

4/23/2025
18:08:05

4/23/2025
20:30:44

4/24/2025
11:33:57

4/26/2025
9:47:38

4/27/2025
15:02:12

Ya

Ya

Ya

Tidak

Tidak

Ya

Tidak

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Peremp
uan

Laki-
laki

Peremp
uan

Peremp
uan

Laki-
laki

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24

SMA/S
MK

S1

SMA/S
MK

Diplom

(D1/D2
/D3)

SMA/S
MK
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Pelajar/Mah
asiswa

Lainnya

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

> Rp
5.000.0
00

> Rp
5.000.0
00

Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00

Rp
1.000.0
00 - Rp

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
3.000.0
01 -Rp
5.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

Rp
1.000.0
00 - Rp

6-8
kali

3-5
kali

<3
kali

<3
kali

Ajaib

Ajaib,
Bibit

Ajaib,
Bareksa

Ajaib,
Bibit

Ajaib,
Bibit,




4/28/2025
15:17:36

5/10/2025
19:50:53

5/10/2025
20:10:14

5/10/2025
20:23:42

5/11/2025
1:05:13

5/11/2025
1:07:53

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki-
laki

Laki-
laki

Laki-
laki

Laki-
laki

Laki-
laki

Laki-
laki

tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24

S1

SMA/S
MK

S1

S1

S1

SMA/S
MK

105

Karyawan
Swasta

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Freelancer

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

3.000.0
00

> Rp
5.000.0
00

Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00

> Rp
5.000.0
00

Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

3.000.0
01-Rp
5.000.0
00

Rp

1.000.0
00 - Rp

3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00

> Rp
5.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

Rp

1.000.0
00 - Rp

>8
kali

3-5
kali

Lainny

Ajaib,
Bibit

Ajaib,
Bibit,
Pluang

Ajaib

Ajaib,
Bibit,
Pluang,
Stockbi
t

Ajaib,
Lainny
a

Ajaib,
Pluang




5/11/2025
3:12:04

5/11/2025
3:13:42

5/11/2025
3:15:20

5/11/2025
15:21:53

5/11/2025
17:20:08

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki-
laki

Peremp
uan

Laki-
laki

Laki-
laki

Laki-
laki

tah
un

25-
29
tah
un

20-
24
tah
un

25-
29
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

S1

SMA/S
MK

S1

SMA/S
MK

SMA/S
MK

106

Karyawan
Swasta

Pelajar/Mah
asiswa

Karyawan
Swasta

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

3.000.0
00

Rp
3.000.0
01 -Rp
5.000.0
00

Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

> Rp
5.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

Rp
1.000.0
00 - Rp

3.000.0
00

> Rp
5.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

3.000.0
01 -Rp
5.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

Rp
1.000.0
00 - Rp

3-5
kali

<3
kali

<3
kali

Ajaib,
Bibit,
Indo
Premier
Online
Techno

logy
(IPOT)

Ajaib,
Bibit

Ajaib,
Stockbi
t

Ajaib,
Bibit,
Pluang

Ajaib,
Indo
Premier
Online




5/11/2025
18:15:15

5/12/2025
3:40:41

5/12/2025
14:36:47

5/12/2025
14:38:43

5/14/2025
0:34:35

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki-
laki

Laki-
laki

Laki-
laki

Laki-
laki

Laki-
laki

20-
24
tah
un

25-
29
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

SMA/S
MK

S1

SMA/S
MK

SMA/S
MK

SMA/S
MK

107

Pelajar/Mah
asiswa

Karyawan
Swasta

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

3.000.0
00

> Rp
5.000.0
00

> Rp
5.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

3.000.0
00

Rp
3.000.0
01 -Rp
5.000.0
00

> Rp
5.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

>8
kali

3-5
kali

<3
kali

<3
kali

Techno
logy
(IPOT),
Stockbi
t

Ajaib,
Bibit,
Lainny
a
Ajaib,
Bibit,
Stockbi
t

Ajaib,
Stockbi
t

Ajaib,
Bibit

Ajaib,
Stockbi
t




5/14/2025
0:36:05

5/14/2025
0:38:04

5/14/2025
0:39:33

5/14/2025
0:47:34

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki-
laki

Peremp
uan

Laki-
laki

Peremp
uan

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24

SMA/S
MK

S1

S1

SMA/S
MK

108

Pelajar/Mah
asiswa

Karyawan
Swasta

Freelancer

Pelajar/Mah
asiswa

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

Rp
3.000.0
01-Rp
5.000.0
00

3.000.0
01 -Rp
5.000.0
00

Rp
1.000.0
00 -Rp

Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

Rp
1.000.0
00 -Rp

3-5
kali

<3
kali

Ajaib,
Pluang,
Indo
Premier
Online
Techno
logy
(IPOT)
Ajaib,
Bibit,
Indo
Premier
Online
Techno
logy
(IPOT),
Bareksa
Ajaib,
Indo
Premier
Online
Techno
logy
(IPOT),
Stockbi
t

Ajaib,
Pluang




5/14/2025
0:50:21

5/14/2025
0:52:50

5/14/2025
0:59:57

5/14/2025
22:46:16

5/14/2025
22:48:11

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki-
laki

Laki-
laki

Laki-
laki

Peremp
uan

Laki-
laki

tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24

SMA/S
MK

SMA/S
MK

S1

SMA/S
MK

SMA/S
MK

109

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Karyawan
Swasta

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

Rp
3.000.0
01-Rp
5.000.0
00

> Rp
5.000.0
00

Rp
3.000.0
01-Rp
5.000.0
00
Rp
1.000.0

3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

Rp
3.000.0
01-Rp
5.000.0
00

3.000.0
01 -Rp
5.000.0
00

3.000.0
01-Rp
5.000.0
00

1.000.0

<3
kali

3-5
kali

3-5
kali

<3
kali

<3
kali

Ajaib,
Bibit

Ajaib,
Indo
Premier
Online
Techno
logy
(IPOT)
Ajaib,
Bibit,
Indo
Premier
Online
Techno

logy
(IPOT)

Ajaib,
Bibit,
Pluang
Ajaib,
Pluang,




5/14/2025
22:51:20

5/14/2025
22:52:58

5/14/2025
22:54:11

5/14/2025
22:55:32

5/14/2025
22:56:48

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki-
laki

Laki-
laki

Laki-
laki

Laki-
laki

Laki-
laki

tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24

SMA/S
MK

SMA/S
MK

SMA/S
MK

SMA/S
MK

SMA/S
MK

110

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

00 - Rp
3.000.0
00

Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp

00 - Rp
3.000.0
00

Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp

<3
kali

<3
kali

<3
kali

<3
kali

<3
kali

Indo
Premier
Online
Techno
logy
(IPOT)
Ajaib,
Stockbi
t,
Lainny
a
Ajaib,
Bibit,
Lainny
a

Ajaib,
Pluang,
Stockbi
t

Ajaib,
Bibit,
Pluang

Ajaib,
Bibit,




5/14/2025
22:58:11

5/14/2025
22:59:54

5/14/2025
23:01:41

5/14/2025
23:02:39

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Peremp
uan

Laki-
laki

Laki-
laki

Laki-
laki

tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

25-
29
tah
un

20-
24
tah
un

SMA/S
MK

SMA/S
MK

S1

SMA/S
MK

111

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Karyawan
Swasta

Pelajar/Mah
asiswa

3.000.0
00

Rp
3.000.0
01 -Rp
5.000.0
00

Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

3.000.0
01 -Rp
5.000.0
00

3.000.0
01-Rp
5.000.0
00

3.000.0
00

3.000.0
01 -Rp
5.000.0
00

Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

3-5
kali

kali

<3
kali

Stockbi
t

Ajaib,
Pluang,
Indo
Premier
Online
Techno
logy
(IPOT)
Ajaib,
Indo
Premier
Online
Techno
logy
(IPOT),
Lainny
a

Ajaib,
Bibit

Ajaib




5/14/2025
23:03:36

5/14/2025
23:06:23

5/14/2025
23:07:33

5/14/2025
23:09:04

5/15/2025
18:44:17

5/15/2025
18:45:22

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki-
laki

Laki-
laki

Laki-
laki

Laki-
laki

Laki-
laki

Peremp
uan

25-
29
tah
un

25-
29
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

S1

S1

SMA/S
MK

SMA/S
MK

SMA/S
MK

SMA/S
MK

112

Karyawan
Swasta

Karyawan
Swasta

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

3.000.0
01-Rp
5.000.0
00
Rp
3.000.0
01 -Rp
5.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

3.000.0
01 -Rp
5.000.0
00

Rp
1.000.0
00 - Rp

Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

Rp
1.000.0
00 - Rp

<3
kali

<3
kali

3-5
kali

<3
kali

Ajaib

Ajaib,
Pluang

Ajaib

Ajaib

Ajaib,

Pluang

Ajaib




5/15/2025
18:46:32

5/15/2025
18:47:52

5/15/2025
18:48:54

5/15/2025
18:50:17

5/15/2025

18:51:38

5/15/2025
18:52:59

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki-
laki

Laki-
laki

Laki-
laki

Laki-
laki

Laki-
laki

Peremp
uan

25-
29
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24

S1

SMA/S
MK

SMA/S
MK

SMA/S
MK

SMA/S
MK

SMA/S
MK

113

Karyawan
Swasta

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

3.000.0
00
Rp
3.000.0
01-Rp
5.000.0
00
Rp
3.000.0
01 -Rp
5.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
3.000.0

3.000.0
00

3.000.0
01-Rp
5.000.0
00
Rp
3.000.0
01 -Rp
5.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
3.000.0

<3
kali

<3
kali

<3
kali

<3
kali

<3

kali

<3
kali

Ajaib,

Bibit

Ajaib

Ajaib

Ajaib

Ajaib

Ajaib




5/15/2025
18:53:55

5/16/2025
0:53:33

5/16/2025
0:54:31

5/16/2025
0:55:28

5/16/2025
0:57:25

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki-
laki

Laki-
laki

Peremp
uan

Laki-
laki

Laki-
laki

tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24

SMA/S
MK

SMA/S
MK

SMA/S
MK

SMA/S
MK

SMA/S
MK

114

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

01-Rp
5.000.0
00

1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00
Rp
3.000.0
01-Rp
5.000.0
00
Rp
3.000.0
01-Rp
5.000.0
00

3.000.0
01 -Rp
5.000.0
00

1.000.0
00 - Rp

01-Rp
5.000.0
00

1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
3.000.0
01-Rp
5.000.0
00

3.000.0
01 -Rp
5.000.0
00

1.000.0
00 - Rp

<3
kali

<3
kali

<3
kali

<3
kali

Ajaib

Ajaib

Ajaib,
Bibit

Ajaib,
Pluang,
Indo
Premier
Online
Techno

logy
(IPOT)

Ajaib,
Bibit




5/17/2025
2:47:26

5/17/2025
18:04:10

5/18/2025
17:58:44

5/18/2025
17:59:46

5/18/2025
18:02:11

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki-
laki

Laki-
laki

Laki-
laki

Laki-
laki

Laki-
laki

tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

25-
29
tah
un

SMA/S
MK

SMA/S
MK

SMA/S

MK

SMA/S
MK

S1

115

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Karyawan
Swasta

3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

> Rp
5.000.0
00

3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

Rp
3.000.0
01-Rp
5.000.0
00

<3
kali

<3
kali

<3
kali

<3
kali

Ajaib

Ajaib,
Pluang

Ajaib,
Bibit,
Pluang

Ajaib,
Indo
Premier
Online
Techno

logy
(IPOT)

Ajaib,
Bibit,
Stockbi
t




5/18/2025
19:26:59

5/18/2025
19:28:01

5/18/2025
19:29:22

5/20/2025
13:22:33

5/20/2025
13:24:52

5/20/2025
13:25:49

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki-
laki

Laki-
laki

Laki-
laki

Laki-
laki

Laki-
laki

Laki-
laki

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

SMA/S
MK

SMA/S
MK

SMA/S
MK

SMA/S
MK

SMA/S
MK

SMA/S
MK

116

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

Rp
1.000.0
00 - Rp

Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

Rp
1.000.0
00 - Rp

<3
kali

<3
kali

<3
kali

<3
kali

<3
kali

<3
kali

Ajaib,
Bibit

Ajaib,
Pluang

Ajaib

Ajaib,
Bibit

Ajaib

Ajaib,
Pluang




5/20/2025
14:05:31

5/20/2025
14:07:05

5/20/2025
14:08:09

5/20/2025
14:09:13

5/20/2025
14:10:25

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki-
laki

Peremp
uan

Laki-
laki

Laki-
laki

Peremp
uan

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

SMA/S
MK

SMA/S
MK

S1

S1

Sl

117

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Karyawan
Swasta

Karyawan
Swasta

Karyawan
Swasta

3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00
Rp
3.000.0
01 -Rp
5.000.0
00
Rp
3.000.0
01-Rp
5.000.0
00

> Rp
5.000.0
00

3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

Rp
3.000.0
01 -Rp
5.000.0
00

<3
kali

<3
kali

Ajaib,
Pluang

Ajaib,
Lainny

Ajaib,
Lainny

Ajaib,
Bibit,
Pluang

Ajaib,
Pluang,
Indo
Premier
Online
Techno




5/20/2025
14:11:53

5/20/2025
14:13:32

5/20/2025
14:18:40

5/20/2025
14:19:46

5/20/2025
14:21:05

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki-
laki

Laki-
laki

Laki-
laki

Laki-
laki

Peremp
uan

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

SMA/S
MK

S1

SMA/S
MK

SMA/S
MK

Sl

118

Pelajar/Mah
asiswa

Karyawan
Swasta

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Karyawan
Swasta

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

> Rp
5.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

Rp
3.000.0
01-Rp

Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
3.000.0
01 -Rp
5.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

Rp
1.000.0
00 - Rp

<3
kali

<3
kali

<3
kali

<3
kali

<3
kali

logy
(IPOT)

Ajaib,
Stockbi
t

Ajaib,
Bibit,
Lainny
a

Ajaib,
Pluang,
Indo
Premier
Online
Techno

logy
(IPOT)

Ajaib

Ajaib




5/20/2025
14:22:11

5/20/2025
14:23:08

5/20/2025
14:25:21

5/20/2025
17:35:59

5/20/2025
17:37:03

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Peremp
uan

Laki-
laki

Laki-
laki

Laki-
laki

Laki-
laki

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

SMA/S
MK

SMA/S
MK

SMA/S
MK

SMA/S
MK

SMA/S
MK

119

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

5.000.0
00
Rp
3.000.0
01-Rp
5.000.0
00
Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
3.000.0
01-Rp
5.000.0
00
Rp
3.000.0
01-Rp
5.000.0
00

3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

<3
kali

<3
kali

<3
kali

<3
kali

<3
kali

Ajaib

Ajaib

Ajaib,
Lainny

Ajaib,
Pluang

Ajaib




5/20/2025
17:39:57

5/21/2025
14:52:37

5/21/2025
14:54:53
5/21/2025
14:55:14

5/21/2025
14:56:16

5/21/2025
14:56:28

5/21/2025
14:57:28

Ya

Ya

Tidak

Ya

Tidak

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Tidak

Ya

Ya

Peremp
uan

Laki-
laki

Laki-
laki

Laki-
laki

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

SMA/S
MK

SMA/S
MK

SMA/S
MK

SMA/S
MK

120

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

3.000.0
01-Rp
5.000.0
00
Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00

3.000.0
01 -Rp
5.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

<3
kali

<3
kali

<3
kali

<3
kali

Ajaib,
Lainny

Ajaib

Ajaib,
Bibit,
Pluang

Ajaib,
Indo
Premier
Online
Techno

logy
(IPOT)




5/21/2025
19:25:03
5/22/2025
14:00:11

5/22/2025
18:48:27

5/23/2025
0:25:01

5/23/2025
0:25:17
5/23/2025
0:25:34

5/23/2025
17:05:37

5/23/2025
17:05:49

5/24/2025
18:17:19

Tidak

Tidak

Ya

Tidak

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Tidak

Ya

Tidak

Ya

Laki-
laki

Laki-
laki

Laki-
laki

Laki-
laki

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

SMA/S
MK

SMA/S
MK

SMA/S
MK

SMA/S
MK

121

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

Rp
1.000.0
00 -Rp

Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

Rp
1.000.0
00 -Rp

<3
kali

<3
kali

<3
kali

<3
kali

Ajaib

Ajaib,

Bibit

Ajaib

Ajaib,
Lainny




6/4/2025
21:38:52

6/4/2025
21:40:37

6/4/2025
21:42:53

6/4/2025
21:43:28

6/4/2025
21:47:59

6/4/2025
21:48:25
6/4/2025
21:48:36

Ya

Ya

Tidak

Tidak

Tidak

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki-
laki

Laki-
laki

Peremp
uan

Laki-
laki

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

SMA/S
MK

SMA/S
MK

SMA/S
MK

SMA/S
MK

122

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00

3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

<3
kali

Ajaib,
Bibit

Ajaib,
Bibit

Ajaib,

Lainny

Ajaib,
Pluang




6/4/2025
21:51:08

6/4/2025
21:53:55

6/4/2025
21:55:49

6/4/2025

22:00:40

6/4/2025
22:04:37

6/4/2025
22:06:44

6/4/2025
22:09:27

Ya

Ya

Tidak

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki-
laki

Peremp
uan

Laki-
laki

Laki-
laki

Laki-
laki

Laki-
laki

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

25-
29
tah
un

20-
24

SMA/S
MK

SMA/S
MK

SMA/S
MK

SMA/S
MK

S1

SMA/S
MK

123

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Karyawan
Swasta

Pelajar/Mah
asiswa

3.000.0
01-Rp
5.000.0
00
Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

3.000.0
01-Rp
5.000.0
00
Rp
3.000.0

Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

3.000.0
01-Rp
5.000.0
00
Rp
1.000.0

<3
kali

3-5
kali

<3
kali

<3
kali

<3
kali

Ajaib

Ajaib,
Bibit

Ajaib,
Pluang

Ajaib,
Bibit

Ajaib,
Pluang

Ajaib,
Pluang




6/4/2025
22:12:59

6/4/2025
22:15:07

6/4/2025
23:49:41

6/4/2025
23:51:51

6/4/2025
23:54:02

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Peremp
uan

Laki-
laki

Laki-
laki

Laki-
laki

Peremp
uan

tah
un

25-
29
tah
un

20-
24
tah
un

25-
29
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

S1

SMA/S
MK

S1

SMA/S
MK

SMA/S
MK

124

Karyawan
Swasta

Pelajar/Mah
asiswa

Karyawan
Swasta

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

01-Rp
5.000.0
00

3.000.0
01 -Rp
5.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
3.000.0
01-Rp
5.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00

00 - Rp
3.000.0
00

3.000.0
01 -Rp
5.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
3.000.0
01-Rp
5.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00

<3
kali

<3
kali

<3
kali

<3
kali

Ajaib,
Stockbi
t,
Lainny
a

Ajaib,
Bibit

Ajaib,
Pluang

Ajaib,
Bibit

Ajaib,
Lainny




6/5/2025
0:14:15

6/5/2025
0:28:04

6/5/2025
2:13:23

6/5/2025

2:15:17

6/5/2025
2:16:44

6/5/2025
2:18:23

Ya

Ya

Tidak

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki-
laki

Peremp
uan

Laki-
laki

Laki-
laki

Laki-
laki

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24

SMA/S
MK

SMA/S
MK

SMA/S
MK

SMA/S
MK

SMA/S
MK

125

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

Rp
3.000.0
01 -Rp
5.000.0
00

Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp

Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

Rp
3.000.0
01 -Rp
5.000.0
00

Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp

kali

<3
kali

<3
kali

<3
kali

<3
kali

Ajaib,
Indo
Premier
Online
Techno
logy
(IPOT),
Lainny
a
Ajaib,
Bibit,
Lainny
a

Ajaib,
Lainny

Ajaib,
Bibit

Ajaib,
Indo
Premier




6/5/2025
2:31:57

6/5/2025
13:17:08

6/5/2025
13:23:51

6/5/2025

13:27:51

6/5/2025
13:28:07

Ya

Ya

Ya

Tidak

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki-
laki

Laki-
laki

Laki-
laki

Laki-
laki

tah
un

25-
29
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

S1

SMA/S
MK

SMA/S
MK

SMA/S
MK

126

Karyawan
Swasta

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

3.000.0
00

Rp
3.000.0
01-Rp
5.000.0
00
Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

3.000.0
00

Rp
3.000.0
01-Rp
5.000.0
00
Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

<3
kali

<3
kali

<3
kali

<3
kali

Online
Techno
logy
(IPOT),
Lainny
a
Ajaib,
Bibit,
Lainny
a

Ajaib,
Lainny
a

Ajaib,
Stockbi
t,
Lainny
a

Ajaib,
Lainny
a




6/5/2025
13:43:23

6/5/2025
13:55:18

6/5/2025
13:57:05

6/5/2025
14:04:37

6/5/2025

14:08:49

6/5/2025
14:15:51

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki-
laki

Laki-
laki

Peremp
uan

Laki-
laki

Laki-

laki

Laki-
laki

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

25-
29

SMA/S
MK

SMA/S
MK

SMA/S
MK

SMA/S
MK

SMA/S
MK

S1

127

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah

asiswa

Karyawan
Swasta

3.000.0
01-Rp
5.000.0
00

Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

Rp
3.000.0
01-Rp
5.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
3.000.0

Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

Rp
3.000.0
01-Rp
5.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

3.000.0

<3
kali

<3
kali

3-5
kali

<3
kali

<3

kali

<3
kali

Ajaib,
Bibit,
Pluang,
Lainny
a

Ajaib,
Indo
Premier
Online
Techno

logy
(IPOT)

Ajaib,

Bibit

Ajaib,
Pluang

Ajaib,
Lainny

Ajaib,
Indo




6/5/2025
14:23:08

6/5/2025
14:41:20

6/5/2025
14:45:29

6/5/2025

15:35:25

6/5/2025
15:36:50

Ya

Tidak

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Peremp
uan

Laki-
laki

Laki-

laki

Laki-
laki

tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

SMA/S
MK

SMA/S
MK

SMA/S
MK

SMA/S
MK

128

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

01-Rp
5.000.0
00

Rp
3.000.0
01 -Rp
5.000.0
00

Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

01-Rp
5.000.0
00

Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00

Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

<3
kali

<3
kali

<3

kali

<3
kali

Premier
Online
Techno

logy
(IPOT)

Ajaib,
Bibit

Ajaib,
Indo
Premier
Online
Techno

logy
(IPOT)

Ajaib,
Bibit

Ajaib,
Pluang,
Lainny




6/5/2025
15:41:40

6/5/2025
16:07:33

6/5/2025
16:15:38

6/5/2025
16:24:09

6/5/2025
16:50:30

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki-
laki

Laki-
laki

Peremp
uan

Laki-
laki

Laki-
laki

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

25-
29
tah
un

SMA/S
MK

SMA/S
MK

SMA/S
MK

SMA/S
MK

S1

129

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Karyawan
Swasta

3.000.0
01-Rp
5.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

Rp
3.000.0
01-Rp
5.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

3.000.0
01-Rp
5.000.0
00

Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

<3
kali

<3
kali

<3
kali

<3
kali

Ajaib,
Indo
Premier
Online
Techno
logy
(IPOT)
Ajaib,
Indo
Premier
Online
Techno
logy
(IPOT)
Ajaib,
Stockbi
t,
Lainny
a

Ajaib,
Bibit

Ajaib,
Indo
Premier
Online
Techno




6/5/2025
16:55:49

6/5/2025

16:58:12

6/5/2025
17:07:12

6/5/2025
17:18:20

6/5/2025
17:20:15

6/5/2025
17:21:51

Tidak

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki-
laki

Laki-
laki

Laki-
laki

Peremp
uan

Laki-
laki

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

25-
29
tah
un

25-
29

SMA/S
MK

SMA/S
MK

SMA/S
MK

S1

S1

130

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Karyawan
Swasta

Karyawan
Swasta

3.000.0
01-Rp
5.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

> Rp
5.000.0
00

Rp
3.000.0

Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

Rp
3.000.0
01-Rp
5.000.0
00

Rp
1.000.0

<3
kali

<3
kali

<3
kali

<3
kali

<3
kali

logy
(IPOT)

Ajaib,
Pluang

Ajaib,
Bibit

Ajaib,
Bibit

Ajaib,
Bibit,
Indo
Premier
Online
Techno
logy
(IPOT)
Ajaib,
Indo




6/5/2025
17:23:43

6/5/2025
17:47:28

6/5/2025
17:54:07

6/5/2025

18:36:29

6/5/2025
19:05:20

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki-
laki

Laki-
laki

Laki-
laki

Laki-

laki

Laki-
laki

tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24
tah
un

20-
24

SMA/S
MK

SMA/S
MK

SMA/S
MK

SMA/S
MK

SMA/S
MK

131

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

Pelajar/Mah
asiswa

01-Rp
5.000.0
00

Rp
1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0

00 - Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 -Rp
3.000.0
00
Rp
1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

1.000.0
00 - Rp
3.000.0
00

1.000.0

<3
kali

kali

<3
kali

<3

kali

<3
kali

Premier
Online
Techno

logy
(IPOT),

Lainny
a

Ajaib,
Bibit

Ajaib,
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Indicators
Name Ne.
Kusi 1
Kusz2 2
Kus3 3
KUS& 4
HIB1 o
HIB2 i}
HIEZ 7
HIB& 8
INT1 9
INT2 10
INT3 11
PRO1 12
PRO2 13
PROZ 14
PRO& 15
TRE1 16
TRE2 17
WOM1 18
WOM2 19
WOM3 20
WOM& 21
KM1 22
KM2 23
KM3 24
KM& 25
LM1 26
LM2 27
LM3 28
LM& 29
LME 30
LHE kN

Type
MET
MET
MET
MET
MET
MET
MET
MET
MET
MET
MET
MET
MET
MET
MET
MET
MET
MET
MET
MET
MET
MET
MET
MET
MET
MET
MET
MET
MET
MET
MET

(= =0 = = = = = = = = N =T = = =T = = = = =T = = B = = = = =T = = =

4.269
4516
4.402
4.447
4224
4.269
4.256
4297
4205
4.301
4.306
4.155
4384
4333
4.388
4411
4374
4123
4315
4.301
4.329
4215
4.256
4.493
4475
4.251
4.361
4.306
4.356
4.452
4429

Medlan
4.000
5.000
5.000
5.000
4.000
4.000
4.000
4.000
4.000
4.000
4.000
4.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
4.000
4.000
4.000
5.000
4.000
4.000
5.000
5.000
4.000
5.000
4.000
4.000
5.000
5.000

Scale min
2.000
2.000
1.000
1.000
1.000
1.000
2.000
2.000
1.000
1.000
1.000
1.000
2.000
2.000
2.000
1.000
2.000
2.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
2.000
2.000
2.000
2.000
1.000
2.000
2.000
2.000

Lampiran 5. SmartPLS

Scalemax  Observed min

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

2.000
2.000
1.000
1.000
1.000
1.000
2.000
2.000
1.000
1.000
1.000
1.000
2.000
2.000
2.000
1.000
2.000
2.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
2.000
2.000
2.000
2.000
1.000
2.000
2.000
2.000
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5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000
5.000

Standard deviation
0.693
0.742
0.754
0.783
0.233
0.774
0.875
0.793
0.805
0.806
0.812
0.846
0.740
0.784
0.722
0.725
0.750
0.832
0.792
0.765
0800
0.873
0843
0.692
0.685
0.744
0.754
0.766
0.722
0.703
0.701

Excess kurtosls
0.994
1.682
2,37
2739
0.429
1.555
0.089
0178
0.799
0.979
1115
0.525
0.249
0.413
0.721
2318
0.374

-0.068
1.244
1.086
0.954
1171
2275
1.697
1.647
0.290
0.283
1.351
0.222

-0.039
0.294

Skewness
-0.833
-1.505
-1.397
-1.608
-0.918
-1.104
-0.977
-0.916
-0.921
-1.077
-1.13
-0.986
-1.093
-1.009
-1.035
-1.317
-1.001
-0.714
-1.427
-1.005
-1.095
-1.138
-1.343
-1.351
-1.285
-0.779
-0.966
-1.076
-0.878
-0.980
-0.986

Cramér-von Mizes p value
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000



0.789
0.881
0.957

HIE2
HIBZ
HIB4
INT1
INT2
INTS
KM1
KM2
KM3
KM&
Kus=1

LM1
LMz
LM3
LM&
LME
LMe
PRO1
PRO2Z
PRO3
TRE1
TRE2
womMz2
WOoM3
WOM&

0.819
0.826
0.733
0.750

0.793
0.884
0.959

0.200
0.781
0.789
0.829
0.793
0.756
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0.704
0.719
0770
0.752
0778
0.801

0.761
0832
0.765
0.789

0717
0.710
0772
0.780
0.767
0.766
0.754
0772

0.864
0.910
0.961

0.613
0.627
0.581



KM
LM

0.474
0.579

0.471
0.575

HIB2
HIB3
HIB4
INT1
INT2
INT3
KM1
KM2
KM3
KM&
KuUs1

LM
LM2
LM3
LM&
LME
LME
PRO1
PROZ2
PRO3
TRE1
TRE2
WomM2
WOM3
WOM&

0.447
0.403
0.492
0.489
0.523
0.568
0.819
0.828
0.733
0.750
0.433
0.553
0.524
0.537
0.605
0.631
0.527
0.518
0.5186
0.436
0.490
0.520
0.564
0.554
0.551
0.599
0.6186
0.499
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0.438
0.471
0533
0.519
0532
0568
0568
0.543
0.461
0.567
0.438
0553
0472
0.543
0.200
0731
0.739
0.829
0.793
0.756
0576
0.549
0598
0.546
0.604
0536
0623
0.499

0.704
0.719
0.770
0.752
0.778
0.801
0.595
0.512
0.517
0.627
0.761
0.832
0.765
0.789
0.547
0.554
0.637
0.584
0.576
0.466
0.717
0.710
0772
0.780
0.76v
0.766
0.754
0.772
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Abstract: The aim of this research was to examine the impact of social media marketing activities
on brand trust and brand loyalty in the banking sector. Based on an online survey of 252 users who
follow banking services suppliers on social media located in Saudi Arabia, data were gleaned and
analyzed via Sm.‘m—Pls (3.0). The findings showed that social media marketing activities, namely
customization, and p were reported to have the highest impact on trust and
loyalty. This study emphasizes the role of trust as mediating brand loyalty in social media marketing,
The implications for marketing managerial and future research are discussed.

b

Keywords: social media marketing: brand trust; brand loyalty

1. Introduction

Social media marketing (SMM) is the practice of using social media to attain organiza-
tional goals for businesses (Felix et al 2017, p. 123). SMM has been investigated using many
methods and from many perspective by various researchers (Kim and Ko 2012; Seo and
Park 2015). Customers are more drawn to brands that produce enjoyable consumer and
service experiences. Marketers have selected socal media as a crucial channel for reaching
their target market. Users of social media may connect, communicate, and have discussions
with people there. This indicates that businesses on social media are in a unique position to
offer engaging and heartfelt experiences. In the banking industry, social media has become
a preferred interactive choice to provide customers contact and ¢ Bani
can get closer to customers by developing a presence on social media. In addition, socal
and digital innovations allow banks to reach their actual and prospective customers with
unigque : and memorable brand experiences (Khan et al. 2016).

As banks have attempted to integrate new innovations channels, there has also been
a gradual shift in informational and transactional touchpoints between banks and their
customers. Social media enables businesses to contact and communicate with customers in
a more cost-effective and efficient way than traditional channels (Khanum et al. 2016). It
provides multiple opportunities for customer interaction through likes, comments, shares,
and views of products (Ahmed et al. 2018). When companies connect with customers
through social media, they can achieve customer retention and loyalty (Kim and Ko 2012).
Companies can interact with customers at any time, and also user-generated content
can be facilitated. Therefore, social media marketing supports companies to achieve
marketing strategies to sustain businesses. According to Laroche et al. (2012), when a
brand implements effective marketing efforts and relevant content, it will positively affect
customer loyalty.

Despite inc d scholarly i tifying the influence of social media market-
ing activities on a brand’s success remains an ongoing issue, despite the fact that social
media offers new opportunities and advantages for brand management (Kaplan and Haen-
lein 2010; Habibi et al. 2014). Furthermore, research that analyzes the branding literature’s
perspective on social media marketing’s effects is still primarily exploratory and devoid
of empirical data (Hollebeek et al. 2014). Accordingly, this study’s objective is to provide

scation.
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a better undershmdlng by lnveshgaﬁnb the :mpad of social media marketing activities

(entertainment, interaction tion, word of mouth and promotion) on

the brand, inparﬁcdarbrandloyally.ﬂvemtnmmhqms&m&

- What is the impact of the el ts of social media marketing activities that influence
customers’ brand loyalty?

The structure of this study is as follows: the literature review discusses the main
concepts, followed by the p tation of the h model and hypotheses. The next
part of the study describes the research methodology, and then data analysis and results
are outlined. After that, the discussion part is p d. In the final part of this study,
theoretical and managerial implications as well as research limitations and future research
directions are discussed.

2. Literature Review
2.1. Social Media Marketing

Social media is represented by online platforms and groups that promote social inter-
action by allowing users to share their thoughts, experiences, and observations (Alalwan
et al. 2017). Social media provides tremendous potential to engage buyers individually,
as well providing as a way to cement the cust —brand relationship (lsmail et al. 2018).
It provides frequent communication with other users to disperse information and creates
awareness among people. Users of social media can readily share their brand experiences
and exposure and exchange information with one another, influencing brand preferences
and beosting brand information among other community members (Laroche et al. 2012).
According to Lim et al. (2020), social media is an interaction medium that allows for the
development of trust, which is crucial for the establishment of brand equity. Socal media
networks involve users using social media with the purpose of connecting with people
(Ebrahim 2019).

A considerabl t of ch has been published on social media’s benefits. For
example, Laroche et al. (2012) expressed that social media facilitates information sharing
and enhances customers’ bonds with each other, and it strengthens customess’ relationships
with the brand, the product, the company and other customers. Through a large-scale social
network, social media provides a unique chance for word-of-mouth marketing usage toa
massive audience, boosting ¢ to-¢ < ications and expanding brand
awareness (Kozinets et al. 2010). Social media and businesses unlock ¢ dous potential
by personalizing brands, increasing capital and influencing the buyer’s willingness to buy
(Lim et al. 2020).

Many business sectors keep in continual contact with their customers by wsing social
media for marketing and promotion. It is critical to establish and apply marketing activities
in social media to obtain efficient and functional value in a company’s marketing activities
(Bilgin 2018). Previous studies have indicated different attempts to conceptualize social me-
dia marketing activities in different business sectors (Sharawneh 2020; Bilgin 2018; Ibrahim
and Aljarah 2018; Seo and Park 2018; Yadav and Rahman 2017; Kim and Ko 2012). Kim
and Ko (2012) identified five dimensions pertaining to social media marketing activities
(SMMA); trendiness, entertai t, interaction, word of mouth and customization. These
factors were studied in a luxury fashion brand. Seo and Park (2015) conducted a study
within the airline service industry by investigating entertainment, interaction, trendiness,
customization and perceived risk as social media marketing activities. Yadayv and Rahman
(2017) developed and validated five perceived SMMA scales for interactivity, informa-
tiveness, personalization, trendiness, and word of mouth. Other researchers have also
examined social media marketing activities differently depending on the purpose of their
study (Bilgin 2018; Ismail et al. 2018).

Social media is considered a valuable source for providing entertainment to consumers.
Entertainment represents the fun and pleasure derived from using social media (Alalwan
et al 2017). The dimension of interaction describes how users contribute to brands on
social media platforms. Trendiness refers to a brand the capability of collaborating and
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providing new and up-to-date topics on social media (Naaman et al. 2011). Kim and Ko
(2012) showed that “newest information” and “trendy” are two important phrases that
reflect trendiness. Customization as a component refers to the act of cultivating customer
satisfaction based on the contact between the business and individual users (Seo and Park
2018). Word of mouth is the exchange of product- and brand-related marketing messages
and meanings (Loundro et al. 2017). This involves exchanging opinions about a brand with
other users and disseminating brand information through the publishing of photos, videos,
or stories. Users tend to consider purchasing a brand according to recommendations or
experiences from followers on social media. The advertising as a component refers to
advertising and promotional campaigns that businesses have implemented through social
media to increase sales and develop the customer portfolio. Promotional campaigns and
online advertisements were reported as crucial components of SMM activities (Bilgin 2015;
Alalwan et al. 2017).

2.2, Brand Trust

Trust has been viewed as a fundamental variable in the exchange network between a
company and its cust Brand trust refers to the state where consumers are willing
to rely on the brand because of its reliability and integrity to perform its stated function
(Chaudhuri and Holbrook 2001). It denotes confidence that the relational participant in a
trade will not take advantage of another’s vulnerabilities. As a result, instinctively trusting
abrand implies a high likelihood or expectation that the brand would result in favorable
outcomes for the consumer. There are a number of studies which add d the role of trust
in the online environment (Laroche et al. 2012). Trust acts as a mechanism for reducing
consumers’ perceived risk in e-commerce. It reduces the perceived risk of facing a negative

t of an interaction by lowering information complexity (Mayer et al. 1995).

In a study conducted by Habibi et al. (2014) where they investigated how brand
community on social media can influence brand trust, the findings showed that three
brand community relationships (i.e., customer-brand, customer-product, and customer—
company) pesitively influence brand trust. However, the findings also showed that the
relationship between customers and other customers negatively influences brand trust.
Different consumers join social media b « ities to gain vital knowledge or to
better use the brand’s products or services, mgardlessnlwhe!heﬂhev have prior experience
with the brand. Consumers who have had positive experiences with the brand and are
familiar with it are more likely have positive attitudes toward the brand’s honesty and
responsibility, which can positively affect their perception of the brand and facilitate the
process of forming associations with it (Habibi et al. 2014).

2.3. Brand Loyalty

The benefits of loyal customers are well doc ted in the marketing literat Loyal
customers tend to make a greater volume of purchases on a more frequent basis, are less
prone to defecting to a competitor, and through word-of-mouth communication will recruit
more customers for the organization (Yoo and Bai 2013). While no formal definition for
customer loyalty has been established, it appears that most scholars agree that the construct
of customer lovalty includes both a behavioral and an attitude dimension. Behavioral
loyalty relates to consumers’ repurchasing behavior or intent regarding a specific brand,
while attitudinal loyalty relates consumers’ perception of specific products or services.
Focusing on these two perspectives, brand loyalty is defined in this study as the deeply
held commitment toward rebuying the brand in the future, regardless of situational factors
(Chaudhun and Holbrook 2001). Based upon this definition, behavioral loyalty tends to
lead to a high market share, while attitudinal lovalty leads to higher relative brand value
(Taylor et al. 2004).

In online research, several antecedents of customer loyalty have already been identi-
fied (Ariffin et al. 2021; Nguyven and Khoa 2019; Yee and Faziharudean 2010). Due to the
characteristics of the anline envi t, companies need to focus on factors allied with the

156



Adie 51, 303372, 148

4af 10

online sething, such as interactivity, convenience, relevance, perceived value and customiza-
tion (Fhu and Chang 2006; Jahn and Eune 2012). Previous studies have confirmed the
relationship between the positive influence of social media marketing sctivities and brand
loyalty {[brahim 2021; Ebrahim 2019). Sech online actvities are brand stimuli which affect
the experiences of consurmers and strengthen their relationship with the service providers,
which as a result improve their behavioral responses, which can be represented by lovalty
and satisfaction {Laroche et al. 2012). This pertains to the swiftness of communication and
indormation that is exchanged via social media. Social networks are an attractive marketing
tosal for commpanies to provide a new landiscape for increasing relationships with customers
{Ebrahim 2019). Based o the previous discussion, this study proposed the following
hypotheses and Figure 1 shows the research model:

H1: Socind sedia murketing activibies have @ significant poaitive effect are brid loyalty.
H2: Socin! siedia murketing activibivs kave @ significant poaitive effect an brand bruse.
H3: Brand trust las g sighificant positive effect on brard lojaliy.

Brand Trust

H2
H3

Social Media

Marketing Activitics +*

Brand Loyalty

HI

Figure 1. Research model.

3. Methodology

This study targeted social media users and it applied a quantitative approach. A
survey was developed based on previous studies on social media markebing (Balgin 2018;
Eaur et al. 201 8; Sen and Park 2018; Yadav and Rahman 2017 Kim and Ko 2002 Yoo et al.
2000). Brand trust items wene gaﬂwrad from (Chaudhuri and Holbrook 2001), and brand
loyalty items were developed in accordance with (Ebrahim 201%; Yoo et al. 2000; Aaker
1991). Measurements of variables used a 5-peint Likert-scale, from 1 ‘strongly disagree’ to
5 ‘strongly agres”.

The primary data were collected using a self-administrated online questionnaire, and
all the items wene developed and adapted from previous studies. The questionnaire went
through a revision by a panel of researchers during the pilot study. The aim was to check
the validity of the measurement items. The questionnaine consisted of three main parts; the
figst contained a brief imntroduchon of the questionnatie’s purpose, the second was related
o the respondents” demographic profile, and the third was divided into three subsections;
the first was relabed bo measurng social media activities, the second bo meaguring beand
trust and the third to measuring brand lovalty. The questionnaire was published online
using Google Forms. The setting was adjusted to allow respondents to answer all the
questions before going onto the next part. The study targeted commercial Saudi Arabian
banks' individuwal customers in a social media context over the period of three months from
Apral 2022 to Juse 2022, The link to the survey was distributed among different users of
social media who followed their banking service providers. Respondents were asked to
add their bank's name in the first part of the questionnaire.

The population of this study incduded social media users. Considenng information
limitations regarding wsers in the population, the convenience sampling method was
applied, which is a sampling method that is not based on probability. A total of 283
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questonnaires were recetved, 252 of which were complete and valid for statistical analysas.
Table 1 shows the demographic characteristios of the respondents.

Table 1. Demagraphic profile.

Characteristics M T
Geender
Mlale B8 349
Female 164 651
Age Gmup-qg.'r.:l
18=30 TR 31
21-30 130 516
31-40 40 159
41-50 2 &
51-60 2 0B
Job Stahus
Employed 56 nz
Freelancer 14 S.h
Student 17 9.5
Othiers [ 24
Education Status
Bachelor level 164 5.1
Master kevel 4 Lix
Fh level 2 &
(thers 82 kri
Twitter Usage
Draily 156 619
Weekly 32 2.7
Monthhy 4 L
In nesed &0 MEe
Twitter Experience
Less than a year 3 135
-5 year a0 357
&=10 year a0 357
+10 year 38 15.1

3.1. Data Analysis

Following Hair et al. (2019), a two-step procedure was implemented to run Smart-PLS
analysis 3.0 developed by Ringle et al. (2005), a measurement model and a structural model.

3.2, Measurentent Moded

Hair et al. {2019), and Herjanto et al. (2021) P:I'I.'!P{".h-&d testing invbermal consistency relia-
bility, convergent validity, and discriminant validity in the messurement model analysis.
The Cronbach’s alpha was caleulated bo measure internal consistency reliability, and a value
with a range of (.716 to 0,923 (see Table Z) was obtained. Standardized factor loadings,
composite reliability, and the average variance extracted (AVE) were calculated [ Anderson
and Gerbing 1955). Factor loading for each construct ranged from 0.644 to (.926. The com-
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posite reliability (CR) ranged from (LE24 to 0.946, and the average variance extracted (AVE)
ranged From 0.542 to 0.856, and thus was above the recommended level of 0L50 { Anderson
and Gerbing 1988; Hair et al. 2019). The Fornell-Larcker PI'DL"Eliu.l'\E- (Formell and Larcker
1981) and the heterotrait-monotrait (HTMT) method (Henseller et al. 2006) were followed
to beat diseriminant validity (see Table 3). The results of the Fornell-Larcker caleulation
justified that the square root of AVE between each set of the construct was higher than the
association estimated between construects, thiis demonstrating that diserminant validiby
was recognized [Fornell and Larcker 1951). The heterotrait-monaotrait (HTMT) ratic of asso-
clations clarified that all values of HTMT were lower than the proposed level of 085, this
allowing us to declare acceptable discriminant valadity for all eonstructs (Hair et al. 2019).

Table 2. Construct validity.

Constructs Itemz Factor Loadings o CR AVE
Customization My bank’s social media offer a customized
icus) i tion 0914 0923 0o 0813
My bank's =ocial media provide customized service DE93
The social media of my bank provided the information 0920
that I needed
The information that I need can be found m the social 0880
mesdia of my bank
Enﬁ%mm Fallowing my bank's social media is fun D17 0863 0807 0708
Content of my bank’s social media seems interesting 0S40
Following my bank's =social media brings me hopefulness D88
Fallowing my bank's social media brings me happiness DE30
My bank’s mlmed.l..a enables information-sharing 08 0764 0864 0679
with athers
. Conversation or opinion exchange with others is possible -
Interaction { through my bank's social media e
It is easy to provide my opinion through my bank’s D12
social media
]l'nllmumg,rb.cml::-ma].rmdmfnr 0EzE 0846 0E% 068
promatianal campaigns
P jon (PROY) I like social media pmrrnl?hmp:ubh:}udhy my bank's 0EIL
social media
Promotional information on my bank’s social media 052
= useful
My bank frequently offers price discounts Os0F
Content of my bank’s social media s the
newest infermatian D926 0832 0523 0856
Using my bank’s social media is very trendy 0925
T'would like to upload content from my bank's social
media on my blog 0674 07le  DE24 0542
Word of Mouth I am gning to spread Po?aiﬁ've\'rm'[a'bcml my bank's 05
W) social media
[ will recommend my bank to other customers 0788
T'will point out the Pmilimje_ a.!.]:\ec.hnf my bank if anybody 0544
criticizes it
Trust My bank is honest 0A&31 0856 0503 0659
My Bank's promises are real DETH
My bank works for my happiness 0785
My bank works hard to satisfy me 0AEs51
Lowyalty I will suggest my bank to other consumers IEtry 0914 053 070
I'woanld kowve to recommiend my bank to my friends LER
1 consider myself to be loval to my bank DESH
My bank would be my first choice D845
lintend to keep purchasing the services offered by n7E
my bank
lam loyal to my bank DG
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Table 3. Discriminant vakidity.

Construct cus ETHN INT Loyalty PRy TRE Trust WM
Fomell-Larcker Criterion
CLUs 0502
ETH 621 0L.542
INT 671 0613 08X
Loyaley 0417 411 0327 LE38
FPRO 1561 .598 05468 0.338 nEz7
TRE 0L.659 0544 D688 D458 nE72 0925
Trust .40 0359 0.298 0776 0337 0400 0836
WO 0.552 865 0.537 .582 0545 0585 0517 0736
Heterotrait-Monotrait Batio (HTMT)
CuUs
ETH e
INT 792 1.751
Lowalty 0454 468 0381
FPRO 0.633 .65 0.704 0393
TEE 0797 638 0760 .535 DLéES1
Trust 0452 [LET 0363 0769 0335 0474
WOM &80 0.730 0712 0715 09l 0749 [LASE
3.3, Straechieral Model
Following Hair et al's (2019} recommendations, three methods for reporting structural
model were calculated: path coefficient (), coefficient of determination (R%), and effect
adae |;f1]-. Table 4 shows the hypotheses testing. Social media marketing activities have a
significant relationship with trust and lovalty, and thus H1 and H2 were sccepted (B = 0490;
B = 0.188). Trust has a significant relationship with a loyvalty, and thus H3 was accepted
{f =0.684). For the coefficient of determination, lovalty was explained at a rate of 3% b
trust (R = 0L.629) and soctal media marketing actvities (R? = 0.240). The size effect {°)
values demonstrate that social media marketing activities have a high effect on trust (0316)
arud a low effect on lovalty (0072), while teust has a high effect on lovalty (0.400).
Table 4. Structural model.
Hypotheses Beta i-Statistics  p-Values R* ~ Supported
HI. Social Media Marketing, Activities — Trust 0490 .60 OLO0H) 0629 [k Yes
HZ Social Media Marketing Activities — Loyalty 0188 f 0LO0H 0240 0L.072 Yes
H3. Trust — Lovalty 0634 13.873 0LO0H 0240 0400 Yes

4. Discussion

The results of this study shed light on social media marketing activities’ impact
o enhancing important branding objectives including beand trust and brand lovalty,
adding to the expanding body of literature in the field. It remains difficult to measure
and conceprhualize SMM activities (Yadav and Rabman 2017). Several studies in the earlier
literature verified the characteristics of social media marketing activities produced by Kim
and Ko (2012). The sctivities that drive consumers to use social media are defined by the
overall influence of these factors. In this study, findings showed that social media marketing
activities have a pogitive effect on brand trust and brand loyalty. Customization was proved
o have the highest impact on trust and loyalty (0.278), followed by entertainment (0.231),
promotions (0.208), WOM (0.200), and interaction (0.156), while trendiness had the lowest
impact ((.14%). From the consumer point of view, users engage in online platiorms in order
oy obtain tailored services and entertaining content while they share their experiences and
recommendations with others. This supports previous studies such as Lim et al. (20200 and
Ebrakhim {2019). For a positive impact on the brand, the communication efforts must be
interactive, customized and entertaining. This model also confirms that SMM activities
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enrich brand trust and have an important role in producing brand loyalty. Consumers who
trust the brand’s SMM activities the most are more likely to recommend the brand. This
is an important contribution of this study, as loyal customers hold revisiting intentions
toward the bank’s social media platform, triggered by updated SMM activities.

4.1. Theoretical and Managerial Implications

This study attempts to contribute to the current literature on social media marketing
and brand loyalty and has distinct theoretical implications. Initially, a unique model which
comprises six features of social media marketing activities was developed to verify their
impacts on brand loyalty. By looking at the extant literature, it can be noticed that these
dimensions were used separately in different studies. This paper measures their impact on
brand loyalty collectively and aims to provide better insights for Middle East region, as
previous studies on this particular topic are scarce. In theory, the findings are consistent
with the social media literature in that social media marketing activities have a significant
relationship with trust and loyalty.

The conclusions have important marketing implications for those working in the
banking sector. The findings demonstrate that marketing professionals in the banking
sector brands should use social media marketing activities to sustain lovalty. The results
particularly support the significance of using interactive and informative social media
content to increase consumers’ loyalty to banking brands. In this context, banks should
pay attention to the design of social media activities that support customer engagement,
ensuring they are original and creative.

4.2. Linitation and Fiture Research Directions

This paper has some limitations that can be taken into account in subsequent investi-
gations. First, this study used a quantitative approach to gather consumer data from Saudi
Arabia, which may limit the generalizability of the findings. Future research can take into
consideration a longitudinal design to get around this limitation and collect information
for the chosen variables from consumers across vanious cultural backgrounds. This study
was conducted in Saudi Arabia, and so it is suggested for researchers to perform a com-
parahve stud) in od\er regions. Second, the research domain was in the banking industry;

tudies can focus on other industry domains to confirm these findings.
Fu\ally, six cnmpanenls of social media marketing activities were tested to determine their
impacts on brand loyalty. Consequently, upcoming studies can examine other ¢l s,
such as mediator vanables (i.e., customer satisfaction) or moderator variables (e, customer
characteristics).
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