BAB YV
PENUTUP

Bab ini menyajikan ringkasan dari temuan penelitian yang telah diuraikan pada
bab sebelumnya, yang bertujuan untuk menarik kesimpulan dari hasil analisis mengenai
pengaruh brand ambassador, event marketing dan pemasaran digital terhadap keputusan
pembelian dari Indomie Korean Ramyeon Series dengan citra merek sebagai mediator.
Selain itu, bab ini juga membahas implikasi manajerial yang dapat diterapkan
berdasarkan hasil penelitian, kelemahan yang ditemui selama proses penelitian, serta
saran untuk penelitian selanjutnya yang ingin mengembangkan atau menggunakan hasil

studi ini sebagai referensi.

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil temuan data dan pembahasan yang telah dijabarkan pada Bab

IV, kesimpulan utama yang dapat diambil oleh penulis adalah sebagai berikut:
1. Brand ambassador memiliki pengaruh yang tidak signifikan terhadap citra merek.
2. Event marketing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap citra merek.
3. Pemasaran digital memiliki pengaruh yang signifikan terhadap citra merek.

4. Brand ambassador memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan

pembelian.

5. Event marketing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan

pembelian.

6. Pemasaran digital memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan

pembelian.
7. Citra merek memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian.

8. Citra merek memediasi pengaruh brand ambassador dan keputusan pembelian

secara tidak signifikan.
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9. Citra merek memediasi pengaruh event marketing dan keputusan pembelian

secara signifikan.

10. Citra merek memediasi pengaruh pemasaran digital dan keputusan pembelian

secara signifikan.
5.2 Implikasi Manajerial

5.2.1 Meningkatkan Event Marketing

Berdasarkan hasil penelitian yang didapatkan dari kuesioner, dapat dilihat
bahwasannya event marketing memiliki kelemahan pada kesesuaiannya dengan produk
Indomie Korean Ramyeon Series, dimana hal ini dapat diartikan bahwa Indomie harus
membuat event yang lebih sesuai dengan produk terbaru Indomie, seperti menambakan
lomba makan mi terpedas, lomba kreasi Indomie Korean Ramyeon Series, lomba makan

Indomie terbanyak (mukbang), dan game budaya korea lainnya.

5.2.1 Meningkatkan Strategi Pemasaran Digital

Berdasarkan hasil penelitian yang didapatkan dari kuesioner, dapat dilihat
bahwasannya pemasaran digital memiliki kelemahan pada keterbaharuan informasi,
dimana hal ini dapat diartikan bahwa Indomie harus memperjelas informasi yang
diberikan serta menyebarkannya secara lebih gencar melalui iklan dan konten sosial
media dengan memanfaatkan tren marketing berupa ook di awal video dan berkolaborasi
dengan food viogger untuk dapat meningkatkan engagement dan agar informasi dapat

mencakup pasar secara lebih luas.

5.3 Kelemahan Penelitian

Berdasarkan hasil penelitian, terdapat keterbatasan penelitian yang dapat
disajikan sebagai bahan pertimbangan untuk penelitian selanjutnya. Penelitian ini

memiliki beberapa kelemahan diantaranya adalah:

1. Indikator Pertanyaan pada kuesioner digunakan secara tidak menyeluruh dari
beberapa penelitian terdahulu, dikarenakan belum adanya penelitian yang

membahas mengenai topik yang sama sehingga berpotensi mengurangi hubungan
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antarindikator dalam satu variabel karena terdapat perbedaan konteks penelitian

pada masing-masing penelitian terdahulu.

2. Nilai R-Square pada hasil pengolahan data pada penelitihan ini termasuk rendah
meskipun masih tergolong pada kategori menengah.
5.4 Saran

Berdasarkan kelemahan penelitian dari penelitian yang telah dilakukan,

terdapat beberapa saran yang dapat peneliti berikan sehingga dapat menyempurnakan

penelitian selanjutnya

1.

Penelitian selanjutnya diharapkan dapat mencari jurnal acuan yang tepat dan
lengkap, sehingga peneliti dapat memasukkan indikator secara menyeluruh pada
penelitiannya agar tidak berpotensi mengurangi hubungan antarindikator dalam
satu variabel.

Penelitian selanjutnya diharapkan dapat menambahkan variabel lain sehingga

dapat meningkatkan pengaruh pada masing-masing variabel pada nilai R-Square.
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LAMPIRAN

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian

Profil Responden
No Indikator Laki-Laki Perempuan
1. | Jenis Kelamin

. Generasi Generasi Generasi

No Indikator z Milenial Alpha
1. | Generasi

Pertanyaan Filter
No Indikator Ya Tidak
1. | Saya mengetahui produk kolaborasi dari Indomie dan

Newleans, yaitu Indomie Korean Ramyeon Series.

2. | Saya mengetahui event Oh My Good World! hasil
kolaborasi dari Indomie dengan NewJeans.

3. | Saya pernah melihat iklan ataupun konten pada
media digital dari merek Indomie (seperti Instagram,
TikTok, dsb).

Brand Ambassador
No Indikator Kode | SS S N TS | STS
1. | Menurut saya, NewJeans dapat BA1l

menarik perhatian saya

selaku konsumen dari Indomie
kepada Indomie Korean Ramyeon
Series.

2. | Saya menjadi percaya diri untuk BA2
mengonsumsi produk Indomie
Korean Ramyeon

Series ketika brand ambassador-nya
adalah NewJeans.

3. | Saya teringat dengan BA3
produk Indomie Korean Ramyeon
Series karena NewJeans yang
menjadi brand ambassador-nya.

4. | Menurut saya, NewlJeans dapat BA4
dipercaya dalam mempromosikan
produk Indomie Korean Ramyeon
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Series, karena berasal dari Korea
Selatan.

Popularitas dan profesionalisme
NewlJeans membuat saya percaya
diri mengonsumsi produk Indomie
Korean Ramyeon Series yang
dipromosikannya (walaupun mereka
bukanlah ido/ Korea favorit saya).

BAS

Event Marketing

No

Indikator

Kode

SS

TS

STS

1.

Menurut saya, event Oh My Good
World! memiliki intensitas yang
tinggi untuk menarik perhatian saya
selaku konsumen.

EM1

Menurut saya, event Oh My Good
World! merupakan inovasi yang
tepat untuk menarik perhatian saya
selaku konsumen.

EM2

Menurut saya, event Oh My Good
World! menciptakan interaksi dan
hubungan yang lebih baik antara
Indomie dan konsumennya.

EM3

Menurut saya, event Oh My Good
World! mempunyai kemampuan
untuk menjangkau target audiens.

EM4

Menurut saya, event Oh My Good
World! mempunyai kesesuaian
dengan produk atau merek dari
Indomie

EMS

Pemasaran Digital

No

Indikator

Kode

SS

TS

STS

Menurut saya, media digital yang
dimiliki oleh Indomie memiliki
keterlibatan atau partisipasi yang
tinggi.

PDI1

Penggunaan media digital oleh
Indomie dapat menjangkau saya
sebagai konsumen dengan cepat dan
jelas

PD2
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3. | Program-program menarik yang PD3
diluncurkan oleh Indomie melalui
media digital dapat memberikan
nilai tambah bagi saya.

4. | Promosi yang dilakukan oleh PD4
Indomie melalui media digital
terlihat lebih menarik bagi saya.

5. | Saya mengakses informasi mengenai | PD5
produk dengan lebih mudah melalui
media digital resmi Indomie.

6. | Saya menemukan produk-produk PD6
yang dijual oleh Indomie dengan
lebih mudah melalui media
digitalnya.

7. | Saya menerima update terkait PD7
Indomie melalui media digital
mereka.

8. | Saya melihat iklan Indomie melalui | PDS8
media digital mereka.

Citra Merek

No Indikator Kode | SS TS | STS

1. | Indomie memiliki reputasi yang baik | CM1
sehingga produknya dapat dipercaya.

2. | Indomie memiliki kredibilitas yang | CM2
tinggi dalam menciptakan setiap
produknya.

3. | Menurut saya, Indomie memiliki CM3
rekam jejak yang baik.

4. | Saya dapat merasakan ikatan CM4
emosional yang muncul dari
Indomie.

5. | Menurut saya, Indomie memiliki CM5
keunikan yang dapat
membedakannya dari pesaing.

Keputusan Pembelian
No Indikator Kode | SS TS | STS
1. | Saya merasa senang dengan KP1

keputusan saya membeli produk
Indomie Korean Ramyeon Series.
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Saya merasa produk
Indomie Korean Ramyeon
Series layak untuk dibeli.

KP2

Saya berniat untuk membeli produk
Indomie Korean Ramyeon
Series lagi di kemudian hari.

KP3

Saya akan cenderung membeli
produk Indomie Korean Ramyeon
Series di antara produk serupa.

Saya memiliki preferensi bahwa
Indomie Korean Ramyeon

Series adalah produk yang saya cari.

KP5
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Lampiran 2 Kuesioner Google Form

/=~ qﬂ.jti GOOD‘,
B

Pengaruh Brand Ambassador, Event
Marketing dan Pemasaran Digital terhadap
Keputusan Pembelian dari Indomie Korean
Ramyeon Series dengan Citra Merek sebagai
Mediator

Perkenalkan, saya Kevin Pierens Akihary, mahasiswa tinglat akhir dari program smdi
Manajemen, Universitas Atrma Jaya Yogyakarta. Saat ini saya sedang melakukan penelitian
unruk memenuhs tgas akhis saya yang berjudul Pengarub Brand Ambassador, Event
Marketing dan Pemasaran Digital terbadap Keputusan Pembelian dari

Tnd K R gan Citra Mediator. Oleh karena
i, sy dars Bapak Tow Saud wdars vang i
Kategori di bawah ini uaruk dapat mengisi kuesioner ini.

* Mengetahui produk kolaborasi dani Indomie dan NewJeans, yartu Indomie Koreas
Ramyeor Series.

+ Mengetahui vens Ob My Good World! hasil kolaborasi dari Indorie deagan
NewJeans

+ Pemah melihat iklan atavpun koaten pada media digital dari merek Indomie (seperti
Instagram, TikTok, dsb).

‘Saya sangat mengharapkan kesediaan Bapak Tow Saudara/Saudasi unruk dapat melusngkan
waktu dan berpartisspast di dalam penelitian ini dengan mengisi kuesioner dengan memilih
sawalian yang paling mevwakili din Bapak Tow Saudara’Saudan, Setiap informasi yang

da kussioner ini ak: iya. dan hanys diguaakan uanic
fujuan penelision Atas kesediazn Bapak The sebagai
L] ‘partisipan dalam penelitian ini, saya ucapkan terima kasih
dib da kuesiner ini akan di i i dimni vl

tujuan penelision Atas perkatian dan kesedinan Bapak Thu Saudara Saudari sehagai
partisipan dalan penelitian ini, saya ucapkan terima kasih

Hormat sava,

Kevin Picrens Akihary

kevinakihary@gmail.com Ganti skun ey
&

sk dibagikan

* Menunjukkan pertanysen yeng walib diisi

Jenis Kelamin *
(@ Laki-Laki
(O Perempuan
Usia *

(O Generasi Milenial (1981-1996)
(@) Generasi Z(1997-2012)

Q) Generasi Alpha (2013-2024)

Barikutnya Kosongkan formulir

Komtan i et csat atau Sidukung olen Goegée - Paryyarstan Lyvanan - Kstiigkan Privasi
pakan formuir i tampak mancurigacan? Lagarian

P Google Formulir

88



Pengaruh Brand Ambassador, Event
Markering dan Pemasaran Digital terhadap
Keputusan Pembelian dari Indomie Korean
Ramyeon Series dengan Citra Merek sebagai
Mediator

emawatiagustus03@gmail.com Ganti akin ey
3 Tidak dibagikan

* Menunjukkan pertanyaan yang waiib diisi

bemijusn dengen kriteria yang sesusi

‘Saya mengetahui produk kelaborasi dari Indomie dan NewJeans, yaitu Indomie Kovear
Ramyson Series.

Qv
QO Tidak

Kemball Berikutaya Kosonghan formulic

Pengaruh Brand Ambassador, Event
Marketing dan Pemasaran Digital terhadap
Keputusan Pembelian dari Indomie Korean
Ramyeon Series dengan Citra Merek sebagai
Mediator

emawatiagustus03@gmail.com Ganti zkun @
{5 Tidak dinagikan

* Menunjukkan pertanyaen yang walib diisi

ini bermujuan responden deagan kriteria yang sesuai
Saya mengetalwi avent O My Good Warid! hasil kolaborasi dari Indomie dengan .
Newleans

[oR1

O Tuak

Kambali Berikutnya Kosonghan formulir

Pengaruh Brand Ambassador, Event
Marketing dan Pemasaran Digital terhadap
Keputusan Pembelian dari Indomie Korean
Ramyeon Series dengan Citra Merek sebagai
Mediator

emanatisgustus03@gmail.com Ganti shun ey
G Tidak dibagikan

* Menunjukkan pertanyaan yang wajib diisi

bemijuan dengen kriteria yang sesusi

Saya pemah melshat iklan ataupun kenten pada medsa digital dari merek Indomie (seperti *
Instagram, TikTok, dsb)

Qv
QO Tidak

Kemball Berikutnya Kosongkan formulir

&9




Pada Oktober 2024, 1 al Korea Sclatan, NewJeans,
- Inds Saries,
i i i K-pop. sejalan dengan wen

Korean Warve yang sedang populer.

Newleans menjadi global brand ambassador dari Indomie Korean Ramyeon Series.
a CRYFUI T

)

Newleans
produk Indomie Korear Ramyeon Serias yang dipromosikannya (walaupun mereka
bukanlah idol Karea favorit saya).

1 2 3 4 5

smemTidsk Sy O O O O O semgmSemiu
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up "0k My Good World'
Series hasi i dengan grup K-pop Newleans. Acara imi
berlangsung dari 31 Oktober hingga 3 November 2024 di Gandana Ciry, Jakarm,

Newleans. Selmn it,
NewJeans, iy
‘menphubungkan musik dan kuliner.

Bagias ini
Good World!

Sctinp
paling sesuai!
1= Sangat Tidak Setuju

smgmTidak Sy O O O O O smgmSenin

Menurut saya, event O My Good Warld! merupakan inovasi yang tepat untuk menarik — *
perhatian saya selaku konsumen.

1 2 3 a 5

sugrTiaksemy O O O O O sugmsenjo

Menurut saya, event Oh My Good World! menciptakan inecakesi dan hubungan yang lebih *
baik antara Indomse dan konsumennya

1 2 3 a s

sugnTdikSen O O O O O sugusenin

Menurut saya, everst O My Good Warld! mempunyai kemampuan unuk menjangkan ~ *
target audiens.

1 2 3 a i

sumguiTidak Sy O O O O O smemSenin

1 2 3 a s

sugaTdakSemn O O O O O sugmsonin

Menurut saya, evert O My Good Warld! mempunyai kemampuan unuk menjangkan ~ *
target audiens.

1 2 3 a H

suguTidksemy O O O O O sugnsemio

Meneut saya. evenr Oh My Good Wavld! mempuayai kesesusian dengon produk sy~ *
merek dart Indomie.

1 2z 3 a H

sugnTdkSeiuy O O O O O sugnsenjn
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T

grup K-pop Newleans dalam knmpanye global bertajul "Oh My Good! I's Indomia”

& . Ak visnal. dan media sos 8 y
; fekaif Dinulai paca & N

sy, tampilan hillboard LED di lokas: ikomik

Sela itu, kam,

v di Si i i media sosial
dengan tagas #OhMG Goodlislndome. Konsumen diundang untuk berbag: pengalaman
‘mereka di platform seperti YouTube, Instagram, dan Facebook, menciptakan keterlibatan

1 2 3 4 5

swgmTdkseny O O O O O

mereka *

1 2 3 a 5

smTaksmy O O O O O
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tidak hanya.

R .

dibiaraphan semakin memperkuat daya tank produk i terutama & kalangan,
grup K-pop.
Selain itu, dibasapkan melalui event pop-up "Oh My Good Werld™ dan iklsn ser kooten.

satars Indomie dan pera
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Lampiran 3 Hasil Kuesioner

Profil Responden
No Timestamp Jenis Kelamin Usia
1 3/20/2025 16.22.03 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
2 3/20/2025 17.19.21 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
3 3/20/2025 19.44.34 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
4 3/20/2025 19.45.51 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
5 3/20/2025 20.00.39 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
6 3/20/2025 20.12.18 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
7 3/20/2025 20.28.29 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
8 3/20/2025 20.31.29 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
9 3/20/2025 20.40.38 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
10 3/20/2025 20.52.18 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
11 3/20/2025 21.05.00 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
12 3/20/2025 22.06.28 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
13 3/20/2025 22.11.54 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
14 3/20/2025 22.14.00 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
15 3/20/2025 22.14.02 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
16 3/20/2025 22.15.21 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
17 3/20/2025 22.23.47 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
18 3/20/2025 22.47.14 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
19 3/20/2025 23.01.45 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
20 3/20/2025 23.28.12 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
21 3/20/2025 23.45.52 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
22 3/21/2025 0.15.50 Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
23 3/21/2025 0.29.48 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
24 3/21/2025 6.29.59 Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
25 3/21/2025 6.38.34 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
26 3/21/2025 6.49.27 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
27 3/21/2025 7.17.50 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
28 3/21/2025 7.36.02 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
29 3/21/2025 7.54.40 Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
30 3/21/2025 8.42.28 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
31 3/21/2025 10.22.57 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
32 3/21/2025 10.40.26 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
33 3/21/2025 13.00.36 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
34 3/21/2025 14.20.02 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
35 3/21/2025 15.32.03 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
36 3/21/2025 15.37.56 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
37 3/21/2025 16.16.37 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
38 3/21/2025 17.20.53 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
39 3/21/2025 17.40.33 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
40 3/21/2025 20.44.37 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
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41 3/21/2025 22.22.35 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
42 3/22/2025 7.15.17 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
43 3/22/2025 10.51.08 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
44 3/22/2025 12.21.22 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
45 3/22/2025 12.44.02 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
46 3/22/2025 14.02.57 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
47 3/22/2025 14.52.00 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
48 3/22/2025 16.52.19 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
49 3/22/2025 18.23.39 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
50 3/22/2025 19.34.55 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
51 3/23/2025 8.35.09 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
52 3/23/2025 15.39.30 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
53 3/23/2025 16.52.27 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
54 3/23/2025 19.32.01 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
55 3/23/2025 21.27.09 | Laki-Laki Generasi Milenial (1981-1996)
56 3/23/2025 22.17.18 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
57 3/24/2025 8.23.19 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
58 3/24/2025 17.51.25 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
59 3/24/2025 22.06.40 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
60 3/24/2025 22.08.17 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
61 3/24/2025 22.08.24 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
62 3/24/2025 22.09.24 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
63 3/24/2025 22.10.16 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
64 3/24/2025 22.14.36 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
65 3/24/2025 22.15.00 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
66 3/24/2025 22.18.41 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
67 3/24/2025 22.20.42 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
68 3/24/2025 22.22.12 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
69 3/24/2025 22.28.25 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
70 3/24/2025 22.33.29 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
71 3/24/2025 22.39.15 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
72 3/24/2025 22.40.25 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
73 3/24/2025 22.40.38 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
74 3/24/2025 22.41.42 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
75 3/24/2025 22.50.00 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
76 3/24/2025 22.50.15 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
77 3/24/2025 22.50.23 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
78 3/24/2025 22.52.20 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
79 3/24/2025 22.54.23 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
80 3/24/2025 22.54.56 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
81 3/24/2025 22.56.26 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
82 3/24/2025 22.59.01 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
83 3/24/2025 23.01.40 | Perempuan Generasi Milenial (1981-1996)
84 3/24/2025 23.04.50 | Perempuan Generasi Milenial (1981-1996)
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85 3/24/2025 23.14.51 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
86 3/24/2025 23.21.46 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
87 3/24/2025 23.23.33 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
88 3/24/2025 23.27.09 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
89 3/24/2025 23.27.42 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
90 3/24/2025 23.38.41 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
91 3/24/2025 23.55.05 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
92 3/24/2025 23.56.59 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
93 3/24/2025 23.57.04 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
94 3/25/2025 0.07.29 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
95 3/25/2025 0.19.10 Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
96 3/25/2025 2.40.38 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
97 3/25/2025 3.36.52 Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
98 3/25/2025 3.37.49 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
99 3/25/2025 3.47.32 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
100 | 3/25/2025 3.48.48 Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
101 | 3/25/2025 3.58.45 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
102 | 3/25/2025 4.05.50 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
103 | 3/25/2025 4.07.10 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
104 | 3/25/2025 4.11.28 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
105 | 3/25/2025 4.20.23 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
106 | 3/25/2025 4.25.29 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
107 | 3/25/2025 4.29.10 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
108 | 3/25/2025 4.41.32 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
109 | 3/25/2025 4.45.00 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
110 | 3/25/2025 5.22.08 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
111 | 3/25/2025 7.08.46 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
112 | 3/25/2025 7.41.31 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
113 | 3/25/2025 8.56.12 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
114 | 3/25/2025 9.06.08 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
115 | 3/25/2025 13.13.53 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
116 | 3/25/2025 13.53.52 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
117 | 3/25/2025 14.05.14 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
118 | 3/25/2025 15.00.28 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
119 | 3/25/202517.13.31 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
120 | 3/25/202517.21.07 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
121 | 3/25/2025 18.04.54 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
122 | 3/25/2025 18.25.43 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
123 | 3/25/2025 18.33.47 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
124 | 3/25/2025 19.02.16 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
125 | 3/25/2025 19.05.12 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
126 | 3/25/2025 19.10.55 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
127 | 3/25/2025 19.11.29 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
128 | 3/25/2025 19.11.55 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
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129 | 3/25/2025 19.12.08 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)

130 | 3/25/202519.13.46 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)

131 | 3/25/2025 19.25.04 | Laki-Laki Generasi Milenial (1981-1996)
132 | 3/25/2025 19.28.34 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

133 | 3/25/202519.41.43 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)

134 | 3/25/2025 19.42.30 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

135 | 3/25/2025 19.45.27 | Laki-Laki Generasi Milenial (1981-1996)
136 | 3/25/2025 19.45.33 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)

137 | 3/25/2025 19.46.20 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)

138 | 3/25/2025 19.47.07 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)

139 | 3/25/2025 19.48.17 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

140 | 3/25/2025 19.49.11 Perempuan Generasi Z (1997-2012)

141 | 3/25/2025 19.50.54 | Perempuan Generasi Alpha (2013-2024)
142 | 3/25/2025 19.51.07 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)

143 | 3/25/2025 19.51.25 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)

144 | 3/25/2025 19.53.44 | Perempuan Generasi Milenial (1981-1996)
145 | 3/25/2025 19.55.02 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

146 | 3/25/2025 19.55.16 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

147 | 3/25/2025 19.56.04 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

148 | 3/25/2025 19.57.33 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

149 | 3/25/2025 20.00.34 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

150 | 3/25/2025 20.03.18 | Perempuan Generasi Milenial (1981-1996)
151 | 3/25/2025 20.04.50 | Laki-Laki Generasi Alpha (2013-2024)
152 | 3/25/2025 20.05.30 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

153 | 3/25/2025 20.05.53 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)

154 | 3/25/2025 20.07.09 | Laki-Laki Generasi Alpha (2013-2024)
155 | 3/25/2025 20.08.15 | Perempuan Generasi Alpha (2013-2024)
156 | 3/25/2025 20.09.23 | Perempuan Generasi Alpha (2013-2024)
157 | 3/25/2025 20.10.19 | Laki-Laki Generasi Milenial (1981-1996)
158 | 3/25/2025 20.11.29 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

159 | 3/25/2025 20.12.33 | Laki-Laki Generasi Alpha (2013-2024)
160 | 3/25/2025 20.13.39 | Laki-Laki Generasi Alpha (2013-2024)
161 | 3/25/2025 20.14.22 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

162 | 3/25/2025 20.14.41 | Perempuan Generasi Milenial (1981-1996)
163 | 3/25/2025 20.15.43 | Laki-Laki Generasi Milenial (1981-1996)
164 | 3/25/2025 20.16.22 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

165 | 3/25/2025 20.16.48 | Laki-Laki Generasi Milenial (1981-1996)
166 | 3/25/2025 20.17.47 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)

167 | 3/25/202520.18.31 | Laki-Laki Generasi Milenial (1981-1996)
168 | 3/25/2025 20.18.48 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

169 | 3/25/2025 20.19.12 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)

170 | 3/25/2025 20.19.51 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)

171 | 3/25/2025 20.22.37 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

172 | 3/25/2025 20.22.45 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
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173 | 3/25/2025 20.23.18 | Perempuan Generasi Milenial (1981-1996)
174 | 3/25/2025 20.23.59 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)

175 | 3/25/2025 20.24.41 | Laki-Laki Generasi Milenial (1981-1996)
176 | 3/25/2025 20.25.26 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)

177 | 3/25/2025 20.25.49 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

178 | 3/25/2025 20.26.06 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

179 | 3/25/2025 20.26.32 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

180 | 3/25/2025 20.26.47 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

181 | 3/25/2025 20.27.29 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

182 | 3/25/2025 20.28.11 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

183 | 3/25/2025 20.28.27 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

184 | 3/25/2025 20.28.55 | Perempuan Generasi Alpha (2013-2024)
185 | 3/25/2025 20.29.38 | Laki-Laki Generasi Alpha (2013-2024)
186 | 3/25/2025 20.30.19 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)

187 | 3/25/2025 20.31.03 | Perempuan Generasi Alpha (2013-2024)
188 | 3/25/2025 20.31.44 | Laki-Laki Generasi Alpha (2013-2024)
189 | 3/25/2025 20.32.25 | Laki-Laki Generasi Alpha (2013-2024)
190 | 3/25/2025 20.32.35 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

191 | 3/25/2025 20.32.47 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)

192 | 3/25/2025 20.33.05 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

193 | 3/25/2025 20.33.46 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

194 | 3/25/2025 20.34.27 | Perempuan Generasi Alpha (2013-2024)
195 | 3/25/2025 20.35.08 | Laki-Laki Generasi Milenial (1981-1996)
196 | 3/25/2025 20.35.49 | Laki-Laki Generasi Milenial (1981-1996)
197 | 3/25/2025 20.36.31 | Laki-Laki Generasi Milenial (1981-1996)
198 | 3/25/2025 20.37.16 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

199 | 3/25/2025 20.37.59 | Perempuan Generasi Alpha (2013-2024)
200 | 3/25/2025 20.38.20 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

201 | 3/25/2025 20.38.41 | Perempuan Generasi Alpha (2013-2024)
202 | 3/25/2025 20.39.26 | Perempuan Generasi Alpha (2013-2024)
203 | 3/25/2025 20.39.30 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

204 | 3/25/2025 20.40.07 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

205 | 3/25/202520.40.08 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)

206 | 3/25/2025 20.40.50 | Perempuan Generasi Milenial (1981-1996)
207 | 3/25/2025 20.41.24 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

208 | 3/25/2025 20.41.34 | Perempuan Generasi Milenial (1981-1996)
209 | 3/25/202520.42.15 | Laki-Laki Generasi Alpha (2013-2024)
210 | 3/25/2025 20.42.55 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)

211 | 3/25/2025 20.43.37 | Perempuan Generasi Milenial (1981-1996)
212 | 3/25/2025 20.44.19 | Perempuan Generasi Milenial (1981-1996)
213 | 3/25/2025 20.45.00 | Laki-Laki Generasi Alpha (2013-2024)
214 | 3/25/2025 20.46.50 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)

215 | 3/25/2025 20.51.18 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

216 | 3/25/2025 20.53.50 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
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217 | 3/25/2025 20.57.22 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

218 | 3/25/2025 20.59.04 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

219 | 3/25/2025 21.07.10 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

220 | 3/25/202521.10.04 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

221 | 3/25/202521.18.18 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

222 | 3/25/2025 21.26.15 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

223 | 3/25/2025 21.34.07 | Perempuan Generasi Alpha (2013-2024)
224 | 3/25/2025 21.44.35 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

225 | 3/25/2025 23.16.21 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

226 | 3/26/2025 0.31.55 Perempuan Generasi Z (1997-2012)

227 | 3/26/2025 0.40.27 Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)

228 | 3/26/2025 1.11.57 Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)

229 | 3/26/2025 3.15.55 Laki-Laki Generasi Milenial (1981-1996)
230 | 3/26/2025 4.10.08 Perempuan Generasi Z (1997-2012)

231 | 3/26/2025 4.10.45 Perempuan Generasi Z (1997-2012)

232 | 3/26/2025 4.22.38 Perempuan Generasi Z (1997-2012)

233 | 3/26/2025 4.44.02 Perempuan Generasi Z (1997-2012)

234 | 3/26/2025 4.49.33 Perempuan Generasi Z (1997-2012)

235 | 3/26/2025 5.15.04 Perempuan Generasi Milenial (1981-1996)
236 | 3/26/2025 5.47.03 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
237 | 3/26/2025 7.04.23 Perempuan Generasi Z (1997-2012)

238 | 3/26/2025 7.26.54 Perempuan Generasi Z (1997-2012)

239 | 3/26/2025 7.52.31 Perempuan Generasi Z (1997-2012)

240 | 3/26/2025 10.59.07 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

241 | 3/26/2025 11.54.39 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

242 | 3/26/2025 13.53.11 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)

243 | 3/26/2025 13.57.01 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
244 | 3/26/2025 14.52.27 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)

245 | 3/26/2025 17.54.48 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
246 | 3/26/2025 18.07.41 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
247 | 3/26/2025 18.12.05 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
248 | 3/26/2025 18.18.40 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
249 | 3/26/2025 18.26.02 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
250 | 3/26/2025 18.34.56 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

251 | 3/26/2025 18.47.01 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

252 | 3/26/2025 18.53.29 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

253 | 3/26/2025 19.03.53 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
254 | 3/26/2025 19.04.10 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
255 | 3/26/2025 19.15.38 | Perempuan Generasi Alpha (2013-2024)
256 | 3/26/2025 19.46.39 | Perempuan Generasi Milenial (1981-1996)
257 | 3/26/2025 19.46.56 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
258 | 3/26/2025 19.54.30 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
259 | 3/26/2025 20.07.29 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

260 | 3/26/2025 20.48.38 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
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261 | 3/26/2025 20.50.35 | Perempuan Generasi Milenial (1981-1996)
262 | 3/26/2025 21.07.24 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

263 | 3/26/2025 21.07.59 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

264 | 3/26/2025 21.25.35 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

265 | 3/26/2025 21.25.50 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

266 | 3/26/2025 21.30.24 | Perempuan Generasi Alpha (2013-2024)
267 | 3/26/202521.39.32 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

268 | 3/26/2025 21.55.03 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

269 | 3/26/2025 22.01.46 | Perempuan Generasi Milenial (1981-1996)
270 | 3/26/202522.03.05 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

271 | 3/26/2025 22.10.25 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

272 | 3/26/2025 22.43.45 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

273 | 3/26/2025 23.08.34 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)

274 | 3/26/2025 23.12.05 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

275 | 3/26/2025 23.18.58 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
276 | 3/26/2025 23.24.30 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
277 | 3/27/2025 0.47.37 Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
278 | 3/27/2025 3.18.01 Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
279 | 3/27/2025 4.22.20 Perempuan Generasi Z (1997-2012)

280 | 3/27/2025 4.44.05 Perempuan Generasi Z (1997-2012)

281 | 3/27/2025 4.51.43 Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)

282 | 3/27/2025 7.35.33 Perempuan Generasi Z (1997-2012)

283 | 3/27/2025 7.55.21 Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)

284 | 3/27/2025 8.10.05 Perempuan Generasi Z (1997-2012)

285 | 3/27/2025 8.55.04 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
286 | 3/27/2025 8.57.07 Perempuan Generasi Z (1997-2012)

287 | 3/27/2025 9.20.06 Perempuan Generasi Z (1997-2012)

288 | 3/27/2025 9.29.10 Perempuan Generasi Alpha (2013-2024)
289 | 3/27/20259.32.16 Perempuan Generasi Alpha (2013-2024)
290 | 3/27/2025 9.50.52 Perempuan Generasi Z (1997-2012)

291 | 3/27/202510.22.36 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
292 | 3/27/2025 10.46.41 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

293 | 3/27/2025 10.50.53 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
294 | 3/27/2025 11.03.03 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

295 | 3/27/2025 11.53.52 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

296 | 3/27/2025 11.57.03 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

297 | 3/27/2025 12.23.56 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
298 | 3/27/202512.25.11 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

299 | 3/27/2025 12.48.19 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
300 | 3/27/2025 12.48.54 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

301 | 3/27/2025 12.57.46 | Laki-Laki Generasi Milenial (1981-1996)
302 | 3/27/2025 14.00.54 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)

303 | 3/27/2025 14.03.10 | Perempuan Generasi Alpha (2013-2024)
304 | 3/27/2025 14.07.18 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
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305 | 3/27/2025 14.19.21 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
306 | 3/27/2025 14.40.40 | Perempuan Generasi Milenial (1981-1996)
307 | 3/27/2025 15.06.53 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
308 | 3/27/2025 18.43.30 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
309 | 3/27/2025 20.30.37 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
310 | 3/27/202520.33.00 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
311 | 3/27/2025 20.52.28 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
312 | 3/28/2025 2.42.18 Laki-Laki Generasi Milenial (1981-1996)
313 | 3/28/2025 15.48.09 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
314 | 3/28/2025 16.33.01 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
315 ] 3/28/2025 16.37.00 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
316 | 3/28/2025 16.37.08 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
317 | 3/28/2025 16.37.19 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
318 | 3/28/202516.37.39 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
319 | 3/28/202516.37.41 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
320 | 3/28/2025 16.39.43 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
321 | 3/28/2025 16.43.28 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
322 | 3/28/2025 16.52.45 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
323 | 3/28/2025 16.55.02 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
324 | 3/28/2025 16.57.44 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
325 | 3/28/2025 16.59.43 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
326 | 3/28/2025 16.59.56 | Perempuan Generasi Milenial (1981-1996)
327 | 3/28/2025 17.00.56 | Laki-Laki Generasi Milenial (1981-1996)
328 | 3/28/202517.00.58 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
329 | 3/28/202517.07.38 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
330 | 3/28/2025 17.09.05 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
331 | 3/28/202517.09.31 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
332 | 3/28/2025 17.10.15 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
333 | 3/28/2025 17.24.31 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
334 | 3/28/2025 17.25.57 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
335 | 3/28/2025 17.26.18 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
336 | 3/28/202517.27.51 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
337 | 3/28/2025 17.28.33 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
338 | 3/28/2025 17.32.36 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
339 | 3/28/2025 17.34.28 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
340 | 3/28/202517.35.24 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
341 | 3/28/202517.39.11 | Laki-Laki Generasi Milenial (1981-1996)
342 | 3/28/2025 17.39.54 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
343 | 3/28/202517.41.01 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
344 | 3/28/2025 17.45.14 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
345 | 3/28/2025 17.47.29 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
346 | 3/28/2025 18.10.34 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
347 | 3/28/2025 18.11.22 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
348 | 3/28/2025 18.13.07 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
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349 | 3/28/202518.22.20 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
350 | 3/28/2025 18.25.00 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
351 | 3/28/2025 18.28.59 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
352 | 3/28/2025 18.42.45 | Laki-Laki Generasi Milenial (1981-1996)
353 | 3/28/2025 18.45.18 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
354 | 3/28/2025 18.48.45 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
355 | 3/28/2025 18.55.49 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
356 | 3/28/2025 19.08.02 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
357 |3/28/202519.09.48 | Laki-Laki Generasi Milenial (1981-1996)
358 | 3/28/2025 19.20.04 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
359 |3/28/202519.29.44 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
360 | 3/28/2025 19.41.10 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
361 | 3/28/2025 19.43.06 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
362 | 3/28/2025 19.44.38 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
363 | 3/28/2025 19.48.10 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
364 | 3/28/2025 20.02.54 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
365 | 3/28/202520.13.47 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
366 | 3/28/2025 20.23.07 | Perempuan Generasi Milenial (1981-1996)
367 | 3/28/2025 20.26.58 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
368 | 3/28/2025 20.56.23 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
369 | 3/28/2025 21.05.18 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
370 | 3/28/2025 21.19.33 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
371 | 3/28/2025 21.36.08 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
372 | 3/28/2025 22.35.25 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
373 | 3/28/2025 22.43.30 | Perempuan Generasi Milenial (1981-1996)
374 | 3/28/2025 22.54.19 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
375 | 3/28/2025 23.20.58 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
376 | 3/29/2025 0.02.49 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
377 | 3/29/2025 3.11.30 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
378 | 3/29/2025 3.46.24 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
379 | 3/29/2025 5.45.49 Perempuan Generasi Milenial (1981-1996)
380 | 3/29/202510.08.33 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
381 | 3/29/202510.16.16 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
382 | 3/29/2025 10.17.18 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
383 | 3/29/2025 10.29.45 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
384 | 3/29/2025 10.57.44 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
385 | 3/29/2025 19.51.44 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
386 | 3/29/2025 20.08.03 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
387 |3/29/202520.32.21 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
388 | 3/29/2025 20.53.39 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
389 | 3/29/2025 21.04.57 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
390 | 3/29/2025 22.26.33 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
391 | 3/29/2025 22.29.39 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
392 | 3/29/2025 22.46.16 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
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393 | 3/29/2025 23.22.26 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
394 | 3/30/2025 3.19.33 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
395 |3/30/2025 3.41.32 Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
396 | 3/30/2025 4.31.47 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
397 |3/30/2025 4.33.36 Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
398 | 3/30/2025 5.13.22 Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
399 | 3/30/2025 5.25.52 Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
400 | 3/30/2025 6.12.07 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
401 | 3/30/2025 9.36.43 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
402 | 3/30/2025 9.58.42 Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
403 | 3/30/2025 10.57.54 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
404 | 3/30/2025 11.49.19 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
405 | 3/30/2025 12.14.56 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
406 | 3/30/2025 12.56.52 | Perempuan Generasi Milenial (1981-1996)
407 | 3/30/2025 13.13.23 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
408 | 3/30/2025 14.14.38 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
409 | 3/30/2025 14.28.31 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
410 | 3/30/2025 15.38.22 | Laki-Laki Generasi Milenial (1981-1996)
411 | 3/30/2025 16.38.11 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
412 | 3/30/2025 16.41.27 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
413 | 3/30/2025 16.48.30 | Perempuan Generasi Alpha (2013-2024)
414 | 3/30/2025 17.03.47 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
415 | 3/31/2025 2.14.52 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
416 | 3/31/2025 10.55.07 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
417 | 4/1/2025 13.33.08 Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
418 | 4/1/2025 15.40.14 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
419 | 4/1/2025 16.40.59 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
420 | 4/1/2025 16.45.33 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
421 | 4/1/2025 16.51.05 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
422 | 4/1/202517.01.53 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
423 | 4/1/2025 17.03.38 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
424 | 4/1/2025 17.04.04 Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
425 | 4/1/2025 17.05.02 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
426 | 4/1/2025 17.30.00 Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
427 | 4/1/2025 17.55.27 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
428 | 4/1/2025 18.14.13 Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
429 | 4/1/2025 19.31.52 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
430 | 4/1/2025 19.57.39 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
431 | 4/1/2025 20.38.15 Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
432 | 4/1/2025 20.41.22 Perempuan Generasi Alpha (2013-2024)
433 | 4/1/2025 21.17.23 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
434 | 4/1/2025 23.24.03 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
435 | 4/1/2025 23.52.42 Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
436 | 4/2/2025 0.34.13 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
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437 | 4/2/20251.42.48 Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
438 | 4/2/20254.31.23 Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
439 | 4/2/2025 5.55.16 Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
440 | 4/2/2025 7.35.14 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
441 | 4/2/2025 7.48.47 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
442 | 4/2/2025 7.49.11 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
443 | 4/2/2025 8.11.08 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
444 | 4/2/2025 8.21.53 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
445 | 4/2/20259.12.49 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
446 | 4/2/2025 11.38.08 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
447 | 4/2/2025 14.00.06 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
448 | 4/2/2025 14.31.45 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
449 | 4/2/2025 14.33.22 Laki-Laki Generasi Milenial (1981-1996)
450 | 4/2/2025 17.24.55 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
451 | 4/2/2025 18.55.25 Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
452 | 4/2/2025 20.51.25 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
453 | 4/2/2025 22.29.34 Perempuan Generasi Milenial (1981-1996)
454 | 4/4/2025 17.58.41 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
455 | 4/4/2025 19.59.29 Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
456 | 4/5/2025 9.58.32 Laki-Laki Generasi Milenial (1981-1996)
457 | 4/5/2025 10.47.44 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
458 | 4/5/2025 21.33.42 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
459 | 4/6/2025 17.54.04 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
460 | 4/8/2025 21.18.14 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
461 | 4/8/2025 21.24.13 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
462 | 4/8/2025 21.27.21 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
463 | 4/8/2025 21.33.43 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
464 | 4/8/202521.41.53 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
465 | 4/8/2025 21.42.52 Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
466 | 4/8/2025 21.43.36 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
467 | 4/8/202522.01.55 Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
468 | 4/8/2025 22.02.36 Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
469 | 4/8/2025 22.03.32 Perempuan Generasi Milenial (1981-1996)
470 | 4/8/2025 22.06.55 Laki-Laki Generasi Milenial (1981-1996)
471 | 4/8/2025 22.25.34 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
472 | 4/8/2025 22.31.41 Perempuan Generasi Milenial (1981-1996)
473 | 4/8/2025 22.33.58 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
474 | 4/8/2025 22.38.58 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
475 | 4/8/2025 22.41.32 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
476 | 4/8/202522.42.43 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
477 | 4/8/2025 22.46.46 Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
478 | 4/8/2025 22.48.16 Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
479 | 4/8/2025 22.49.22 Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
480 | 4/8/202523.01.13 Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
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481 | 4/8/2025 23.02.44 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
482 | 4/8/2025 23.09.15 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
483 | 4/8/2025 23.28.04 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
484 | 4/8/2025 23.34.58 Perempuan Generasi Milenial (1981-1996)
485 | 4/9/2025 2.04.29 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
486 | 4/9/2025 8.52.19 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
487 | 4/9/202510.14.26 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
488 | 4/9/2025 10.53.04 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
489 |4/9/2025 10.58.41 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
490 | 4/9/2025 13.04.50 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
491 | 4/9/2025 13.06.38 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
492 | 4/9/2025 13.08.29 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
493 | 4/9/2025 13.09.54 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
494 | 4/9/2025 13.14.57 Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
495 | 4/9/202513.17.41 Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
496 | 4/9/202513.19.17 Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
497 | 4/9/2025 13.20.38 Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
498 | 4/9/2025 13.39.25 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
499 | 4/9/2025 13.42.54 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
500 | 4/9/2025 13.44.16 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
501 | 4/9/2025 13.45.35 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
502 | 4/9/2025 13.46.57 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
503 | 4/9/2025 13.48.46 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
504 |4/9/2025 13.50.16 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
505 | 4/9/2025 13.53.24 Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
506 | 4/9/2025 13.56.05 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
507 | 4/9/2025 13.57.23 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
508 | 4/9/2025 13.59.51 Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
509 |4/9/2025 14.01.16 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
510 | 4/9/2025 14.02.47 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
511 | 4/9/2025 15.18.38 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
512 | 4/9/2025 15.20.17 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
513 | 4/9/2025 15.37.58 Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
514 | 4/9/2025 21.20.27 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
515 |4/9/2025 21.22.07 Perempuan Generasi Z (1997-2012)
516 |4/10/202511.08.26 | Perempuan Generasi Z (1997-2012)
517 |4/11/202520.42.46 | Laki-Laki Generasi Z (1997-2012)
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Pertanyaan Filter

Saya mengetahui
produk kolaborasi dari

Saya mengetahui event
Oh My Good World!

Saya pernah melihat
iklan ataupun konten
pada media digital

No | Indomie dan NewJeans, | hasil kolaborasi dari . .
yaitu Indomie Korean Indomie dengan dari me.rek Indomie
Ramyeon Series. NewdJeans. (seperti Instagram,
TikTok, dsb).
1 Ya Ya Ya
2 Ya Ya Ya
3 Ya Ya Ya
4 Ya Ya Ya
5 Ya Ya Ya
6 Ya Ya Ya
7 Ya Ya Ya
8 Ya Ya Ya
9 Ya Ya Ya
10 Ya Ya Ya
11 Ya Ya Ya
12 Ya Ya Ya
13 Ya Ya Ya
14 Ya Ya Ya
15 Ya Ya Ya
16 Ya Ya Ya
17 Ya Ya Ya
18 Ya Ya Ya
19 Ya Ya Ya
20 Ya Ya Ya
21 Ya Ya Ya
22 Ya Ya Ya
23 Ya Ya Ya
24 Ya Ya Ya
25 Ya Ya Ya
26 Ya Ya Ya
27 Ya Ya Ya
28 Ya Ya Ya
29 Ya Ya Ya
30 Ya Ya Ya
31 Ya Ya Ya
32 Ya Ya Ya
33 Ya Ya Ya
34 Ya Ya Ya
35 Ya Ya Ya
36 Ya Ya Ya
37 Ya Ya Ya
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38 Ya Ya Ya
39 Ya Ya Ya
40 Ya Ya Ya
41 Ya Ya Ya
42 Ya Ya Ya
43 Ya Ya Ya
44 Ya Ya Ya
45 Ya Ya Ya
46 Ya Ya Ya
47 Ya Ya Ya
48 Ya Ya Ya
49 Ya Ya Ya
50 Ya Ya Ya
51 Ya Ya Ya
52 Ya Ya Ya
53 Ya Ya Ya
54 Ya Ya Ya
55 Ya Ya Ya
56 Ya Ya Ya
57 Ya Ya Ya
58 Ya Ya Ya
59 Ya Ya Ya
60 Ya Ya Ya
61 Ya Ya Ya
62 Ya Ya Ya
63 Ya Ya Ya
64 Ya Ya Ya
65 Ya Ya Ya
66 Ya Ya Ya
67 Ya Ya Ya
68 Ya Ya Ya
69 Ya Ya Ya
70 Ya Ya Ya
71 Ya Ya Ya
72 Ya Ya Ya
73 Ya Ya Ya
74 Ya Ya Ya
75 Ya Ya Ya
76 Ya Ya Ya
77 Ya Ya Ya
78 Ya Ya Ya
79 Ya Ya Ya
80 Ya Ya Ya
81 Ya Ya Ya
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82 Ya Ya Ya
83 Ya Ya Ya
84 Ya Ya Ya
85 Ya Ya Ya
86 Ya Ya Ya
87 Ya Ya Ya
88 Ya Ya Ya
89 Ya Ya Ya
90 Ya Ya Ya
91 Ya Ya Ya
92 Ya Ya Ya
93 Ya Ya Ya
94 Ya Ya Ya
95 Ya Ya Ya
96 Ya Ya Ya
97 Ya Ya Ya
98 Ya Ya Ya
99 Ya Ya Ya
100 | Ya Ya Ya
101 | Ya Ya Ya
102 | Ya Ya Ya
103 | Ya Ya Ya
104 | Ya Ya Ya
105 | Ya Ya Ya
106 | Ya Ya Ya
107 | Ya Ya Ya
108 | Ya Ya Ya
109 | Ya Ya Ya
110 | Ya Ya Ya
111 | Ya Ya Ya
112 | Ya Ya Ya
113 | Ya Ya Ya
114 | Ya Ya Ya
115 | Ya Ya Ya
116 | Ya Ya Ya
117 | Ya Ya Ya
118 | Ya Ya Ya
119 | Ya Ya Ya
120 | Ya Ya Ya
121 | Ya Ya Ya
122 | Ya Ya Ya
123 | Ya Ya Ya
124 | Ya Ya Ya
125 | Ya Ya Ya

109




126 | Ya Ya Ya
127 | Ya Ya Ya
128 | Ya Ya Ya
129 | Ya Ya Ya
130 | Ya Ya Ya
131 | Ya Ya Ya
132 | Ya Ya Ya
133 | Ya Ya Ya
134 | Ya Ya Ya
135 | Ya Ya Ya
136 | Ya Ya Ya
137 | Ya Ya Ya
138 | Ya Ya Ya
139 | Ya Ya Ya
140 | Ya Ya Ya
141 | Ya Ya Ya
142 | Ya Ya Ya
143 | Ya Ya Ya
144 | Ya Ya Ya
145 | Ya Ya Ya
146 | Ya Ya Ya
147 | Ya Ya Ya
148 | Ya Ya Ya
149 | Ya Ya Ya
150 | Ya Ya Ya
151 | Ya Ya Ya
152 | Ya Ya Ya
153 | Ya Ya Ya
154 | Ya Ya Ya
155 | Ya Ya Ya
156 | Ya Ya Ya
157 | Ya Ya Ya
158 | Ya Ya Ya
159 | Ya Ya Ya
160 | Ya Ya Ya
161 | Ya Ya Ya
162 | Ya Ya Ya
163 | Ya Ya Ya
164 | Ya Ya Ya
165 | Ya Ya Ya
166 | Ya Ya Ya
167 | Ya Ya Ya
168 | Ya Ya Ya
169 | Ya Ya Ya

110




170 | Ya Ya Ya
171 | Ya Ya Ya
172 | Ya Ya Ya
173 | Ya Ya Ya
174 | Ya Ya Ya
175 | Ya Ya Ya
176 | Ya Ya Ya
177 | Ya Ya Ya
178 | Ya Ya Ya
179 | Ya Ya Ya
180 | Ya Ya Ya
181 | Ya Ya Ya
182 | Ya Ya Ya
183 | Ya Ya Ya
184 | Ya Ya Ya
185 | Ya Ya Ya
186 | Ya Ya Ya
187 | Ya Ya Ya
188 | Ya Ya Ya
189 | Ya Ya Ya
190 | Ya Ya Ya
191 | Ya Ya Ya
192 | Ya Ya Ya
193 | Ya Ya Ya
194 | Ya Ya Ya
195 | Ya Ya Ya
196 | Ya Ya Ya
197 | Ya Ya Ya
198 | Ya Ya Ya
199 | Ya Ya Ya
200 | Ya Ya Ya
201 | Ya Ya Ya
202 | Ya Ya Ya
203 | Ya Ya Ya
204 | Ya Ya Ya
205 | Ya Ya Ya
206 | Ya Ya Ya
207 | Ya Ya Ya
208 | Ya Ya Ya
209 | Ya Ya Ya
210 | Ya Ya Ya
211 | Ya Ya Ya
212 | Ya Ya Ya
213 | Ya Ya Ya

111




214 | Ya Ya Ya
215 | Ya Ya Ya
216 | Ya Ya Ya
217 | Ya Ya Ya
218 | Ya Ya Ya
219 | Ya Ya Ya
220 | Ya Ya Ya
221 | Ya Ya Ya
222 | Ya Ya Ya
223 | Ya Ya Ya
224 | Ya Ya Ya
225 | Ya Ya Ya
226 | Ya Ya Ya
227 | Ya Ya Ya
228 | Ya Ya Ya
229 | Ya Ya Ya
230 | Ya Ya Ya
231 | Ya Ya Ya
232 | Ya Ya Ya
233 | Ya Ya Ya
234 | Ya Ya Ya
235 | Ya Ya Ya
236 | Ya Ya Ya
237 | Ya Ya Ya
238 | Ya Ya Ya
239 | Ya Ya Ya
240 | Ya Ya Ya
241 | Ya Ya Ya
242 | Ya Ya Ya
243 | Ya Ya Ya
244 | Ya Ya Ya
245 | Ya Ya Ya
246 | Ya Ya Ya
247 | Ya Ya Ya
248 | Ya Ya Ya
249 | Ya Ya Ya
250 | Ya Ya Ya
251 | Ya Ya Ya
252 | Ya Ya Ya
253 | Ya Ya Ya
254 | Ya Ya Ya
255 | Ya Ya Ya
256 | Ya Ya Ya
257 | Ya Ya Ya
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258 | Ya Ya Ya
259 | Ya Ya Ya
260 | Ya Ya Ya
261 | Ya Ya Ya
262 | Ya Ya Ya
263 | Ya Ya Ya
264 | Ya Ya Ya
265 | Ya Ya Ya
266 | Ya Ya Ya
267 | Ya Ya Ya
268 | Ya Ya Ya
269 | Ya Ya Ya
270 | Ya Ya Ya
271 | Ya Ya Ya
272 | Ya Ya Ya
273 | Ya Ya Ya
274 | Ya Ya Ya
275 | Ya Ya Ya
276 | Ya Ya Ya
277 | Ya Ya Ya
278 | Ya Ya Ya
279 | Ya Ya Ya
280 | Ya Ya Ya
281 | Ya Ya Ya
282 | Ya Ya Ya
283 | Ya Ya Ya
284 | Ya Ya Ya
285 | Ya Ya Ya
286 | Ya Ya Ya
287 | Ya Ya Ya
288 | Ya Ya Ya
289 | Ya Ya Ya
290 | Ya Ya Ya
291 | Ya Ya Ya
292 | Ya Ya Ya
293 | Ya Ya Ya
294 | Ya Ya Ya
295 | Ya Ya Ya
296 | Ya Ya Ya
297 | Ya Ya Ya
298 | Ya Ya Ya
299 | Ya Ya Ya
300 | Ya Ya Ya
301 | Ya Ya Ya

113




302 | Ya Ya Ya
303 | Ya Ya Ya
304 | Ya Ya Ya
305 | Ya Ya Ya
306 | Ya Ya Ya
307 | Ya Ya Ya
308 | Ya Ya Ya
309 | Ya Ya Ya
310 | Ya Ya Ya
311 | Ya Ya Ya
312 | Ya Ya Ya
313 | Ya Ya Ya
314 | Ya Ya Ya
315 | Ya Ya Ya
316 | Ya Ya Ya
317 | Ya Ya Ya
318 | Ya Ya Ya
319 | Ya Ya Ya
320 | Ya Ya Ya
321 | Ya Ya Ya
322 | Ya Ya Ya
323 | Ya Ya Ya
324 | Ya Ya Ya
325 | Ya Ya Ya
326 | Ya Ya Ya
327 | Ya Ya Ya
328 | Ya Ya Ya
329 | Ya Ya Ya
330 | Ya Ya Ya
331 | Ya Ya Ya
332 | Ya Ya Ya
333 | Ya Ya Ya
334 | Ya Ya Ya
335 | Ya Ya Ya
336 | Ya Ya Ya
337 | Ya Ya Ya
338 | Ya Ya Ya
339 | Ya Ya Ya
340 | Ya Ya Ya
341 | Ya Ya Ya
342 | Ya Ya Ya
343 | Ya Ya Ya
344 | Ya Ya Ya
345 | Ya Ya Ya

114




346 | Ya Ya Ya
347 | Ya Ya Ya
348 | Ya Ya Ya
349 | Ya Ya Ya
350 | Ya Ya Ya
351 | Ya Ya Ya
352 | Ya Ya Ya
353 | Ya Ya Ya
354 | Ya Ya Ya
355 | Ya Ya Ya
356 | Ya Ya Ya
357 | Ya Ya Ya
358 | Ya Ya Ya
359 | Ya Ya Ya
360 | Ya Ya Ya
361 | Ya Ya Ya
362 | Ya Ya Ya
363 | Ya Ya Ya
364 | Ya Ya Ya
365 | Ya Ya Ya
366 | Ya Ya Ya
367 | Ya Ya Ya
368 | Ya Ya Ya
369 | Ya Ya Ya
370 | Ya Ya Ya
371 | Ya Ya Ya
372 | Ya Ya Ya
373 | Ya Ya Ya
374 | Ya Ya Ya
375 | Ya Ya Ya
376 | Ya Ya Ya
377 | Ya Ya Ya
378 | Ya Ya Ya
379 | Ya Ya Ya
380 | Ya Ya Ya
381 | Ya Ya Ya
382 | Ya Ya Ya
383 | Ya Ya Ya
384 | Ya Ya Ya
385 | Ya Ya Ya
386 | Ya Ya Ya
387 | Ya Ya Ya
388 | Ya Ya Ya
389 | Ya Ya Ya
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390 | Ya Ya Ya
391 | Ya Ya Ya
392 | Ya Ya Ya
393 | Ya Ya Ya
394 | Ya Ya Ya
395 | Ya Ya Ya
396 | Ya Ya Ya
397 | Ya Ya Ya
398 | Ya Ya Ya
399 | Ya Ya Ya
400 | Ya Ya Ya
401 | Ya Ya Ya
402 | Ya Ya Ya
403 | Ya Ya Ya
404 | Ya Ya Ya
405 | Ya Ya Ya
406 | Ya Ya Ya
407 | Ya Ya Ya
408 | Ya Ya Ya
409 | Ya Ya Ya
410 | Ya Ya Ya
411 | Ya Ya Ya
412 | Ya Ya Ya
413 | Ya Ya Ya
414 | Ya Ya Ya
415 | Ya Ya Ya
416 | Ya Ya Ya
417 | Ya Ya Ya
418 | Ya Ya Ya
419 | Ya Ya Ya
420 | Ya Ya Ya
421 | Ya Ya Ya
422 | Ya Ya Ya
423 | Ya Ya Ya
424 | Ya Ya Ya
425 | Ya Ya Ya
426 | Ya Ya Ya
427 | Ya Ya Ya
428 | Ya Ya Ya
429 | Ya Ya Ya
430 | Ya Ya Ya
431 | Ya Ya Ya
432 | Ya Ya Ya
433 | Ya Ya Ya
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434 | Ya Ya Ya
435 | Ya Ya Ya
436 | Ya Ya Ya
437 | Ya Ya Ya
438 | Ya Ya Ya
439 | Ya Ya Ya
440 | Ya Ya Ya
441 | Ya Ya Ya
442 | Ya Ya Ya
443 | Ya Ya Ya
444 | Ya Ya Ya
445 | Ya Ya Ya
446 | Ya Ya Ya
447 | Ya Ya Ya
448 | Ya Ya Ya
449 | Ya Ya Ya
450 | Ya Ya Ya
451 | Ya Ya Ya
452 | Ya Ya Ya
453 | Ya Ya Ya
454 | Ya Ya Ya
455 | Ya Ya Ya
456 | Ya Ya Ya
457 | Ya Ya Ya
458 | Ya Ya Ya
459 | Ya Ya Ya
460 | Ya Ya Ya
461 | Ya Ya Ya
462 | Ya Ya Ya
463 | Ya Ya Ya
464 | Ya Ya Ya
465 | Ya Ya Ya
466 | Ya Ya Ya
467 | Ya Ya Ya
468 | Ya Ya Ya
469 | Ya Ya Ya
470 | Ya Ya Ya
471 | Ya Ya Ya
472 | Ya Ya Ya
473 | Ya Ya Ya
474 | Ya Ya Ya
475 | Ya Ya Ya
476 | Ya Ya Ya
477 | Ya Ya Ya
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478 | Ya Ya Ya
479 | Ya Ya Ya
480 | Ya Ya Ya
481 | Ya Ya Ya
482 | Ya Ya Ya
483 | Ya Ya Ya
484 | Ya Ya Ya
485 | Ya Ya Ya
486 | Ya Ya Ya
487 | Ya Ya Ya
488 | Ya Ya Ya
489 | Ya Ya Ya
490 | Ya Ya Ya
491 | Ya Ya Ya
492 | Ya Ya Ya
493 | Ya Ya Ya
494 | Ya Ya Ya
495 | Ya Ya Ya
496 | Ya Ya Ya
497 | Ya Ya Ya
498 | Ya Ya Ya
499 | Ya Ya Ya
500 | Ya Ya Ya
501 | Ya Ya Ya
502 | Ya Ya Ya
503 | Ya Ya Ya
504 | Ya Ya Ya
505 | Ya Ya Ya
506 | Ya Ya Ya
507 | Ya Ya Ya
508 | Ya Ya Ya
509 | Ya Ya Ya
510 | Ya Ya Ya
511 | Ya Ya Ya
512 | Ya Ya Ya
513 | Ya Ya Ya
514 | Ya Ya Ya
515 | Ya Ya Ya
516 | Ya Ya Ya
517 | Ya Ya Ya
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Brand Ambassador

BAS

BA4

BA3

BA2

BAl

No

10
11

12
13
14
15
16
17
18
19
20

21

22
23

24
25

26

27

28

29

30
31

32
33

34
35

36
37
38

39
40

41

42

119



43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53

54
55
56
57
58

59
60
61

62
63

64
65

66
67

68

69
70
71

72
73

74
75

76
7
78

79
80

81

82
83

84
85
86

120



87
88
&9
90
91

92
93

94
95

96
97

98

99

100
101

102

103

104

105

106

107

108

109
110
111

112

113

114

115

116

117

118

119

120

121

122
123

124

125

126

127

128

129

130

121



131

132

133

134

135

136

137

138

139

140

141

142

143

144

145

146

147

148

149

150

151

152
153

154

155

156

157

158

159

160
161

162
163

164
165

166

167

168

169

170
171

172
173

174

122



175

176

177

178

179

180
181

182
183

184

185

186

187

188

189

190

191

192

193

194

195

196

197

198

199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218

123



219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231

232
233

234
235

236

237
238

239

240
241

242
243

244
245

246
247
248

249
250
251

252
253

254
255

256
257
258

259
260
261

262

124



263
264
265
266
267
268
269
270
271
272
273
274
275
276
277
278
279
280
281
282
283
284
285
286
287
288
289
290
291
292
293
294
295
296
297
298
299
300
301
302
303
304
305
306

125



307
308
309
310
311
312
313
314
315
316
317
318
319
320
321
322
323
324
325
326
327
328
329

330
331

332
333

334
335

336
337
338
339
340
341

342
343

344
345
346
347
348
349
350

126



351
352
353
354
355

356
357
358
359
360
361

362
363

364
365
366
367
368
369
370
371

372
373

374
375
376
377
378
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Lampiran 4 Hasil Olah Data

Outer Loading
Variabel Indikator Outer Loading Keterangan
Brand Ambassador BAI 0.854 Valid
BA2 0.828 Valid
BA3 0.816 Valid
BA4 0.816 Valid
BAS 0.756 Valid
Citra Merek CM1 0.822 Valid
CM2 0.837 Valid
CM3 0.799 Valid
CM4 0.719 Valid
CM5 0.831 Valid
Pemasaran Digital PDI1 0.768 Valid
PD2 0.820 Valid
PD3 0.816 Valid
PD4 0.816 Valid
PD5 0.811 Valid
PD6 0.808 Valid
PD7 0.776 Valid
PD8 0.791 Valid
Event Marketing EM1 0.849 Valid
EM2 0.862 Valid
EM3 0.857 Valid
EM4 0.842 Valid
EMS5 0.840 Valid
Keputusan KPI 0.849 Valid
Pembelian KP2 0.823 Valid
KP3 0.827 Valid
KP4 0.775 Valid
KP5 0.854 Valid
Average Variance Extracted
Variabel AVE
Brand ambassador 0.664
Citra merek 0.644
Pemasaran digital 0.642
Event marketing 0.722
Keputusan pembelian 0.682
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Cross Loadings

Brand Citra Pemasaran Event Keputusan
Ambassador Merek Digital Marketing | Pembelian
BAl 0.854 0.393 0.522 0.623 0.469
BA2 0.828 0.349 0.430 0.553 0.485
BA3 0.816 0.328 0.514 0.578 0.468
BA4 0.816 0.388 0.492 0.610 0.470
BAS 0.756 0.345 0.409 0.495 0.408
CM1 0.419 0.822 0.557 0.449 0.435
CM2 0.357 0.837 0.490 0.446 0.433
CM3 0.360 0.799 0.468 0.405 0.434
CM4 0.293 0.719 0.433 0.425 0.523
CM5 0.346 0.831 0.500 0.433 0.465
PD1 0.524 0.512 0.768 0.546 0.473
PD2 0.494 0.510 0.820 0.513 0.453
PD3 0.460 0.504 0.816 0.516 0.448
PD4 0.504 0.497 0.816 0.515 0.491
PD5 0.461 0.499 0.811 0.520 0.516
PD6 0.415 0.464 0.808 0.484 0.434
PD7 0.440 0.456 0.776 0.482 0.453
PDS 0.425 0.473 0.791 0.469 0.472
EM1 0.611 0.410 0.504 0.849 0.532
EM2 0.586 0.444 0.515 0.862 0.499
EM3 0.596 0.468 0.583 0.857 0.458
EM4 0.603 0.491 0.551 0.842 0.486
EMS 0.594 0.474 0.534 0.840 0.507
KP1 0.576 0.529 0.538 0.572 0.849
KP2 0.499 0.532 0.539 0.526 0.823
KP3 0.416 0.420 0.442 0.430 0.827
KP4 0.338 0.382 0.391 0.379 0.775
KP5 0.458 0.464 0.471 0.467 0.854
Composite Reliability
Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability
Brand ambassador 0.873 0.908
Citra merek 0.861 0.900
Pemasaran digital 0.920 0.935
Event marketing 0.904 0.929
Keputusan pembelian 0.884 0.915
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R Square Adjusted

R Square R Square Adjusted
Citra Merek 0.413 0.409
Keputusan Pembelian 0.485 0.481
Path Coefficient
Original Sample T Statistics P Values
(O0) (JO/STDEV))
Brand ambassador -> 0.005 0.082 0.935
Citra merek
Brand ambassador -> 0.220 3.840 0.000
Keputusan pembelian
Citra merek -> 0.271 4.127 0.000
Keputusan pembelian
Pemasaran digital -> 0.450 6.410 0.000
Citra merek
Pemasaran digital -> 0.185 2.854 0.004
Keputusan pembelian
Event marketing -> 0.251 3.364 0.001
Citra merek
Event marketing -> 0.167 2.153 0.032
Keputusan pembelian
Indirect Effect
Original Sample T Statistics P Values
(0) ((O/STDEV))
Brand ambassador -> 0.001 0.080 0.936
Citra merek ->
Keputusan pembelian
Pemasaran digital -> 0.122 3.127 0.002
Citra merek ->
Keputusan pembelian
Event marketing -> 0.068 2.944 0.003
Citra merek ->
Keputusan pembelian
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isafdguantitative by number of samples research that iz 100
consumers. The conclusion from the resulis of this studv is the
resules of the Latent Variable | hypothesis fest, mamely the brand
ambassador has a path coefficient value of 0525 and a p-value of
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value of 01141 with a p-value of OLIS7> 005 and a t-statistic of
{418 5o that fragmentation does nof have a positive effect on
purchasing decisions.

L. Introduction

The growth of the e-commerce market in Indonesia continues to Increase every year,
especially in recent years with the pandemic. Many consumers who previously never shopped
onling now have to rely on online shopping platforms © meet the needs of consumers. This
growth is also inseparable from the development of buildings and infrastruciure and digital in
Indonesia, e-commerce is an alternative way for Indonesian people to buy and obtain
products. This vear. almost all internet users in Indonesia have touched the figure of 88% in
buving products online. According to Rovan (2004) Brand Ambassador has its own influence
for the company becanse the brand ambassador here is a famous person. According ©
Summardi and Yoris Sebastian, Event marketing has a big role in marketing strategy
activities. Events are more than just promotions, because events can give a deeper impression
in direct consumer involvement. Afrilia, 2018 that in increasing the number of consumers,
that the role of social media is a means of the easiest digital marketing campaign o use.

Indonesia’s digital economy itself is driven by those born above 1990 that are active in
adapting digital technology who spend a lot of time on the internet. According to iPrice data,
the number of marketplace users in the 3rd quarter of this vear increased compared to the Jrd
quarter of last year. One of the e-commerce marketplace platforms that are currently widely
uzed o sell online in Indonesia is Shopee. Not only shopee, all marketplaces have a goal so
that their platform is always visited and finally there is an impact on online transactions that
can bring big financial benefits.

DOt https://dol.org/210. 33258 /bircl wdi3. 2263 4504
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In a few months in 2019 and 2020, shopee has managed to become the best e-
commerce marketplace platform and beat several other platforms such as Tokopedia, Lazada,
Bukalapak and Blibli. It seems that there continues to be intense competition beiween e-
commerce plaiforms commerce, and it can be seen from the change in the number of
accessors to the digital shopping platform, Tokopedia has become the number one shopping
market, beating shopee. Based on Similar web data, in the period of January 2021, the digital
shopping platform created by the nation’s children did dominate the digital buying and selling
scene. If in the previous period Shopee won the top e-commerce ranking, now Tokopedia has
won Shopee's position. It can be seen that Tokopedia has a traffic share of 32.04%. The
number of Tokopedia users is the highest among others, reaching 1291 million per month.
Based on the data, the user spent 6 minutes 23 seconds. Where the use of mobile leads by
62.7% computers from desktop by 37.3% spend 6 minutes 12 minutes. The second is shopee
is widely used via mobile and as much as 72.4% and 21.3% desktop. The third rank is
Bukalapak with a traffic share of 8.23%. Visitors per month an average of 33.16%. As for
Lazada and blibli, which are 4th and 5th respectively, with 28.6 million and 16.9 million
monthly visitors, respectively. The next rank is iprice, next is amazon, cekreasi, ralali and
lastly is JDUID. Traffic from the top 10 varies, ranging from 2.43% for iprice to JD.ID whose
traffic is only 1.03%.

Several campaigns have been carried out by Shopee to attack the number of users,
including cashback, free delivery with no minimum order and selection of brand ambassadors
from popular people. Shopee also does brilliant ideas such as events, namely making unique
dates such as moments 7.7 and 12.12. In addition. Shopee also targets the millennial
egeneration 10 be more comfortable in accessing their applications with In-Apps games, this
strategy results in a high increase in user engagement in the Shopee application, it can be
concluded that In-App Games and entertainment features that are present at Shopee give the
impression positive for the increase in the total monthly active shopee users in Indonesia, but
it turns out that it's still not enough to provide resistance because the competition is getting
hotter.

Therefore, this sudy aims o analveze more deeply, whether brand ambassadors, event
marketing and digital marketing are effectively able to increase the number of shopee users,
which leads to the purchase decisions of these shopee users.

II. Review of Literature

2.1 Brand Ambassador

Brand Ambassador is a marketing term for a person or group employed by an
organization to promoie a brand in the form of products or services, both nationally and
internationally. Brand Ambassador Indicator { According to Royan 2004)
1. Attractiveness (Aftractiveness)
2. Expertise (Skill)

2.2 Event Marketing
Event Marketing is the most effective way of marketing 1o bring products closer to the market.
Event Marketing Indicators (According to Wood 2009)

. Intensity (Intensity)

. Innovation (Innovate)

. Imtegrity (Integrity)

. Interaction (interaction)

ool b o=
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2.3 Digital Marketing

Digital marketing is an effort to promote a brand wsing digital media that can reach
consumers in a timely, personal and relevant manner. Digital marketing is considered
effective to be applied by MSMEs in marketing their products. Mujiana and Abdul (2012)
said, one of the competitiveness that MSMEs must have is the mastery of information
technology. Digital marketing can be an opportunity for MSMEs in getting consumer
attention. Icha (2016) also states that the fastest way to get attention from consumers and in a
wide variety of ways in which organizations have been found to connect with their consumers
is through social media. Purwana et al. (2017) further states that digital marketing is a
promotional activity and market search through digital media online by wtilizing various
means such as social networking. (Gunawan et al, 2020) Digital Marketing Indicators
(According o Andi Sukandi, Nunung Avu Sofiati, and Yoyo Sudaryo)
I. Engagement Website
2. Social Engagement

2.4 Buyer's Decision
Buyer Decision 15 an integration process used to combine knowledge to evaluate two or
more alternative behaviors.
Buyer Decision Indicators:
I. Duration
2. TrustWorthiness

2.5 Conceptual Framework
Based on the background and theory mentioned earlier, the following conceptual
framework is described:
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H1: Brand Ambassador influences the purchasing decisions of Shopee users.

H2: Event Marketing affects the purchasing decisions of Shopee users.

H3: Digital Marketing affects the purchasing decisions of Shopee users.

H4: Brand Ambassador, Event Marketing and Digital Marketing on Shopee users’ purchasing
decisions
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III. Research Methods

According to Sugivono (2013:13), quantitative research methods can be interpreted as
research methods based on the philosophy of positivism, used o examine certain populations
or samples, sampling techniques are generally carried out randomly, data collection using
research instruments, data analysis is quantitative f statistics with the aim of testing the
established hypotheses. The population used in this study are people who live in the city of
Medan who have used or transacted on the online shopping website Shopee.com. The
sampling method used is the purposive sampling method. This study predicts the
determination of the number of samples taken is 100 respondents.

3A.1. Source Type Data
Sources of data obtained for this research 15 to use primary data and secondary darta.
MNamely:
a. Primary data
According to Sugivono (2017; 193) primary data is a data source that directly provides to
data collectors.
b. Secondary Data
According o Wardiyania in Sugiarto (2017: 87), secondary data is information obtained
not directly from sources but from third parties. The data obtained for this research is
through APJI data, journal references, thesis references related to this research.
Sampling is a sampling technique with certain criteria. The criteria specified in this
sampling are
a. Consumers > 18 years old
b. People who have used or transacted on the Shopee.com online shopping site

3.2, Operational Definition

Table 1. The operational definition in this study is made in the form of a table as follows:
Variable Operational Definition Indicator

Brand Ambassador [A marketing term for a person or |1 Aftraciiveness

group hired by an organization © (Power pull)

promode a brand in the form of a |2 Experise

product or service

. both nationally and internationally

Event Marketing |The most effective marketing way | 1. Jnrensiry (Intensity)

to bring the product closer to the | 2. Inmovation

market (Innowvate)

3. Integrity (Integrity )

4. Imteraction
(interaction)

Digital Marketing |An effort to promote a brand by| 1. Engagement Websire

using digital media that can reach| 2. Social Engagement

consumers directly

timely, personal and relevant

Buyer's Decision  [An  integration process wsed toffl. Dwration | Duration )

combing knowledge to evaluate twoll. TrustWorthiness

or more aliernative behaviors.
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3.3, Research Model
The research moxdel is formulated as follows
Y=A+BIX]1 +B2X2 + B3X3 +¢
Information:
Y = Purchase decision
X 1= Brand Ambassador
X2=Event Marketing
X3= Digital Marketing
Bl, B2, B3 = Coefficient of Independent Variable ¢ = Standard Error.

IV. Results and Discussion
4.1. Test Measurement or (uter Model
a. Validity Test with Convergent Validity
Walidity test is carried out using evaluation meansurement outer modelwith Convergent

Walidity the magnitude of the leading factor for each™> (.7 on the intended variable. The
following is a schematic drawing of the outer model (smarpls test).
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Figure 1. Quter model scheme

The output describes the relationship between the latent variable and indicators as
follows:
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Table 2. Outer Model (Outer Loading)

v Latent Latent Variable 2 | Latent Varisble 3 | Latent Variable 4
ariable 1

X11 L74%

X12 01.828

X13 0,743

X14 0.742

X27 0. 746

X218 0.729

X 0.785

Xaz2 LB37

] 0.714

Yi2 LT 16
113 744
Y14 L8518

Mark owter loading in table 3.2 is (0,837 for each variable at the outer loading value which
is > (L7, it can be stated that the outer loading value of each variable has met the conditions or
no variables have been discarded.

b. Validity Test with Discriminant

This test looks at and compares between discriminant validitvand square root of average
variance extracted (AVE). The measurement model is measured based on cross loading with
the construct. If the correlation of the latent construct predicts the indicator better than other
constructs. If the value is higher than the correlation value between the constructs, then good
discriminant validity is achieved (if AVE > 0.3) following the AVE measurement results for
each indicator:

Table 3. Measurement with AVE Kriteria Criteria

Awerage Variance Extracted (AVE)

Latent Variable 1 0.587
Latent Variabhe 2 0.408
Latent Variable 3 0577
Latent Variable 4 0.541

From the measurement results above, it can be seen that of the four variables, only X2
does not meet the AVE criteria. This can be reviewed again on the ouier loading of the latent
variable X2. In the latent variable X2, there is a red one. The red color on the PLS output
indicates that the data needs to be reprocessed or removed from the data sample. In addition,
the standard in PLS 3.2.7 data has outer loading >0.5. From the results of the AVE
measurement, it can be seen that onlyLatens Variable 1, Lantent Variable 2, and Latent
Variable 4 which meet the requirements becanse they have a value greater than the specified
rule of thumb, which is 0.5,
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c. Reliability Test with Composite Realibility

To determing composite reliability, if the composite reliability value 15 > 0.7, it can be
said that the construct has high or reliable reliability and > 0.6 is said to be quite reliable. The
results of the reliability test with composite reliability are as follows:

Table 4. Measurement with Composite Reliability
- Composite Reliability

[LatentVariable 1 0.850
Latent Voriable2 0.844
Latent Variable 3 0.844
Latent Variable 4 0.824

From the measurement results in Table 3.4, all latent variables have a value of composite
relfability » 0.7, meaning that all variables are appropriate and feasible 1o be tested variables o
determine their effect on the dependent latent variable, namely firm value.

d. Reliability test with Cronbach Alpha

For the reliability test, it is strengthened by the presence of crombach alphawhere the
consistency of each answer is tested. Cronbach alpha is said to be good if > (0.6, Regarding the
results of the cronbach alpha measurement is as follows:

Table 5. Measurement with Cronbach Alpha

CronDach's Alpha

Lotent Varioblo 1 0,766
Latent Vanable 2 0.789
Latent Variable 3 o754
Lalend Variable 4 o.7in

The results of the measurement in Table 3.5 can be seen that each latent variable
Cronbach alpha value™> 0.6 is said 1o be good.

4.2, Structural Model Test (Inner Model}
a. R-square .

R-Sguare used to determine the variation of the dependent variable which can be
explained by the variation of the independent variable. The results of the measurement of the
inner model with PLS are as follows:

Table 6. R-Square
R Square
B wawis 51 RSgene |31 RSquete Adpanes
L
11 atmrd Vaniahie 4 naM S81d

Based on value R-sguare(.626 this value indicates that for the large influence of latent
variables X1, X2, X3 with the two indicators on the latent variable, namely Latent Variable 4
with an indicator of 0.626. While the adjusied R-square value is 0.614 or 61.4%, while 38.6%
is explained outside of other variables not examined.
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b. F-square
Table 7. F-Square

f Square
Ll Mabm G2 {Spam

Lo Variabie | Latent Wsiabie 2 st Vorigle 3 Latet Variatie 4
Late Vst | 0543
Late Vet ] e
Latert Vs 3 i
Lt Vi £

From the test resulis in table 3.7 above, it can be seen that Latent Variable 1 has a valoe of
> 015 (medium effect), and Latent Variable 2 has a value of > 0.02 (weak effect), while Latent
Variable 3 has a value of < 0.02 (weak effect).

c. Hypothesis Testing

Hypothesis testing is carried out based on the test results Inner Model (a structural model
that includes an r-sguare output. To see whether there is a hyvpothesis that can be accepied or
rejected, among others by paving attention to the significance value between constructs, and p-
value. These values can be seen from the resulis of bootstrapping. The rules of thumb wsed for
This research is with a significance level of p-value 0.05 (5%).The value of the research
hvpothesis can be seen in Table 8.

Table 8. Bootstrapping (Path Coefficient)
Fath Coeficonts

o Vs, IR s P | ) Coofoeme benas [ (onfewe et B (e [ Sampls

Drgral Gpie ) S M) S Do TOEY) TS [OSTIEN Pl
e e 1 -+ Lt e ¢ 155 s um [ I
Lt e ] -+ ot e 4 k| . ] L
Lew riabie] -+ it e 4 ] I 1] I um

Based on the results inner model path coefficients noted that:

I. The first hypothesis tests Latent Variable 1 positively affects Latent Variable 4. The test
results show the path coefficient value of Latent Variable 1 to Latent Varable 4 15 (L5325
with p-value (0LOOO <0L05 so that the hypothesis results have a positive and significant effect
on Latent Variable 4.

2. The second hypothesis tests Latent Wariable 2 which has a path coefficient value of 0280
and the t-statistic & 7.504 with a p-value of 0.003 <0.05. From this result it is stated that
Latent Variable 2 has a positive effect on Latent Variable 4.

3. The third hypothesis tests Latent Variable 3 which has a path coefficient value of 0141 with
a p-value of (L157. From this result it is stated that Latent Variable 3 has no positive effect
on Latent Variahle 4.
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4.3. Effect of Latent Variable 1 on Latent Variable 4

The resulis of the t-test statistics for the Latent Variable | variable obtained a t-count
value of 7.504 with a significance level of 0.000; because the significance is smaller than
0.05 (0.000). Latent Variable 1 has a positive and significant effect on consumer purchasing
decisions. Latent Variable 4. According to Greenwood (2016) brand ambassadors are tools
used by companies to communicate and relate to the public, with the hope that they can
increase sales. As a communicator, a brand ambassador must have an attraction for
consumers. Aftractive appearance, and high knowledge of the product can form a positive
impression and trust in consumers. Therefore, brand ambassadors are chosen from among
famous celebrities or important figures who are known o the public nationally or
internationally.

4.4. Effect of Latent Variable I on Latent Variable 4

The resulis of the t-test statistic for the Latent Variable 1 variable obtained the i-count
value of 2.938 with a significance level of 0L003; because the significance is smaller than 0.05
(0L000). Latent Wariable 2 has a positive and significant effect on consumer purchasing
decisions. Latent Variable 4. According o Saronio and Rosita (20018:2), said that "Event
Marketing is a promotional occasion designed to atract and involve a brands target audience.”
Event Marketing that is held must have an impact and give a deep impression to evervone who
participates so that consumers can be impressed with the event being held. Event Marketing is
very necessary to be part of the implementation of an event, to be a means of special moments
that are more personal in the minds of personal consumers. Marketing involvement in an event
can broaden and deepen the relationship between sponsors, companies and consumers if
managed properly. All of this cannot be separated from the advancement of thinking towards
promotional media, various promotions and being explored and combined to get the results of a
promotion that is considered wnusual and unique that makes people feel interested. The
marketing event held must have an influence and give a deep impression o everyone present so
that consumers and potential consumers can remember the pleasant experience long enough.
Events have a considerable influence due to the direct involvement of consumers in them.
According to Sumardy and Yoris Sebastian, marketing observers, in recent years, Events have a
big enough role in marketing communication activities. Whereas previously the event was
considered as a complement to other communication activities because the company still relied a
lot on above the line activities or advertising in the mass media. Just as brand owners do, they
prefer event marketing over advertising to build their brand in the eyes of the public. The
company prefers event marketing because it is believed to be able to arouse the emotions of the
target audience and give a deeper impression to the brand, so as 1o create brand lovalty. Event
marketing which has many functions such as, strengthening brand positioning and image,
atract competitors” customers (brand switching), shows advantages compared w 17.10%
14.60% 14.60% 12.20% 12.20% 7.30% 7.30% 4.90% 7.

4.5, Effect of Latent Variable 3 on Latent Variable 4

The results of this third study prove that this research proves that Latent Varable 3 does
not affect Latent Variable 4. Latent variable 3 for now may not have an effect on Latent
Wariable 4, but the company is still making improvements © the research because Digital
Marketing is a trace / evidence on Shopee sales, therefore the company continues o strive for
shopee users oo can submit suggestions or complaints o the company so that the company can
also continue o study and improve the sales system at Shopee and the company also makes an
assessment system for sales at the Shopee Online shop so that users can be more confident and
secure o make transactions, so the sales process is also to run smoothly. Event Marketing is
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very necessary (o be part of the implementation of an event, (o be a means of special moments
that are more personal in the minds of private consumers. Marketing involvement in an event
can broaden and deepen the relationship between sponsors, companies and consumers if
managed properly. All of this cannot be separated from the advancement of thinking towards
promotional media, various promotions and being explored and combined 1o get the results of a
promotion that 15 considered unusual and unigue that makes people feel interested. Dhigital
Marketing is one of the media that is currently in great demand by the public as well as a
supporter in daily activities. Slowly, many people are starting to leave conventional marketing
methods and switch to Digital Marketing. Digital Marketing itself has the meaning of marketing
or promoting a brand or product through the digital world or the internet. Shopee's target users
are young people who are currently used to doing activities with the help of gadgets, including
shopping activities. For this reason, Shopee 15 present in the form of a mobile application (o
support easy and fast shopping activities. The product categories offered by Shopes are more
focused on fashion products and household goods.

V. Conclusion

The conclusion from the results of this study is as follows: the results of the Latent
Wariable 1 hypothesis test ensure that the path coefficient value is 0.525 and the p-value is
0.000 <0.05 so that the hyvpothesis is accepted or fragmented Latent Variable | is positive and
significant dominance. The results of the Latent Variable 2 hypothesis test confirm that there
is a path coefficient value of 0.280 and a p-value of 0,003 <0.05 so that partially Latent
Wariable 2 has a positive effect. The results of the Latent Variable 3 hypothesis test confirm
that there is a path coefficient value of 0141 with a p-value of 0.157 > 0.05 and a t-statistic of
L418 so that in fragmentation, Latent Variable 3 does not have a positive effect on Latent
Wariable 4.

Suggestions that can be given that can also be uwseful are as follows, hopefully for future
readers it can be a reference to be able (o analyvze with different variables or can develop, and
provide input for Shopee.
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