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BAB V 

PENUTUP 

Bab ini merupakan bagian penutup penelitian yang memuat kesimpulan 

menyeluruh berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah diuraikan 

pada bab sebelumnya. Di samping itu, bagian ini juga merumuskan implikasi 

manajerial sebagai bahan masukan strategis bagi pelaku usaha, mengidentifikasi 

berbagai keterbatasan yang dihadapi selama penelitian, serta menyajikan saran-

saran akademis yang dapat dijadikan acuan relevan bagi pengembangan penelitian 

selanjutnya. 

 

 



157 
 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data dengan menggunakan SmartPLS 3.1.1 dan 

pembahasan yang telah dipaparkan pada bab sebelumnya mengenai pengaruh 

pemasaran emosional terhadap niat beli konsumen sabun wajah pria merek Kahf 

pada Generasi Z, maka dapat ditarik beberapa kesimpulan utama sebagai berikut: 

1. Anteseden Kepercayaan: Dimensi harga emosional, produk emosional, dan 

layanan emosional terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan secara 

langsung dalam membangun kepercayaan konsumen. Sebaliknya, dimensi 

Komunikasi Emosional ditemukan tidak berpengaruh signifikan terhadap 

kepercayaan, yang menunjukkan bahwa retorika pesan komunikasi saja 

tidak cukup untuk membangun kredibilitas di mata Generasi Z tanpa adanya 

bukti performa riil produk dan keadilan harga. 

2. Anteseden Keterikatan: Dimensi harga emosional menjadi satu-satunya 

stimulus pemasaran emosional yang terbukti memiliki pengaruh langsung 

positif dan cenderung dominan dalam membentuk keterikatan konsumen 

terhadap merek Kahf. Sementara itu, tiga dimensi lainnya (produk 

emosional, layanan emosional, dan komunikasi emosional) tidak 

menunjukkan pengaruh langsung yang signifikan terhadap pembentukan 

ikatan psikologis tersebut.  

3. Pendorong Niat Beli: Baik variabel kepercayaan maupun keterikatan 

terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan dalam meningkatkan niat 

beli konsumen terhadap produk Kahf. 

4. Mekanisme Mediasi Kepercayaan: Variabel kepercayaan berperan sebagai 

mediasi pada mayoritas jalur. Kepercayaan bertindak sebagai mediasi 
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sebagian pada hubungan antara produk emosional terhadap niat beli, serta 

menjalankan fungsi mediasi penuh pada pengaruh harga emosional dan 

layanan emosional terhadap niat beli. Namun, kepercayaan dinyatakan tidak 

memiliki peran mediasi pada jalur komunikasi emosional menuju niat beli. 

5. Mekanisme Mediasi Keterikatan: Berbeda dengan variabel kepercayaan, 

variabel keterikatan hanya berhasil menjalankan peran sebagai mediasi 

penuh pada pengaruh harga emosional terhadap niat beli. Untuk dimensi 

produk emosional, layanan emosional, dan komunikasi emosional, variabel 

keterikatan dinyatakan tidak memiliki peran mediasi dalam mendorong niat 

beli konsumen. 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh pemasaran emosional 

terhadap niat beli konsumen dengan peran kepercayaan dan keterikatan sebagai 

variabel mediasi pada produk sabun wajah Kahf, maka diperoleh kesimpulan untuk 

hipotesis sebagai berikut: 

1. Harga emosional berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan 

konsumen pada produk sabun wajah Kahf. Dengan demikian, H1 diterima. 

2. Produk emosional berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan 

konsumen pada produk sabun wajah Kahf. Dengan demikian, H2 diterima. 

3. Layanan emosional berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepercayaan konsumen pada produk sabun wajah Kahf. Dengan demikian, 

H3 diterima. 

4. Komunikasi emosional tidak berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan 

konsumen pada produk sabun wajah Kahf. Dengan demikian, H4 ditolak. 
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5. Harga emosional berpengaruh positif dan signifikan terhadap keterikatan 

konsumen pada produk sabun wajah Kahf. Dengan demikian, H5 diterima. 

6. Produk emosional tidak berpengaruh signifikan terhadap keterikatan 

konsumen pada produk sabun wajah Kahf. Dengan demikian, H6 ditolak. 

7. Layanan emosional tidak berpengaruh signifikan terhadap keterikatan 

konsumen pada produk sabun wajah Kahf. Dengan demikian, H7 ditolak. 

8. Komunikasi emosional tidak berpengaruh signifikan terhadap keterikatan 

konsumen pada produk sabun wajah Kahf. Dengan demikian, H8 ditolak. 

9. Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli 

konsumen pada produk sabun wajah Kahf. Dengan demikian, H9 diterima. 

10. Keterikatan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli konsumen 

pada produk sabun wajah Kahf. Dengan demikian, H10 diterima. 

11. Kepercayaan memediasi sebagian pengaruh produk emosional terhadap niat 

beli konsumen pada produk sabun wajah Kahf. Dengan demikian, H11a 

diterima. 

12. Kepercayaan memediasi penuh pengaruh harga emosional terhadap niat beli 

konsumen pada produk sabun wajah Kahf. Dengan demikian, H11b 

diterima. 

13. Kepercayaan memediasi penuh pengaruh layanan emosional terhadap niat 

beli konsumen pada produk sabun wajah Kahf. Dengan demikian, H11c 

diterima. 

14. Kepercayaan tidak memediasi pengaruh komunikasi emosional terhadap 

niat beli konsumen pada produk sabun wajah Kahf. Dengan demikian, H11d 

ditolak. 
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15. Keterikatan tidak memediasi pengaruh produk emosional terhadap niat beli 

konsumen pada produk sabun wajah Kahf. Dengan demikian, H12a ditolak. 

16. Keterikatan memediasi penuh pengaruh harga emosional terhadap niat beli 

konsumen pada produk sabun wajah Kahf. Dengan demikian, H12b 

diterima. 

17. Keterikatan tidak memediasi pengaruh layanan emosional terhadap niat beli 

konsumen pada produk sabun wajah Kahf. Dengan demikian, H12c ditolak. 

18. Keterikatan tidak memediasi pengaruh komunikasi emosional terhadap niat 

beli konsumen pada produk sabun wajah Kahf. Dengan demikian, H12d 

ditolak. 

5.2 Implikasi Manajerial 

Berdasarkan hasil temuan dalam penelitian ini, implikasi manajerial utama 

yang harus diprioritaskan oleh manajemen Kahf adalah mengoptimalkan strategi 

harga emosional. Mengingat dimensi harga emosional terbukti menjadi stimulus 

paling kuat dan dominan dalam membentuk keterikatan psikologis sekaligus 

mendorong niat beli Generasi Z, perusahaan wajib mempertahankan kebijakan 

harga produk yang kompetitif dan pada kisaran harga terjangkau. Manajemen 

diharapkan tidak hanya bersaing lewat nominal angka murah, melainkan terus 

mengemas harga tersebut agar memberikan value for money dan memberi kepuasan 

yang tinggi pada konsumen. Dengan demikian, konsumen merasa bahwa 

pengorbanan ekonomi yang minimal tetap mampu meningkatkan prestise, rasa 

percaya diri, dan status sosial mereka dalam pergaulan harian. 

Implikasi manajerial kedua berkaitan dengan penguatan karakteristik 

produk emosional untuk merawat rasa percaya yang sudah terbentuk kuat pada 
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konsumen. Manajemen Kahf perlu secara konsisten menjaga dan 

mengomunikasikan nilai emosional dari keunikan produk fisik mereka, seperti 

formula alami (hydrobalance), jaminan sertifikasi halal yang inklusif, serta desain 

kemasan bernuansa bumi (earth tone) yang maskulin dan estetik. Karena nilai 

emosional produk ini terbukti signifikan menjadi fondasi kepercayaan, 

mempertahankan kualitas fisik dan identitas visual yang khas akan membuat pria 

Generasi Z tetap merasa bahwa Kahf adalah merek yang relevan dalam memahami 

kebutuhan spesifik kulit dan karakter personal mereka. 

 Selanjutnya, dari sisi layanan emosional perusahaan disarankan untuk terus 

meningkatkan kualitas hubungan interaktif yang personal dan responsif. Layanan 

emosional yang selama ini dinilai sangat baik dalam mendukung kepercayaan 

konsumen harus dipertahankan melalui optimalisasi ruang digital, seperti 

mempertahankan gaya bahasa kasual yang akrab (bro-toned communication) saat 

merespons testimoni di media sosial maupun website resmi serta memperluas 

aktivasi komunitas lewat program Kahf Forward. Langkah ini penting untuk 

meminimalkan jarak psikologis antara produsen dan konsumen, sehingga setiap 

interaksi pelayanan tidak hanya dipandang sebagai transaksi bisnis biasa, 

melainkan sebagai bentuk dukungan emosional yang nyata bagi gaya hidup pria 

muda, khususnya dari Generasi Z. 

Catatan evaluasi kritis yang menjadi implikasi manajerial keempat adalah 

perlunya pengembangan strategi pada pola komunikasi emosional. Mengingat 

dimensi komunikasi emosional dalam penelitian ini belum terbukti efektif dalam 

memengaruhi kepercayaan, keterikatan, maupun niat beli secara langsung, sehingga 

manajemen Kahf harus mengubah gaya penyampaian pesan dari sekadar iklan 
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persuasif satu arah yang penuh retorika menjadi komunikasi berbasis bukti 

(evidence-based marketing). Generasi Z yang dikenal sangat kritis dan skeptis 

terhadap klaim pemasaran cenderung lebih memercayai honest review dari sesama 

pengguna maupun influencer yang objektif, sehingga perusahaan sebaiknya 

mengalihkan fokus pada strategi user-generated content (UGC) dan transparansi 

informasi produk guna menembus benteng skeptisisme mereka. 

Sebagai kesimpulan strategis, implikasi manajerial yang kelima 

menekankan pentingnya manajemen Kahf untuk mengelola variabel mediasi 

kepercayaan dan keterikatan sebagai target akhir dari stimulus pemasaran 

emosional. Perusahaan harus sadar bahwa rangsangan emosional dari segi harga 

dan layanan tidak selalu mendorong pembelian secara langsung, tetapi bekerja 

melalui pembentukan rasa percaya dan hubungan emosional yang erat. Dengan 

memposisikan kepercayaan dan keterikatan sebagai indikator kinerja utama (Key 

Performance Indicators) dalam setiap kampanye pemasaran, Kahf akan mampu 

menjaga loyalitas jangka panjang konsumen, mereduksi niat mereka untuk 

berpindah ke merek kompetitor, dan secara konsisten menjaga stabilitas niat beli di 

masa depan. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Peneliti menyadari bahwa rangkaian proses penelitian dan penyusunan 

skripsi ini masih tidak luput dari beberapa keterbatasan yang berpotensi 

memengaruhi generalisasi hasil temuan. Keterbatasan pertama terletak pada 

cakupan wilayah geografis dan karakteristik demografis responden, di mana 

pengumpulan data penelitian ini sepenuhnya terbatas di Indonesia dengan 

mayoritas responden berstatus sebagai mahasiswa Generasi Z. Dinamika perilaku, 
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daya beli, dan preferensi psikologis kelompok mahasiswa di Indonesia terhadap 

produk sabun wajah pria merek Kahf tentu memiliki keunikan tersendiri yang 

belum tentu dapat merepresentasikan karakteristik perilaku konsumen pria 

Generasi Z secara nasional, terutama mereka yang berada di kota-kota metropolitan 

besar atau wilayah sub-urban dengan latar belakang sosial budaya yang berbeda. 

Keterbatasan kedua berkaitan dengan ruang lingkup konseptual dari model 

struktural yang diuji dalam penelitian ini. Analisis ini hanya berfokus pada dua 

faktor psikologis internal, yaitu kepercayaan dan keterikatan, sebagai variabel yang 

memediasi dimensi pemasaran emosional terhadap niat beli. Padahal, dalam 

lanskap perilaku konsumen kosmetik pria yang sangat dinamis, masih terdapat 

berbagai variabel psikologis strategis lainnya yang belum tereksplorasi di dalam 

model ini, seperti citra merek (brand image), loyalitas merek (brand loyalty), 

persepsi risiko (perceived risk), maupun kepuasan konsumen (customer 

satisfaction), yang mana variabel-variabel tersebut juga berpotensi besar dalam 

memengaruhi atau memprediksi fluktuasi niat beli konsumen secara signifikan. 

Keterbatasan ketiga berkaitan dengan pertanyaan filter penelitian yang tidak 

sepenuhnya dapat membantu proses penelitian. Terdapat empat variable bebas yang 

diteliti yaitu produk emosional, harga emosional, layanan emosional, dan 

komunikasi emosional. Sedangkan pertanyaan filter pada kuisioner penelitian 

hanya fokus pada apakah responden merupakan Generasi Z (1997-2012) dan 

pernah melihat iklan produk sabun wajah Kahf di berbagai platform media sosial. 

Sehingga peneliti tidak dapat memastikan apakah responden pernah melakukan 

komunikasi dengan customer service melalui website resmi Kahf, pernah menjalani 
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perbincangan panjang dengan admin Kahf, pernah membeli produk Kahf, dan 

sebagainya. 

Keterbatasan keempat berkaitan dengan kesesuaian instrumen penelitian 

terhadap objek penelitian yang digunakan. Meskipun indikator pada kuesioner telah 

diadaptasi dari penelitian Bin (2023) dan disesuaikan melalui proses face validity 

agar relevan dengan konteks produk sabun wajah kahf, sebagian pernyataan pada 

instrumen pada dasarnya berasal dari penelitian yang mengkaji pemasaran 

emosional dalam konteks media sosial secara umum. Oleh karena itu, terdapat 

kemungkinan bahwa beberapa indikator belum sepenuhnya mampu menangkap 

karakteristik spesifik konsumen produk perawatan wajah pria, khususnya terkait 

pengalaman penggunaan produk, persepsi terhadap kandungan produk, maupun 

interaksi konsumen dengan merek Kahf. Kondisi ini berpotensi menyebabkan 

adanya perbedaan interpretasi responden terhadap beberapa item pengukuran 

sehingga hasil penelitian perlu diinterpretasikan dengan mempertimbangkan 

keterbatasan tersebut. 

5.4 Saran untuk Penelitian Selanjutnya 

Berdasarkan kesimpulan dan keterbatasan yang telah diuraikan sebelumnya, 

peneliti merumuskan beberapa rekomendasi strategis yang dapat dijadikan acuan 

bagi agenda akademis di masa mendatang. Saran pertama ditujukan pada perluasan 

metodologi penelitian, di mana peneliti selanjutnya diharapkan dapat memperluas 

cakupan wilayah survei ke skala nasional atau melakukan studi komparatif antar-

wilayah (misalnya membandingkan perilaku konsumen di area metropolitan 

dengan wilayah sub-urban). Selain itu, diversifikasi objek penelitian juga sangat 

disarankan, tidak hanya terbatas pada produk perawatan wajah pria seperti merek 
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Kahf, tetapi juga mengeksplorasi kategori produk men's grooming lain yang 

memiliki keterlibatan tinggi (high-involvement products) seperti parfum, pakaian, 

maupun produk perawatan rambut (hair care), guna mendapatkan pemahaman yang 

lebih komprehensif mengenai karakteristik perilaku konsumen pria Generasi Z 

secara makro. 

Saran kedua berfokus pada pengembangan model konseptual struktural 

untuk penelitian berikutnya. Mengingat temuan dalam skripsi ini menunjukkan 

adanya perbedaan dengan model teori Bin (2023), terutama pada dimensi 

komunikasi emosional dan layanan emosional yang gagal memengaruhi variabel 

mediasi psikologis, maka peneliti selanjutnya disarankan untuk mengintegrasikan 

konstruk baru ke dalam model. Penambahan variabel seperti citra merek (brand 

image), loyalitas merek (brand loyalty), persepsi risiko (perceived risk), atau 

kepuasan pelanggan (customer satisfaction) dinilai akan efektif untuk 

mengeksplorasi faktor-faktor lain yang belum terungkap, sehingga dapat 

memperjelas alur transmisi psikologis yang paling sensitif dalam menggerakkan 

niat beli konsumen muda. 
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181 
 

 

 

 

 



182 
 

Lampiran 2 Data Hasil Kuesioner 

Time 

Stamps 

EP

RO

1 

EP

RO

2 

EP

RO

3 

EP

RI

1 

EP

RI

2 

EP

RI

3 

ES

1 

ES

2 

ES

3 

EC

1 

EC

2 

EC

3 

T1 T2 T3 A1 A2 A3 PI1 PI2 PI3 

3/12/202

6 

17:12:30 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 

3/12/202

6 

17:20:27 

3 4 3 4 3 2 3 2 2 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 

3/12/202

6 

17:26:33 

4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 3 4 5 4 4 4 4 

 

 



183 
 

3/12/202

6 

17:29:06 

4 4 5 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 

3/12/202

6 

17:31:18 

4 4 5 4 4 3 4 3 5 4 4 4 4 5 5 4 3 3 5 5 5 

3/12/202

6 

17:43:12 

5 5 5 3 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

3/12/202

6 

17:44:25 

4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 

3/12/202

6 

17:46:59 

3 4 5 4 4 3 4 3 3 4 3 3 4 4 3 2 2 3 3 3 3 

 

 



184 
 

3/12/202

6 

18:05:47 

4 4 3 3 4 5 4 4 5 4 4 5 2 4 2 4 5 4 4 5 4 

3/12/202

6 

18:12:25 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

3/12/202

6 

18:13:59 

3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

3/12/202

6 

18:14:41 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3/12/202

6 

18:18:06 

4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 

 

 



185 
 

3/12/202

6 

18:20:51 

3 4 3 4 2 2 3 2 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 

3/12/202

6 

18:22:35 

5 5 3 5 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 4 3 3 4 4 5 4 

3/12/202

6 

18:26:07 

4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 

3/12/202

6 

18:28:47 

3 3 4 3 2 3 3 2 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 3 

3/12/202

6 

18:30:21 

4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 

 

 



186 
 

3/12/202

6 

18:38:45 

5 5 4 4 2 1 5 4 5 5 5 4 4 5 4 3 2 3 3 5 4 

3/12/202

6 

18:54:53 

4 5 5 4 1 1 4 1 5 4 4 4 4 4 5 1 1 5 2 4 2 

3/12/202

6 

19:28:20 

3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 4 3 4 3 3 

3/12/202

6 

19:39:07 

4 4 4 4 3 3 4 2 4 4 4 3 4 4 4 3 3 1 3 3 3 

3/12/202

6 

20:02:25 

3 4 4 3 3 3 4 3 5 4 4 3 4 4 4 2 2 4 1 2 1 

 

 



187 
 

3/12/202

6 

20:07:38 

4 4 4 2 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 4 4 4 2 4 4 4 

3/12/202

6 

20:10:35 

4 4 5 3 3 3 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 

3/12/202

6 

20:38:10 

4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 4 3 3 

3/12/202

6 

20:50:28 

3 4 2 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 3 3 

3/12/202

6 

23:51:31 

4 4 4 4 5 3 4 4 5 4 4 3 4 3 4 3 4 4 3 4 3 

 

 



188 
 

3/13/202

6 

7:45:21 

3 4 5 3 1 2 3 1 4 4 3 5 3 4 4 2 3 4 3 4 4 

3/13/202

6 

8:47:53 

4 5 3 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 

3/13/202

6 

9:39:01 

4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 

3/13/202

6 

11:13:35 

3 3 4 3 2 3 4 3 5 4 3 3 4 4 4 3 3 4 3 4 3 

3/13/202

6 

11:26:51 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 

 

 



189 
 

3/13/202

6 

11:36:39 

3 2 1 4 5 4 4 5 5 4 2 2 5 5 4 4 5 4 4 5 2 

3/13/202

6 

11:49:47 

4 3 5 4 5 3 5 4 4 4 3 3 5 4 4 5 4 4 4 3 5 

3/13/202

6 

16:12:59 

4 4 4 4 4 3 4 3 4 5 5 5 3 3 4 3 4 3 4 4 4 

3/13/202

6 

21:44:31 

4 4 3 4 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 3 4 4 4 2 

3/15/202

6 

20:56:33 

5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 

 

 



190 
 

3/18/202

6 

13:52:12 

4 4 4 3 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1 1 1 4 4 4 

3/27/202

6 

14:49:51 

4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 

3/27/202

6 

14:58:15 

3 3 4 5 5 3 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 

3/27/202

6 

15:04:32 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

3/27/202

6 

15:45:48 

4 4 4 4 2 2 4 4 4 2 4 4 4 4 4 2 2 4 4 4 5 

 

 



191 
 

3/27/202

6 

15:46:35 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

3/27/202

6 

16:33:01 

3 4 3 3 3 3 4 3 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 

3/27/202

6 

16:40:11 

4 4 4 4 3 3 3 3 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 

3/27/202

6 

16:58:15 

5 5 4 3 2 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 5 4 

3/27/202

6 

17:15:21 

3 4 3 3 2 3 2 4 2 4 3 4 4 4 4 1 1 5 4 3 4 

 

 



192 
 

3/27/202

6 

17:22:47 

4 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 4 5 3 4 3 4 4 3 

3/27/202

6 

17:47:41 

5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 

3/27/202

6 

17:54:11 

4 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 

3/27/202

6 

18:14:55 

4 4 4 4 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

3/27/202

6 

18:18:24 

4 4 5 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 3 4 4 4 

 

 



193 
 

3/27/202

6 

18:20:56 

5 4 5 5 4 5 5 3 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 

3/27/202

6 

22:52:38 

5 5 5 3 2 3 5 4 5 4 4 4 5 5 5 3 3 3 4 4 4 

3/28/202

6 

14:32:54 

5 5 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 2 4 4 4 

3/28/202

6 

16:09:26 

3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

4/2/2026 

14:51:28 

4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 3 3 5 5 4 5 5 5 5 5 5 

 

 



194 
 

4/5/2026 

23:43:01 

4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 

4/5/2026 

23:46:00 

4 3 4 4 4 4 3 3 2 2 4 3 4 4 3 5 4 4 5 5 5 

4/6/2026 

1:40:39 

4 4 4 3 2 3 4 3 4 4 3 4 3 3 4 3 2 3 4 4 4 

4/6/2026 

23:54:16 

3 4 3 3 3 2 5 3 5 5 4 5 4 4 5 3 3 4 3 4 5 

4/6/2026 

23:54:40 

5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 

4/7/2026 

10:16:04 

3 4 5 3 2 3 5 3 4 4 5 4 4 4 4 2 3 2 4 4 3 

4/7/2026 

10:32:39 

5 4 3 5 3 5 4 3 4 4 1 5 5 5 2 4 3 3 5 5 4 

 

 



195 
 

4/7/2026 

10:36:59 

4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 3 4 4 3 

4/7/2026 

13:17:58 

4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 

4/7/2026 

22:18:41 

2 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4/9/2026 

14:48:08 

5 3 4 3 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4/9/2026 

15:05:47 

3 5 4 3 1 1 5 1 5 5 5 5 3 3 5 1 1 4 3 3 1 

4/9/2026 

15:10:35 

5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 

4/9/2026 

16:45:28 

4 3 2 4 2 2 4 3 4 4 3 3 4 4 3 3 3 4 2 2 2 

 

 



196 
 

4/9/2026 

16:51:33 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4/9/2026 

22:10:48 

3 4 3 4 2 3 4 3 5 4 4 3 4 3 4 3 4 2 3 2 2 

4/10/202

6 

18:14:43 

3 4 3 4 2 2 2 3 4 4 4 3 4 3 4 2 2 2 4 4 4 

4/10/202

6 

18:16:37 

4 5 5 4 2 3 4 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 3 4 

4/10/202

6 

18:17:15 

4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 5 4 4 

 

 



197 
 

4/10/202

6 

18:20:03 

4 4 2 4 1 2 5 3 5 5 4 3 5 4 4 1 5 5 3 2 3 

4/10/202

6 

18:24:50 

4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 5 3 5 4 4 4 4 4 3 3 3 

4/10/202

6 

19:19:33 

4 4 4 4 3 3 3 2 4 4 3 4 4 4 4 2 2 3 3 3 3 

4/10/202

6 

19:26:00 

4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 

4/10/202

6 

19:43:26 

4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 5 

 

 



198 
 

4/10/202

6 

20:04:31 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

4/10/202

6 

20:14:50 

4 5 4 4 3 3 5 4 5 5 4 4 5 4 5 3 4 3 4 4 4 

4/11/202

6 

15:33:07 

4 5 3 3 2 1 3 4 5 4 4 3 4 4 3 1 2 4 4 4 5 

4/11/202

6 

22:07:27 

5 5 5 4 5 2 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 

4/12/202

6 

2:27:53 

3 4 3 3 2 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 

 

 



199 
 

4/12/202

6 

15:57:38 

4 3 4 4 2 5 5 3 5 5 4 5 5 5 5 5 4 3 3 5 5 

4/12/202

6 

16:21:21 

3 3 4 4 4 3 4 2 4 5 4 3 4 4 4 2 4 3 4 3 4 

4/12/202

6 

16:30:27 

4 4 4 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 

4/12/202

6 

20:50:53 

4 4 4 4 4 4 4 2 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4/14/202

6 

0:02:37 

4 5 4 3 2 2 5 3 4 5 4 5 4 4 4 4 4 2 4 4 3 

 

 



200 
 

4/14/202

6 

13:38:00 

4 5 4 5 3 5 4 2 5 5 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 

4/14/202

6 

17:23:35 

3 4 4 3 3 3 4 2 4 4 4 4 4 4 4 3 2 3 3 3 3 

4/15/202

6 

10:25:50 

4 5 4 3 5 5 4 5 3 3 5 5 3 5 5 4 3 5 5 3 4 

4/15/202

6 

10:34:12 

4 4 4 4 5 4 5 4 5 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 5 5 

4/15/202

6 

10:36:16 

4 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 3 3 4 4 4 

 

 



201 
 

4/15/202

6 

13:31:26 

4 5 5 4 4 2 5 2 4 4 4 4 4 4 5 4 4 2 4 4 5 

4/16/202

6 

17:35:10 

1 2 4 4 1 2 4 2 5 4 3 3 4 4 3 2 1 2 3 2 2 

4/18/202

6 

18:07:53 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4/18/202

6 

18:12:59 

4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 

4/18/202

6 

18:24:54 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

 

 



202 
 

4/18/202

6 

18:36:54 

4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 3 3 3 

4/18/202

6 

18:51:57 

2 2 4 3 3 2 4 2 2 4 4 4 4 3 4 2 4 4 4 4 2 

4/18/202

6 

19:51:03 

3 4 3 3 4 2 5 3 5 5 3 5 3 4 4 4 3 4 5 5 5 

4/18/202

6 

20:24:43 

4 3 3 3 4 3 3 3 5 5 3 3 5 3 4 3 3 3 4 4 3 

4/18/202

6 

21:00:04 

4 5 3 3 2 1 4 2 5 4 3 4 4 4 4 4 4 1 3 4 3 

 

 



203 
 

4/18/202

6 

21:06:32 

5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 

4/18/202

6 

21:10:04 

4 2 3 4 1 1 1 1 5 2 3 4 1 1 3 3 1 5 3 1 1 

4/18/202

6 

21:29:17 

4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 

4/19/202

6 

0:10:42 

4 4 4 4 4 2 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 

4/19/202

6 

5:14:47 

4 4 2 4 4 1 4 2 5 5 2 2 5 4 4 2 2 1 2 5 2 

 

 



204 
 

4/19/202

6 

12:07:25 

3 2 3 3 3 3 4 2 4 4 3 4 3 4 4 2 2 2 2 2 2 

4/19/202

6 

17:39:54 

3 4 3 5 2 3 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 3 3 5 5 5 

4/19/202

6 

20:05:36 

4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4/20/202

6 

11:05:36 

5 4 4 4 2 3 4 2 5 4 4 4 4 4 4 2 2 3 4 4 4 

4/21/202

6 

16:30:51 

4 4 4 4 3 2 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 

 

 



205 
 

4/21/202

6 

20:10:40 

4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 3 4 5 4 4 

4/21/202

6 

21:26:28 

5 5 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4/29/202

6 

16:04:44 

3 4 3 3 4 2 4 3 4 4 4 3 3 3 4 2 3 3 4 4 3 

4/29/202

6 

20:23:08 

4 5 4 4 2 2 5 2 2 4 4 4 4 5 4 2 2 4 2 4 4 

4/29/202

6 

20:27:09 

4 5 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 

 

 



206 
 

4/29/202

6 

20:32:32 

4 4 3 4 3 2 4 3 5 4 4 4 3 3 4 3 3 4 4 3 3 

4/29/202

6 

20:49:13 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

4/29/202

6 

20:56:58 

3 4 3 4 2 3 3 3 5 4 4 4 3 4 4 3 2 3 3 4 3 

4/29/202

6 

20:58:17 

3 4 4 3 4 4 4 2 4 4 3 4 4 4 4 3 3 2 4 4 3 

4/29/202

6 

21:01:04 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

 

 



207 
 

4/29/202

6 

21:02:26 

4 4 2 2 3 4 4 2 4 4 5 3 3 4 4 2 2 2 4 4 4 

4/29/202

6 

21:06:28 

4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4/29/202

6 

21:14:17 

4 5 4 3 3 3 4 3 4 5 4 4 4 4 4 4 3 3 3 5 3 

4/29/202

6 

21:15:17 

3 4 3 3 4 3 4 3 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 

4/30/202

6 

8:58:54 

3 5 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

 

 



208 
 

  

 

 



209 
 

JENIS 

KELAMI

N 

USIA 

(TAHUN

) 

PENDAPATA

N 

STATUS 

PEKERJAAN 

PENDIDIKA

N 

TERAKHIR 

Laki-laki 22 Rp 1.000.000 - 

Rp 2.000.000 

Mahasiswa S1 

Laki-laki 18 < Rp 1.000.000 Mahasiswa SMA 

Laki-laki 21 Rp 2.000.000 - 

Rp 3.000.000 

Mahasiswa SMA 

Laki-laki 21 < Rp 1.000.000 Mahasiswa SMA 

Laki-laki 21 < Rp 1.000.000 Mahasiswa S1 

Laki-laki 21 Rp 3.000.000 - 

Rp 4.000.000 

Mahasiswa S1 

Laki-laki 21 Rp 1.000.000 - 

Rp 2.000.000 

Mahasiswa SMA 

Laki-laki 22 < Rp 1.000.000 Mahasiswa SMA 

Laki-laki 22 Rp 1.000.000 - 

Rp 2.000.000 

Mahasiswa S1 

Laki-laki 16 < Rp 1.000.000 Pelajar SMP 

Perempuan 21 > Rp 4.000.000 Mahasiswa SMA 

Laki-laki 23 Rp 1.000.000 - 

Rp 2.000.000 

Mahasiswa SMA 

Perempuan 22 Rp 3.000.000 - 

Rp 4.000.000 

Mahasiswa SMA 

Laki-laki 16 < Rp 1.000.000 Pelajar SMP 

 

 



210 
 

Laki-laki 16 < Rp 1.000.000 Pelajar SMP 

Laki-laki 21 Rp 2.000.000 - 

Rp 3.000.000 

Mahasiswa SMA 

Laki-laki 17 < Rp 1.000.000 Pelajar SMP 

Laki-laki 23 > Rp 4.000.000 Mahasiswa SMA 

Laki-laki 22 > Rp 4.000.000 Mahasiswa SMA 

Laki-laki 21 > Rp 4.000.000 Mahasiswa SMA 

Laki-laki 22 < Rp 1.000.000 Mahasiswa SMA 

Laki-laki 17 < Rp 1.000.000 Pelajar SMP 

Perempuan 22 < Rp 1.000.000 Mahasiswa S1 

Laki-laki 16 < Rp 1.000.000 Pelajar SMP 

Perempuan 22 Rp 2.000.000 - 

Rp 3.000.000 

Mahasiswa SMA 

Laki-laki 22 Rp 1.000.000 - 

Rp 2.000.000 

Mahasiswa S1 

Laki-laki 23 > Rp 4.000.000 Mahasiswa SMA 

Perempuan 21 Rp 1.000.000 - 

Rp 2.000.000 

Pelajar SMA 

Laki-laki 21 Rp 1.000.000 - 

Rp 2.000.000 

Mahasiswa S1 

Laki-laki 23 > Rp 4.000.000 Pegawai Swasta S1 

Laki-laki 22 < Rp 1.000.000 Mahasiswa SMA 

 

 



211 
 

Laki-laki 21 Rp 1.000.000 - 

Rp 2.000.000 

Mahasiswa SMA 

Laki-laki 22 > Rp 4.000.000 Mahasiswa S1 

Laki-laki 21 Rp 2.000.000 - 

Rp 3.000.000 

Pegawai Swasta S1 

Laki-laki 21 < Rp 1.000.000 Mahasiswa SMA 

Laki-laki 21 < Rp 1.000.000 Mahasiswa S1 

Laki-laki 22 < Rp 1.000.000 Mahasiswa SMA 

Laki-laki 21 > Rp 4.000.000 Mahasiswa SMA 

Laki-laki 21 Rp 2.000.000 - 

Rp 3.000.000 

Mahasiswa SMA 

Laki-laki 22 Rp 2.000.000 - 

Rp 3.000.000 

Mahasiswa SMA 

Laki-laki 22 < Rp 1.000.000 Mahasiswa SMA 

Laki-laki 22 Rp 2.000.000 - 

Rp 3.000.000 

Mahasiswa SMA 

Laki-laki 23 Rp 3.000.000 - 

Rp 4.000.000 

Mahasiswa SMA 

Perempuan 22 < Rp 1.000.000 Mahasiswa SMA 

Perempuan 21 < Rp 1.000.000 Mahasiswa S1 

Laki-laki 25 > Rp 4.000.000 Pegawai Swasta S1 

Laki-laki 22 < Rp 1.000.000 Mahasiswa S1 

Perempuan 21 Rp 3.000.000 - 

Rp 4.000.000 

Pelajar SMA 

 

 



212 
 

Laki-laki 22 Rp 1.000.000 - 

Rp 2.000.000 

Freelance S1 

Laki-laki 21 Rp 2.000.000 - 

Rp 3.000.000 

Mahasiswa SMA 

Perempuan 21 Rp 1.000.000 - 

Rp 2.000.000 

Mahasiswa SMA 

Laki-laki 21 Rp 2.000.000 - 

Rp 3.000.000 

Mahasiswa S1 

Laki-laki 22 Rp 3.000.000 - 

Rp 4.000.000 

Mahasiswa SMA 

Perempuan 24 Rp 3.000.000 - 

Rp 4.000.000 

Mahasiswa SMA 

Perempuan 22 < Rp 1.000.000 Mahasiswa SMK 

Perempuan 22 > Rp 4.000.000 Wirausaha SMA 

Laki-laki 23 < Rp 1.000.000 Mahasiswa SMA 

Laki-laki 22 Rp 2.000.000 - 

Rp 3.000.000 

Mahasiswa SMA 

Laki-laki 22 > Rp 4.000.000 Mahasiswa SMA 

Laki-laki 22 Rp 1.000.000 - 

Rp 2.000.000 

Mahasiswa SMA 

Laki-laki 22 Rp 1.000.000 - 

Rp 2.000.000 

Mahasiswa SMA 

Laki-laki 22 < Rp 1.000.000 Mahasiswa SMA 
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Laki-laki 23 Rp 1.000.000 - 

Rp 2.000.000 

Mahasiswa SMA 

Laki-laki 18 < Rp 1.000.000 Pelajar SMA 

Laki-laki 17 > Rp 4.000.000 Pelajar SMA 

Perempuan 17 < Rp 1.000.000 Pelajar SMA 

Laki-laki 22 Rp 1.000.000 - 

Rp 2.000.000 

Mahasiswa SMA 

Laki-laki 22 Rp 2.000.000 - 

Rp 3.000.000 

Mahasiswa SMA 

Laki-laki 21 < Rp 1.000.000 Mahasiswa SMA 

Perempuan 21 Rp 2.000.000 - 

Rp 3.000.000 

Mahasiswa SMA 

Perempuan 20 Rp 2.000.000 - 

Rp 3.000.000 

Mahasiswa SMA 

Perempuan 19 < Rp 1.000.000 Mahasiswa SMA 

Perempuan 21 < Rp 1.000.000 Mahasiswa SMA 

Laki-laki 21 > Rp 4.000.000 Mahasiswa SMA 

Laki-laki 22 < Rp 1.000.000 Belum Bekerja S1 

Laki-laki 15 < Rp 1.000.000 Pelajar SMP 

Laki-laki 22 Rp 1.000.000 - 

Rp 2.000.000 

Mahasiswa S1 

Laki-laki 21 Rp 1.000.000 - 

Rp 2.000.000 

Mahasiswa S1 

Laki-laki 19 < Rp 1.000.000 Mahasiswa SMA 
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Perempuan 18 < Rp 1.000.000 Pelajar SMA 

Laki-laki 22 Rp 2.000.000 - 

Rp 3.000.000 

Mahasiswa SMA 

Laki-laki 17 < Rp 1.000.000 Pelajar SMA 

Laki-laki 25 Rp 3.000.000 - 

Rp 4.000.000 

Pegawai Swasta S1 

Perempuan 23 Rp 1.000.000 - 

Rp 2.000.000 

Mahasiswa SMA 

Perempuan 23 Rp 2.000.000 - 

Rp 3.000.000 

Pegawai Swasta S1 

Laki-laki 22 Rp 2.000.000 - 

Rp 3.000.000 

Mahasiswa S1 

Perempuan 20 Rp 1.000.000 - 

Rp 2.000.000 

Mahasiswa S1 

Perempuan 23 < Rp 1.000.000 Mahasiswa SMA 

Laki-laki 14 < Rp 1.000.000 Pelajar SMP 

Perempuan 28 Rp 1.000.000 - 

Rp 2.000.000 

Wirausaha SMP 

Perempuan 14 < Rp 1.000.000 Pelajar SMP 

Perempuan 22 Rp 1.000.000 - 

Rp 2.000.000 

Mahasiswa SMA 

Perempuan 20 < Rp 1.000.000 Mahasiswa SMA 

Perempuan 26 > Rp 4.000.000 Wirausaha S1 

Laki-laki 22 < Rp 1.000.000 Mahasiswa SMA 
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Laki-laki 22 < Rp 1.000.000 Mahasiswa S1 

Laki-laki 22 Rp 1.000.000 - 

Rp 2.000.000 

Mahasiswa SMA 

Laki-laki 21 Rp 1.000.000 - 

Rp 2.000.000 

Mahasiswa S1 

Perempuan 25 Rp 3.000.000 - 

Rp 4.000.000 

Mahasiswa S1 

Laki-laki 22 Rp 2.000.000 - 

Rp 3.000.000 

Mahasiswa SMA 

Laki-laki 22 Rp 1.000.000 - 

Rp 2.000.000 

Mahasiswa SMA 

Perempuan 23 Rp 1.000.000 - 

Rp 2.000.000 

Wirausaha S1 

Laki-laki 27 Rp 1.000.000 - 

Rp 2.000.000 

Mahasiswa S1 

Perempuan 21 Rp 1.000.000 - 

Rp 2.000.000 

Mahasiswa SMA 

Laki-laki 22 < Rp 1.000.000 Mahasiswa SMA 

Laki-laki 17 < Rp 1.000.000 Pelajar SMA 

Laki-laki 17 < Rp 1.000.000 Pelajar SMA 

Laki-laki 16 < Rp 1.000.000 Pelajar SMA 

Laki-laki 17 < Rp 1.000.000 Pelajar SMP 

Laki-laki 18 Rp 1.000.000 - 

Rp 2.000.000 

Mahasiswa SMA 
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Laki-laki 23 Rp 2.000.000 - 

Rp 3.000.000 

Pegawai Swasta S1 

Laki-laki 22 Rp 1.000.000 - 

Rp 2.000.000 

Pelajar SMA 

Laki-laki 22 > Rp 4.000.000 Pegawai Swasta S1 

Laki-laki 23 Rp 2.000.000 - 

Rp 3.000.000 

Mahasiswa SMA 

Laki-laki 22 < Rp 1.000.000 Mahasiswa S1 

Laki-laki 25 > Rp 4.000.000 Wirausaha S1 

Laki-laki 23 > Rp 4.000.000 Pegawai Swasta S1 

Laki-laki 23 Rp 2.000.000 - 

Rp 3.000.000 

Mahasiswa SMA 

Laki-laki 22 > Rp 4.000.000 Pegawai Swasta S1 

Laki-laki 17 < Rp 1.000.000 Pelajar SMP 

Laki-laki 22 Rp 1.000.000 - 

Rp 2.000.000 

Pelajar SMA 

Perempuan 19 Rp 1.000.000 - 

Rp 2.000.000 

Mahasiswa S1 

Laki-laki 22 < Rp 1.000.000 Mahasiswa S1 

Laki-laki 20 < Rp 1.000.000 Mahasiswa SMA 

Laki-laki 19 < Rp 1.000.000 Freelance SMA 

Laki-laki 21 Rp 1.000.000 - 

Rp 2.000.000 

Pegawai Swasta SMA 

Laki-laki 19 < Rp 1.000.000 Mahasiswa S1 
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Laki-laki 21 < Rp 1.000.000 Mahasiswa S1 

Laki-laki 18 Rp 2.000.000 - 

Rp 3.000.000 

Wirausaha SMA 

Laki-laki 19 Rp 2.000.000 - 

Rp 3.000.000 

Pegawai Swasta D3 

Laki-laki 21 < Rp 1.000.000 Mahasiswa SMA 

Laki-laki 22 Rp 1.000.000 - 

Rp 2.000.000 

Mahasiswa SMA 
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Lampiran 3 Screenshot Hasil SmartPLS versi 3.1.1 
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Lampiran 4 Screenshot Jurnal Acuan Utama 
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