BAB V

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dilakukan dalam
penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa variabel pemasaran media sosial memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap niat pembelian. Hasil yang telah
didapatkan menunjukkan bahwa semakin efektif strategi pemasaran yang dibuat
melalui saluran media sosial oleh suatu perusahaan, maka niat beli konsumen terhadap
produk yang ditawarkan akan naik juga. Selain itu, pemasaran media sosial juga
terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap kesadaran merek, yang berarti
strategi perusahaan dalam memanfaatkan pemasaran melalui media sosial mampu

meningkatkan tingkat kesadaran konsumen terhadap suatu merek.

Dalam efek yang lebih lanjut, pengujian yang telah dilakukan menujukkan
bahwa kesadaran merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat
pembelian. Dengan kata lain, semakin tinggi tingkat kesadaran konsumen terhadap
merek, maka akan semakin besar pula kemungkinan konsumen untuk melakukan
pembelian. Disamping itu, hasil penelitian ini juga menghasilkan variabel kesadaran
merek mampu menjadi variabel yang memediasi hubungan antara pemasaran media
sosial terhadap niat pembelian. Ini berarti bahwa pengaruh pemasaran media sosial
terhadap niat pembelian tidak hanya terjadi secara langsung, tetapi juga terjadi secara
tidak langsung melalui peningkatan kesadaran merek konsumen terhadap suatu merek.
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5.2 Implikasi Penelitian

Penelitian yang dilakukan dapat dikatakan telah memberikan implikasi baik
secara teoritis maupun praktis. Secara teoritis, hasil yang dimuat dalam penelitian ini
dapat memperkuat konsep dalam bidang pemasaran digital dan perilaku konsumen,
khususnya pada bagian yang berkaitan dengan peran pemasaran media sosial dalam
upaya membentuk kesadaran merek serta berdampak pada terdorongnya niat
pembelian. Penelitian ini juga menegaskan satu hal yang tidak kalah penting yaitu
peran variabel mediasi dalam menjelaskan hubungan antar variabel secara lebih
komprehensif, sehingga hal ini dapat dijadikan sebagai referensi bagi penelitian

selanjutnya dalam mengembangkan model yang lebih kompleks.

Penelitian ini juga bermanfaat secara praktis dengan melihat hasil penelitian
yang telah memberikan masukan bagi perusahaan atau merek dengan industri peralatan
olahraga terkhusus sepatu lari, seperti Ortuseight, untuk lebih mengoptimalkan
penggunaan media sosial sebagai salah satu alat untuk melakukan aktivitas pemasaran.
Perusahaan tersebut juga disarankan untuk meningkatkan kualitas dan kreativitas
konten yang disebarkan luaskan agar mampu menarik perhatian konsumen dengan
demikian juga dapat membangun interaksi yang lebih baik. Selain itu, konsistensi
dalam membangun identitas merek juga perlu diperhatikan seperti mempertahankan
kualitas produk agar dapat mempertahankan bahkan meningkatkan kesadaran merek di

benak konsumen, yang pada akhirnya dapat mendorong peningkatan niat pembelian.

5.3 Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan dengan
cermat. Peneliti dalam penelitian ini hanya menggunakan tiga variabel utama yang
meliputi pemasaran media sosial sebagai variabel independen, kesadaran merek
sebagai variabel mediasi, dan niat pembelian sebagai variabel dependen. Hasil

penelitian juga menunjukkan bahwa nilai R Kuadrat sebesar 63,8%, ini dapat diartikan
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bahwa 2 variabel tersebut mampu menjelaskan variasi pada niat pembelian sebesar
63,8%, sementara sisanya sebesar 36,2% dapat dipengaruhi oleh variabel lain yang

tidak dipakai dalam model penelitian ini.

Penelitian ini hanya menggunakan satu variabel mediasi saja, yaitu kesadaran
merek, tanpa mempertimbangkan penambahan variabel lain sebagai variabel mediasi.
Disisi lain, beberapa penelitian terdahulu menunjukkan bahwa terdapat penelitian yang
menggunakan lebih dari satu variabel mediasi sehingga dapat memberikan pemahaman
yang lebih komprehensif, seperti penelitian oleh Aji et al. (2020) yang menggunakan
brand equity dan electronic word-of-mouth atau e-WOM, serta penelitian yang
dilakukan oleh Ngo et al. (2025) dengan memasukkan 3 variabel mediasi yaitu

perceived value, perceived trust, dan perceived quality.

Penelitian ini hanya dilakukan pada satu lokasi tertentu saja, yaitu Yogyakarta,
sehingga penelitian ini belum mempertimbangkan perbedaan karakteristik pada
konsumen di wilayah lain. Di sisi lain, penelitian sebelumnya oleh Saputra & Wardana,
(2023) yang dilakukan di Bali telah menunjukkan hasil dengan konteks yang berbeda,
baik dari sisi sektor industri maupun karakteristik yang dimiliki oleh konsumen. Oleh
karena itu, penelitian ini tidak dapat digeneralisasi hasilnya untuk wilayah lain dengan

kondisi konsumen maupun sektor industri yang berbeda.

5.4 Saran Penelitian

Berdasarkan keterbatasan penelitian yang telah diuraikan oleh peneliti, maka
dalam penelitian ini peneliti memberikan saran untuk peneliti selanjutnya agar
mengembangkan model penelitian yang lebih komprehensif dengan menambahkan
variabel lain seperti brand equity, electronic word-of-mouth, perceived value,
perceived quality, perceived trust, maupun variabel lain yang relevan agar dapat
menjelaskan variabel niat pembelian secara lebih menyeluruh. Selain itu, peneliti

selanjutnya juga disarankan untuk menggunakan lebih dari satu variabel mediasi agar
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memberikan hasil yang lebih baik pada hubungan antar variabel secara lebih
mendalam. Penelitian di masa depan diharapkan juga dapat melakukan perbandingan
atau melakukan penelitian pada wilayah atau kota yang berbeda, sehingga dapat
diketahui ada atau tidaknya perbedaan perilaku konsumen berdasarkan karakteristik

daerah dan konteks industri yang berbeda.
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LAMPIRAN

LAMPIRAN KUESIONER ASLI

Table 4. Description of Social Media Marketing Variable

Respondents
No Statement Answer Frequency Average Criteria
SD DN A SA

Traveloka's social media forms a
1 community segment of thel 4 15 57 27 401 High
audience, namely travelers.

IThcrc is good interaction b-ctwucnl
2  Traveloka and their audience on 1 4 29 46 24 3,85 High
social media.

The content shared by Traveloka on
3 social media provides wseful 0 2 15 54 33 413 High
information.

I find it easy to access Traveloka's 0
content on social media.

7 19 4 34 40 High

‘Al information shared thmughl
5 Traveloka's social media can be 1
trusted.

5]

23 50 25 3,89 High

Total average score 3,93 High

Table 5. Description of Brand Awareness Variable

Respondents
No Statement Answer Frequency  Average Criteria

SD D N A 5A
T T

T

Social media Traveloka creates
1 awareness about the Traveloka 1 8 22 41 32 391 High

brand for me.

I
I am able to recognize Traveloka 5 8 16 43 35 397 High

among other competitors.

[ I 1
I have knowledge about the
products offered by Traveloka.

T
1 6 30 44 23 3,79 High

I I
Traveloka comes to mind when 1 2 6 17 43 36 401 High

want to travel.

Total average score 3,92 High
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Table 6. Description of Purchase Intention Variable

Respondents
No Statement Answer Frequency Average Criteria
SD D N A SA
The content on Traveloka's social 0
media captures my attention.

5 29 34 36 3,97 High

‘Traveloka's social media arouses the
2 desire to learn more about theirl 6 24 40 33 3,94 High
products.

Product advertisements by Traveloka
3 on social media stimulate my desire 0 10 23 45 26 3,84 High
to make a purchase or reservation.

I feel confident in purchasing
4 Traveloka's products after seeingl 7 28 40 28 3,84 High
their content on social media.

Total average score 3,90 High

LAMPIRAN KUESIONER GOOGLE FORMULIR

Pertanyaan Filter

Apakah Anda mengetahui social media dari Ortuseight?
a. Ya

b. Tidak

Apakah anda pernah membeli produk Ortuseight?

a. Ya

b. Tidak

Data Responden
Pada bagian ini responden diminta untuk megisi data diri terkait dengan faktor

demografi yang dimiliki oleh setiap responden yang mengisi formulir
Gender

a. Laki-laki

b. Perempuan
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Usia
a.20-24
b.25-29
c.>30

Pendidikan Tertinggi

a.
b.
C.
d.

SMA
Diploma
Sarjana

Pasca Sarjana

Pekerjaan

o &

- ® o O

Pegawai Negeri Sipil
Militer/Polisi
Karyawan Swasta
Wirausaha
Mahasiswa
Profesional

Lainnya

Pemasaran Media Sosial

Pada bagian ini, Anda akan diminta untuk menilai aktivitas pemasaran yang dilakukan
oleh Ortuseight melalui media sosial. Hal ini mencakup bagaimana Ortuseight
membangun komunitas, berinteraksi dengan audiens, menyampaikan informasi

melalui konten, kemudahan akses konten, serta tingkat kepercayaan terhadap informasi

yang diberikan.
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Silakan jawab setiap pernyataan berdasarkan pengalaman dan persepsi Anda selama

melihat atau berinteraksi dengan media sosial Ortuseight.

Berikut adalah penjelasan untuk kriteria umum pada setiap pilihan:
1 = Sangat Tidak Setuju

2 = Tidak Setuju

3 = Netral

4 = Setuju

5 = Sangat Setuju

No | Pernyataan STS|TS|N|S|SS

Media sosial Ortuseight membentuk komunitas
1 | audiens, khususnya pecinta sepatu dan gaya hidup
aktif.

Terdapat interaksi yang baik antara Ortuseight dan

: audiensnya di media sosial.

3 Konten yang dibagikan oleh Ortuseight di media
sosial memberikan informasi yang bermanfaat.

A Saya merasa mudah mengakses konten Ortuseight di
media sosial.

. Semua informasi yang dibagikan melalui media sosial

Ortuseight dapat dipercaya.

Kesadaran Merek

Pada bagian ini, Anda akan diminta untuk menilai sejauh mana Anda mengenal dan

mengingat merek Ortuseight. Hal ini mencakup kemampuan Anda dalam mengenali
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merek, mengingat produk yang ditawarkan, serta seberapa kuat merek tersebut muncul

dalam pikiran Anda ketika membutuhkan produk sepatu olahraga atau kasual.

Silakan jawab setiap pernyataan berdasarkan tingkat pengetahuan dan ingatan Anda

terhadap merek Ortuseight.

Berikut adalah penjelasan untuk kriteria umum pada setiap pilihan:
1 = Sangat Tidak Setuju
2 = Tidak Setuju

3 = Netral

4 = Setuju

5 = Sangat Setuju

No Pernyataan STS | TS SS
. Media sosial Ortuseight meningkatkan kesadaran
saya terhadap brand Ortuseight.
5 Saya dapat mengenali Ortuseight di antara merek
sepatu lainnya.
3 Saya memiliki pengetahuan mengenai produk yang
ditawarkan oleh Ortuseight.
4 Ortuseight langsung teringat ketika saya
membutuhkan sepatu olahraga atau kasual.
Niat Beli

Pada bagian ini, Anda akan diminta untuk menilai ketertarikan dan keinginan Anda

untuk membeli produk Ortuseight setelah melihat aktivitas dan konten mereka di

media sosial. Hal ini mencakup perhatian, minat, keinginan, hingga keyakinan Anda

dalam melakukan pembelian.
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Silakan jawab setiap pernyataan berdasarkan perasaan, minat, dan kecenderungan

Anda untuk membeli produk Ortuseight.

Berikut adalah penjelasan untuk kriteria umum pada setiap pilihan:
1 = Sangat Tidak Setuju
2 = Tidak Setuju

3 = Netral

4 = Setuju

5 = Sangat Setuju

No Pernyataan STS|TS|N|S|SS
. Konten di media sosial Ortuseight mampu menarik
perhatian saya.
5 Media sosial Ortuseight menimbulkan keinginan saya
untuk mengetahui lebih lanjut tentang produknya.
3 Iklan produk Ortuseight di media sosial mendorong
keinginan saya untuk membeli.
A Saya merasa yakin untuk membeli produk Ortuseight
setelah melihat kontennya di media sosial.
LAMPIRAN HASIL DATA JAWABAN RESPONDEN
Apakah A;)r?é(:h
mengetahui | PEman Pendidikan
Timestamp g¢f membeli Gender Usia R Pekerjaan
social roduk Tertinggi
media dari OFr)tusei ht
Ortuseight? " g
3/7/2026 o _
20:13:43 Ya Ya Laki-Laki 20-24 SMA Mahasiswa
3/712026 o . .
20:14:42 Ya Ya Laki-Laki 20-24 Sarjana Mahasiswa
3/712026 o _
20:14:50 Ya Ya Laki-Laki 20-24 SMA Mahasiswa
3/7/2026 o _
20:17:44 Ya Ya Laki-Laki 20-24 SMA Mahasiswa
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3/7/2026

50-18:47 Ya Ya Laki-Laki 20-24 SMA Mahasiswa
% 7/1 Zgoig Ya Ya Laki-Laki 25-29 Sarjana Pegav;ai\‘ijil}l egeri
%7/324032 Ya Ya Laki-Laki 20-24 Sarjana Mahasiswa
2/176220ig Ya Ya Perempuan 20-24 Sarjana Mahasiswa
2/1 7/1 230§$ Ya Ya Laki-Laki 20-24 Sarjana Mahasiswa
3/1 72 21?%8 Ya Ya Laki-Laki 20-24 Sarjana Mahasiswa
2/2 76 Zooii Ya Ya Perempuan 20-24 SMA Mahasiswa
2/27223032 Ya Ya Laki-Laki 20 - 24 SMA Mahasiswa
3(; 8({200246 Ya Ya Perempuan 20 - 24 SMA Mahasiswa
if/szooig Ya Ya Perempuan 20-24 SMA Mahasiswa
%S/szsoig Ya Ya Laki-Laki 20 - 24 SMA Mahasiswa
5/192200?2 Ya Ya Laki-Laki 20-24 Sarjana Mahasiswa
iﬁ%zzoi? Ya Ya Laki-Laki 20-24 Sarjana Mahasiswa
i£19/3260§$ Ya Ya Laki-Laki 20-24 Sarjana Mahasiswa
31/411%291226 Ya Ya Laki-Laki 25-29 Sarjana Profesional
31/‘1115/302206 Ya Ya Laki-Laki 20-24 SMA Mahasiswa
31/ 1:15/2?3286 Ya Ya Perempuan 20 -24 SMA Mahasiswa
31/ élll 5:01276 Ya Ya Laki-Laki 20-24 Sarjana Mahasiswa
31/;;:11/595216 Ya Ya Laki-Laki 20 - 24 Sarjana Mahasiswa
31/;;:12/2?0206 Ya Ya Laki-Laki 20-24 Sarjana Mahasiswa
3{;13/;042‘? Ya Ya Perempuan 20-24 SMA Mahasiswa
31/;143?3266 Ya Ya Laki-Laki 20 - 24 SMA Mahasiswa
31/2:15/3?3226 Ya Ya Laki-Laki 20-24 SMA Mahasiswa
31/ %}5592206 Ya Ya Laki-Laki 20 - 24 SMA Mahasiswa
31/;:12/3204286 Ya Ya Perempuan 20 -24 SMA Mahasiswa
32/ 3:115%216 Ya Ya Perempuan 20-24 SMA Mahasiswa
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3/11/2026

215243 Ya Ya Perempuan 20-24 SMA Mahasiswa
3/71‘2162%6 Ya Ya Laki-Laki 20-24 SMA Mahasiswa
sgliIYZ(S)SG Ya Ya Laki-Laki 25-29 Sarjana Karyawan Swasta
32/1:54592256 Ya Ya Laki-Laki 20-24 Sarjana Mahasiswa
31/%?3/2:04216 Ya Ya Laki-Laki 20-24 SMA Mahasiswa
31/%2394206 Ya Ya Laki-Laki 20-24 SMA Karyawan Swasta
372026 va Ya Laki-Laki 20 - 24 SMA Mahasiswa
3/71;é2g26 Ya Ya Laki-Laki 20-24 SMA Mahasiswa
3/71222256 Ya Ya Laki-Laki 20-24 SMA Mahasiswa
3/71;{52256 Ya Ya Laki-Laki 20-24 SMA Mahasiswa
3/71;22%6 Ya Ya Perempuan 20-24 SMA Mahasiswa
3/71‘71622%6 Ya Ya Laki-Laki 20-24 SMA Mahasiswa
3/711/12856 Ya Ya Laki-Laki 25-29 Sarjana Lainnya
3{31&28?6 Ya Ya Laki-Laki 20-24 SMA Mahasiswa
3@;/12826 Ya Ya Laki-Laki 20-24 Sarjana Karyawan Swasta
31/%:72/‘21?0276 Ya Ya Laki-Laki 20-24 Sarjana Mahasiswa
31/1:7‘,3/?3226 Ya Ya Laki-Laki 20-24 SMA Mahasiswa
32312/72856 Ya Ya Laki-Laki 20-24 SMA Mahasiswa
3/612/72(5)26 Ya Ya Laki-Laki 25-29 Sarjana Lainnya
321%2836 Ya Ya Laki-Laki 20-24 SMA Mahasiswa
3231?22%6 Ya Ya Perempuan 20-24 Sarjana Lainnya
31%8‘{;052‘? Ya Ya Perempuan 20-24 Sarjana Karyawan Swasta
31%?‘{;?1256 Ya Ya Perempuan 25-29 Sarjana Lainnya
31%?%?2256 Ya Ya Laki-Laki 20-24 SMA Mahasiswa
31%:85/390236 Ya Ya Perempuan 20-24 SMA Mahasiswa
32/;?3{3?0206 Ya Ya Perempuan 20-24 Sarjana Karyawan Swasta
321%2%6 Ya Ya Laki-Laki 20-24 SMA Mahasiswa
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3/19/2026

7:00-25 Ya Ya Laki-Laki 20-24 SMA Mahasiswa
3/7 18/1 2(2)(2)6 Ya Ya Laki-Laki 20-24 Sarjana Mahasiswa
3/718/22(2)56 Ya Ya Perempuan 20-24 Sarjana Lainnya
3/7 18/3 2%6 Ya Ya Perempuan 20-24 SMA Mahasiswa
321%22‘216 Ya Ya Perempuan 20-24 Sarjana Wirausaha
31%?1/3:05206 Ya Ya Perempuan 20-24 SMA Mahasiswa
3{;2?22%6 Ya Ya Laki-Laki 20-24 Sarjana Mahasiswa
3522 2256 Ya Ya Laki-Laki 20 - 24 SMA Mahasiswa
3{)2‘;/7 2%6 Ya Ya Laki-Laki 20 - 24 SMA Mahasiswa
3g Zgg 2%6 Ya Ya Perempuan 20-24 Sarjana Lainnya
352{32256 Ya Ya Laki-Laki 20 - 24 SMA Mahasiswa
31/5%(2)?125 Ya Ya Laki-Laki 20 - 24 SMA Mahasiswa
V208N Ya Ya Laki-Laki 20 - 24 SMA Mahasiswa
36 23/5 2356 Ya Ya Laki-Laki 20-24 Sarjana Wirausaha
31/421:22/393206 Ya Ya Laki-Laki 20 - 24 SMA Mahasiswa
3:(‘2122/‘2104255 Ya Ya Perempuan 20-24 SMA Mahasiswa
31/ g?ég%zf Ya Ya Laki-Laki 20-24 Sarjana Wirausaha
3?;‘?2? Ya Ya Laki-Laki 20-24 SMA Mahasiswa
3g 2:‘5%1 2(3)56 Ya Ya Laki-Laki 20-24 SMA Mahasiswa
323 23/5 Zgie Ya Ya Perempuan 20-24 SMA Mahasiswa
35%?{3?0286 Ya Ya Laki-Laki 20 - 24 SMA Mahasiswa
32/5:52/(2):05286 Ya Ya Laki-Laki 20-24 SMA Mahasiswa
32/5?2/3?2216 Ya Ya Laki-Laki 20-24 SMA Mahasiswa
31/5:62/3?3276 Ya Ya Laki-Laki 20 - 24 SMA Mahasiswa
VRS T va | va | pempun | 20-24 | SMA | Mahasiow
31/5?3{3?3296 Ya Ya Laki-Laki 20-24 SMA Mahasiswa
31/3:75/5?2296 Ya Ya Laki-Laki 20 - 24 SMA Mahasiswa
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3/27/2026

105433 Ya Ya Perempuan 20-24 SMA Mahasiswa

31/ 375/ 5:03296 Ya Ya Perempuan 20 - 24 Sarjana Lainnya
3?328/1224216 Ya Ya Perempuan 20-24 SMA Mahasiswa
3?328/22&216 Ya Ya Perempuan 20-24 SMA Mahasiswa

3g 282 2(2)56 Ya Ya Perempuan 20-24 Sarjana Karyawan Swasta
312912076 Ya Ya Laki-Laki 20 - 24 SMA Mahasiswa

3g 28/7 2%5 Ya Ya Laki-Laki 20 - 24 SMA Mahasiswa
31/5?3{3?1226 Ya Ya Perempuan 20 - 24 Sarjana Lainnya
] va | e | veemn | 202 | saom | Lamy

31/ 5?412193236 Ya Ya Laki-Laki 20-24 Sarjana Lainnya

32/ iOA{ S?zzf Ya Ya Perempuan 25-29 Sarjana Wirausaha
31/2:1(45?125 Ya Ya Laki-Laki 20 - 24 SMA Mahasiswa
31/3%392236 Ya Ya Perempuan 20-24 SMA Mahasiswa

31/ 211/ 5?1206 Ya Ya Laki-Laki 20-24 SMA Karyawan Swasta
31/2:11/391266 Ya Ya Laki-Laki 20 - 24 SMA Mahasiswa
31/211/‘2105206 Ya Ya Laki-Laki 20-24 SMA Mahasiswa

4; :11/5?0216 Ya Ya Perempuan 20-24 Sarjana Karyawan Swasta
‘1"8 1/1 26032 Ya Ya Perempuan 20-24 Sarjana Karyawan Swasta
‘11/2 1/1 26052 Ya Ya Perempuan 20-24 SMA Mahasiswa

‘11‘{3 1/1 27032 Ya Ya Perempuan 20-24 Sarjana Wirausaha

‘1‘rg 1/128022 Ya Ya Laki-Laki 20-24 SMA Mahasiswa

‘g 21/ 5:01256 Ya Ya Perempuan 25-29 Sarjana Pegav;ail:)iwl egeri
‘1‘/12/1290(2)2 Ya Ya Laki-Laki 20 - 24 SMA Mahasiswa
‘11/22/223023 Ya Ya Laki-Laki 20-24 SMA Mahasiswa
‘11{22229032 Ya Ya Laki-Laki 20 - 24 SMA Mahasiswa

‘11/3 2{3 ZOOig Ya Ya Perempuan 20-24 SMA Mahasiswa
‘1122:{321‘?23 Ya Ya Laki-Laki 20-24 SMA Mahasiswa

86




4/2/2026

145316 Ya Ya Laki-Laki 20-24 Sarjana Lainnya
‘1"73/524033 Ya Ya Laki-Laki 20 - 24 SMA Mahasiswa

‘1"/7 3é %1028 Ya Ya Perempuan 20 -24 Sarjana Mahasiswa
igsgzsoig Ya Ya Perempuan 20-24 Sarjana Lainnya
aroze Ya Ya Laki-Laki 20-24 | Sarjana Wirausaha
4€§45/$03246 Ya Ya Perempuan 20-24 Sarjana Karyawan Swasta
‘11/1 4/5 28033 Ya Ya Perempuan 25-29 Sarjana Lainnya

LAMPIRAN JAWABAN PERTANYAAN RESPONDEN

PEMASARAN MEDIA SOSIAL

KESADARAN MEREK

NIAT PEMBELIAN

X X[ X|X|X|TOTAL (2 | Z | Z | Z | TOTAL | Y | Y | Y | Y | TOTAL
11213415 X 11234 Z 12|34 Y
S |5 |44 4 22 415 |4 |4 17 4 | 4 | 4| 4 16
414143 |4 19 3 (13|34 13 3|3 |23 11
41414 |5 |4 21 53|34 15 3|4 (3|3 13
414 14|44 20 4141414 16 5|14 |54 18
5|4 |5|5 |5 24 5 (5|44 18 4 1514 |5 18
S|4 ]4 5|4 22 4 (4154 17 4 |41 4|5 17
313 |4 |54 19 4 (41413 15 4 151413 16
S| 5|5 |44 23 5141|144 17 4 15 |4 | 4 17
4 14 15|44 21 4 31415 16 4 | 514 )| 4 17
5S|4 |4]5 |5 23 5 (5|44 18 4 | 5| 4|5 18
4 14| 4|54 21 514 |41|5 18 3 14|44 15
3133|313 15 4 | 4144 16 414 14| 4 16
4 15]5|5]| 4 23 5(14]|5]|5 19 S| 5|54 19
4155 |5 |4 23 515 |3|3 16 4 14|33 14
5| 5|5 |5 |5 25 55|54 19 5|15|5]|5 20
4 |14 14|44 20 4 14|33 14 3 13|33 12
4 14155 |5 23 515|415 19 S| 5|54 19
S| 5|4 |5]|4 23 55|55 20 S| 5|54 19
4 |14 14|54 21 4 13|13 11 3 13|22 10
S| 5|5|4]|5 24 54|54 18 5|15|5]|5 20
4 |14 14|44 20 4 | 4144 16 4 | 4| 4| 4 16
4 13|14 |5]| 4 20 4 |54 |4 17 4 1413 ]| 3 14
4 1514 |54 22 314|153 15 5]141]15]|5 19
4 | 4|4 |5]|3 20 4 |4 |4 |4 16 4 1 4|3 |4 15
5|44 ]4)4 21 5|14 |4|5 18 4 1 4|3 |4 15
4 14 14|44 20 313|414 14 313|133 12
312|413 13 4 |42 |2 12 2 12|22 8
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31213 ]3]2 13 2 12|23 9 3 13|22 10
313 |3|2]|3 14 2 | 2|3 |2 9 2 13|32 10
313 |2|2]|3 13 313|133 12 3|12 |23 10
3 (3|4 1]3]3 16 2 12|23 9 3 12|22 9

LAMPIRAN HASIL OLAH DATA IBM SPSS VERSI 25 DAN SOBEL TEST
UJI VALIDITAS

Correlations
1 X2 X3 x4 X5 TOTALX
bl Pearson Carrelation 1 695" A29” 535 T L
Sig. (2-tailad) .000 .000 .000 .000 .000
N 118 119 119 119 119 119
X2 Pearson Correlation 695 1 649" 6207 645 8617
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 118 119 119 119 119 119
X3 Pearson Correlation 6297 Gag” 1 A747 55E a7
Sig. (2-tailed) 000 .000 .000 .000 000
N 118 119 119 119 119 119
x4 Pearson Correlation 535" 6207 5747 1 6317 803"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 1189 119 119 119 119 119
%5 Pearson Correlation T 645 558 637 1 B45"
Sig. (2-tailed) .00o .000 000 .000 .000
N 1189 119 119 119 119 119
TOTALX  Pearson Correlation 858" 861" 87 803" 845" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 118 119 119 119 119 119

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Correlations

71 72 73 74 TOTALZ
Z1 Pearson Correlation 1 759" 587 655 867
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 119 114 119 119 119
72 Pearson Correlation 759" 1 651 626 876
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 118 118 118 118 118
73 Pearson Correlation 587" || 651 1 684 849"
Sig. (2-tailed) - 000 o0 .000 .000
N \ 119 118 e 119 119
74 Pearson Correlation 655 626" 6847 = 862"
Sig. (-tailed) .000 .000 .000 7] .000
LN 119 119 119 19 119
TOTALZ  Pearson Gorrelation 867 876 849" 862" 1
' Sig (2tailed) .000 .000 .000 000 y
N g 119 119 g 119
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Correlations

1 Y2 Y3 4 TOTALY
1 Pearson Correlation 1 729" 755" 745" 500"
_Ei@aned} . .00g .000 .unu_—_ﬂnn
N by 119 119 Mg 118 11d
¥2 Pearson Gorrelation g8 1 7477 676 882"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 119 118 119 119 118
¥3 Pearsan Correlation 755 7477 1 7627 a11”
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N e 119 119 119 119
¥4 Pearson Correlation 745" ETE 762" 1 888"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 119 118 119 119 118
TOTALY  Pearson Correlation 800" 882" a1 8eg 1

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 118 118 118 118 118

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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UJI RELIABILITAS

Reliability Statistics

Cronhach's
Alpha M oof tems
882 5
Item-T otal Statistics
Scale Corrected Cronbach's

Scale Mean if Yariance if ltem-Tatal Alphaif ltem

[tern Deleted ltem Deleted Correlation Deleted
K1 1582 .| _8.333 .?6_3_ 863
X2 15.85 N B.655 T7 860 .
3 1576 B.779 T06 876
4 15.§2 B.881 GBS .BB0 /
LG 1877 B.872 756 8BS

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of ltems
.BB6 4
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Wariance if Itern-Total Alpha if tem
Iterm Deleted Item Deleted Correlation Deleted
1 11.41 6.380 759 B0
Z2 ﬂdfﬁ G.368 TT76 .843_
Z3 11.59 6.380 723 BE3
Z4 11.61 6.273 T44 BEE
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha M of items
917 4
Item-T otal Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Yariance if [term-Total Alpha if ltem
Itermn Deleted [tem Deleted Correlation Deleted
1 11.38 6.051 B2 885
¥2 11.38 5.966 784 802
Y3 11.49 5.896 B3B8 883
Y4 11.31 6.030 798 8497
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UJI ASUMSI KLASIK

UJI NORMALITAS

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

lnstandardiz

ed Residual
I 118
Normal Parameters™® _I'I.I'I&ﬂ | IV E.‘.IU_UEJD_U_

Std. Deviation 1.8935098449

Most Extreme Differenu:e_s_ Absolute .U??—
Esitiue il
Megative - 077
Test Statistic A77
Asymm. (E—tail?:l) 078"

a. Test distribution is Mormal.
h. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

UJI MUTIKOLINEARITAS

Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 1.768 487 1.772 079
TOTALX 278 078 315 3.549 001 306 2524
TOTALZ A17 087 529 5.969 .0oo 396 2524

a. Dependent Variahle: TOTALY
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UJI HETEROSKEDASTISITAS

Correlations

Unstandardiz

TOTALX  TOTALZ ed Residual
Spearman's tho  TOTALX Correlation Coefficient 1.000 Far 010
Sig. (2-tailed) . .0oo 912
I 1149 118 1149
TOTALZ Correlation Coefficient 21" 1.000 .000
Sig. (2-tailed) .0oo . 998
¥l 1189 118 1189
Unstandardized Residual ~ Correlation Coefficient 010 000 1.000
Sig. (2-tailed) 912 998
¥l 1189 118 1189
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
ANALISIS JALUR
PENGARUH X TERHADAP Y
Model Summanf'
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 7267 527 523 2.222
a. Predictors: (Constant), TOTALX
b. DependentVariahle: TOTALY
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coeflicients Coeflicients Collinearity Statistics
Madel B Std. Error Beta t Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) 253 1.126 2.248 026
TOTALX 642 056 726 11.425 .000 1.000 1.000

a. Dependent Variable: TOTALY
PENGARUH X TERHADAP Z

Model Summanf'

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Sguare the Estimate

1 T 604 600 2.085
a. Predictors: (Constant), TOTALX
h. Dependent Variable: TOTALZ
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Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Collinearity Statistics

Model B Std. Error Eeta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 1.477 1.087 1.388 165
TOTALX 704 053 J77 13.353 .0oa 1.000 1.000
a. Dependent Variable: TOTALZ
PENGARUH X DAN Z TERHADAP Y
Model Summarf’
Adjusted R Std. Error of
Maodel R R Sguare Square the Estimate
1 7ag? 638 632 1.952
a. Predictors: (Constant), TOTALZ, TOTALX
b. DependentVariahle: TOTALY
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) 1.768 997 1.772 079
lDTAL)( .278 .078 ﬂﬁ _3.549 .0o1 396 2.524
TOTALZ A17 .0a7 529 5.969 .0o0 L3096 2524
a. DependentVariable: TOTALY
SOBEL TEST
Input: Test statistic: Std. Error: p-value:
a [0.704 | Sobel test:|5.42442958  ||0.06709793  |/6e-8 |
b [0.517 | Aroian test: |5.41166633  [|0.06725618  |/6e-8 |
5./0.053 |Goodman test: |5.43728356  [|0.06693931  |/5e-8 |
55| 0.087 | Resetall || Calculate |
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