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ABSTRAK 

 

Nama   : Neni Agustina 

Program Studi : Ilmu Komunikasi 

Judul   : Pengaruh Social Media Marketing Instagram  

     @Brosispku Terhadap keputusan Pembelian Produk 

     Oleh Followers 

 

 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Social Media 

Marketing Instagram @brosispku terhadap keputusan pembelian produk  oleh 

followers. Penelitian ini menggunakan teori Social Media Marketing dan teori 

Stimulus Organism Response (SOR). Metode penelitian yang digunakan adalah 

pendekatan kuantitatif dengan teknik analisis korelasi Spearman Rank dan  uji 

koefisien determinasi dengan bantuan perangkat lunak SPSS. Populasi dalam 

penelitian ini adalah followers akun Instagram @brosispku dengan jumlah sampel 

sebanyak 100 responden yang ditentukan menggunakan teknik purposive 

sampling. Data dikumpulkan melalui kuesioner yang telah diuji validitas dan 

reliabilitasnya. Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan 

signifikan antara Social Media Marketing terhadap keputusan pembelian 

followers. Hal ini dibuktikan melalui hasil uji korelasi Spearman Rank yang 

menunjukkan nilai koefisien korelasi sebesar 0,606 dengan tingkat signifikansi 

0,000 < 0,05. Selain itu, hasil uji koefisien determinasi menunjukkan nilai R 

Square sebesar 0,718, yang berarti Social Media Marketing memberikan 

kontribusi pengaruh sebesar 71,8% terhadap keputusan pembelian followers, 

sedangkan 28,2% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian ini. 

Kesimpulannya, aktivitas Social Media Marketing yang dilakukan melalui 

Instagram @brosispku mampu memengaruhi keputusan pembelian followers 

terhadap produk dan jasa lokal yang direkomendasikan. 

 

Kata Kunci: Social Media Marketing, Instagram, Keputusan Pembelian,  

     @Brosispku 
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ABSTRACT 

 

Name   : Neni Agustina 

Study Program : Communication Studies 

Title   : The Influence of Instagram Social Media Marketing  

     @Brosispku on Product Purchase Decisions by  

     Followers 

 

 This study aims to determine the effect of Instagram Social Media 

Marketing (@brosispku) on followers’ product purchase decisions. This study 

employs Social Media Marketing theory and the Stimulus Organism Response 

(SOR) theory. The research method used is a quantitative approach employing 

Spearman’s rank correlation analysis and a determination coefficient test using 

SPSS software. The population for this study consists of followers of the 

Instagram account @brosispku, with a sample size of 100 respondents selected 

via purposive sampling. Data were collected via a questionnaire that had been 

tested for validity and reliability. The results indicate a positive and significant 

influence of Social Media Marketing on followers’ purchasing decisions. This is 

evidenced by the Spearman’s rank correlation test, which yielded a correlation 

coefficient of 0.606 with a significance level of 0.000 < 0.05. Additionally, the 

results of the coefficient of determination test showed an R-squared value of 

0.718, meaning that Social Media Marketing contributes 71.8% to the decision to 

purchase followers, while the remaining 28.2% is influenced by other factors 

outside the scope of this study. In conclusion, Social Media Marketing activities 

conducted via Instagram @brosispku are capable of influencing the decision to 

purchase followers regarding the recommended local products and services. 

 

Keywords: Social Media Marketing, Instagram, Purchase Decision, @Brosispku 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang  

Social Media Marketing telah menjadi strategi utama dalam 

memasarkan produk di era digital. Melalui pendekatan ini, media sosial tidak 

hanya berfungsi sebagai sarana komunikasi, tetapi juga sebagai alat untuk 

membangun hubungan dengan konsumen serta memengaruhi keputusan 

pembelian mereka. Salah satu konten kreator yang aktif membuat konten 

promosi di Instagram dan cukup terkenal di Pekanbaru adalah @brosispku. 

Akun Instagram @brosispku merupakan media sosial lokal yang digunakan 

untuk memperkenalkan berbagai produk lokal di Pekanbaru, seperti makanan, 

minuman, fashion, hingga produk kerajinan tangan. Berdasarkan dokumen 

terhadap tampilan akun Instagram @brosispku tanggal 11 April 2025, akun 

Instagram @brosispku memiliki 408.000 pengikut dengan rata-rata 5-10 

unggahan per hari dengan rata-rata memperoleh 1.000 hingga 5.000 interaksi 

berupa like, komentar, dan penyimpanan.  Temuan ini juga diperkuat oleh 

penelitian Fahmi & Fadilla (2024) yang menunjukkan bahwa Social Media 

Marketing melalui Instagram berhasil menarik perhatian dan minat konsumen, 

mendorong keinginan, dan akhirnya tindakan pembelian. Berdasarkan data 

terbaru dari NapoleonCat, per Januari 2026, terdapat lebih dari 121,5 juta 

pengguna Instagram di Indonesia, yang mencakup 42,5% dari seluruh 

penduduk Indonesia. Data ini menunjukkan bahwa Instagram menjadi platform 

signifikan dalam Social Media Marketing, termasuk bagi pelaku usaha lokal. 

Gambar 1. 1 Jumlah pengguna instagram di indonesia 

 
Sumber: NapoleonCat.com 
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Berdasarkan fenomena diatas, semestinya keputusan pembelian 

konsumen dipengaruhi oleh faktor-faktor tradisional seperti harga, kualitas 

produk, dan citra merek. Hal ini sebagaimana dijelaskan oleh Kotler dan Keller 

dalam penelitian oleh  Hafidh Fauzi (2021), bahwa sebelum membeli, 

konsumen akan mengevaluasi aspek-aspek tersebut secara rasional sebelum 

konsumen membuat keputusan akhir. Namun pada kenyataannya, di era digital 

saat ini konsumen sering kali menunjukkan ketertarikan untuk membeli produk 

setelah melihat konten promosi di media sosial. Hasil polling awal yang 

dilakukan kepada pengguna Instagram menunjukkan bahwa 65% responden 

menyatakan pernah tertarik dan membeli produk setelah melihat konten 

promosi di Instagram, sementara 25% responden menyatakan tertarik tetapi 

tidak sampai melakukan pembelian, dan 10% responden menyatakan tidak 

pernah tertarik. Hasil ini menunjukkan bahwa konten promosi di media sosial 

dapat memengaruhi ketertarikan konsumen secara cepat, bahkan sebelum 

mereka melakukan evaluasi rasional terhadap produk seperti harga atau 

kualitas. Maka kesenjangannya adalah adanya perbedaan antara pendekatan 

teoritis yang menekankan pentingnya evaluasi rasional oleh konsumen sebelum 

membeli (seperti mempertimbangkan harga dan kualitas), dengan kenyataan di 

lapangan yang menunjukkan bahwa konsumen dapat terdorong membeli 

karena pengaruh Social Media Marketing.  

 

Gambar 1. 2 Hasil Polling Awal Ketertarikan Konsumen Setelah Melihat 

Konten Promosi di Instagram menggunakan Mentimeter web 

 
Sumber: Data olahan peneliti 

 

Dari kesenjangan diatas peneliti mencoba meneliti masalah dengan 

mengkaji bagaimana pengaruh Social Media Marketing instagram @brosispku 

terhadap keputusan pembelian produk oleh followers. Penelitian mengenai 

pengaruh Social Media Marketing terhadap keputusan pembelian sudah banyak 

dilakukan sebelumnya, seperti penelitian oleh Firdaus & Jumnur (2021) dengan 
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judul “Pengaruh Social Media Marketing Melalui Instagram Terhadap 

Keputusan Pembelian pada Aplikasi Tokopedia (Studi Kasus di Kota Depok)”, 

Kemudian dalam penelitian oleh Zulfiqar Ravi Rahman & Muzakar Isa (2023) 

yang berjudul “Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Keputusan 

Pembelian Makanan pada Destinasi Kuliner Halal di Solo Raya”. Namun 

penelitian yang secara khusus menyoroti pengaruh Social Media Marketing 

dari akun pihak ketiga seperti @brosispku terhadap keputusan pembelian 

produk oleh followers masih sangat terbatas. Padahal, akun seperti ini memiliki 

pengaruh yang potensial terhadap perilaku konsumen. Oleh karena itu, penting 

untuk mengkaji lebih dalam bagaimana pengaruh Social Media Marketing 

yang dilakukan oleh @brosispku dapat memengaruhi keputusan pembelian 

masyarakat lokal. 

Berdasarkan masalah yang diidentifikasi, konsep dasar dalam penelitian 

ini adalah Social Media Marketing dan keputusan pembelian. Social Media 

Marketing merupakan upaya pemasaran yang dilakukan melalui media sosial 

untuk menarik perhatian konsumen dan membangun hubungan dengan mereka 

secara langsung. Menurut Kotler dan Keller dalam penelitian Aman et al. 

(2025), strategi ini melibatkan aktivitas seperti pembuatan konten, interaksi 

dengan audiens, dan penyebaran informasi melalui platform seperti Instagram, 

Facebook, dan Twitter. Sementara itu, keputusan pembelian adalah proses 

mental dan emosional yang dilalui konsumen dalam memilih dan membeli 

produk, yang melibatkan pencarian informasi, evaluasi alternatif, dan 

keputusan akhir. Menurut Kotler dan Keller dalam penelitian Hafidh Fauzi 

(2021), keputusan pembelian dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti harga, 

kualitas, dan merek, serta kini semakin dipengaruhi oleh informasi yang 

ditemukan di media sosial. Dengan memahami kedua konsep ini, dapat 

dianalisis bagaimana strategi pemasaran melalui media sosial dapat 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen di era digital saat ini. 

Penelitian ini dilakukan pada akun Instagram @brosispku, sebuah akun 

media sosial lokal di Pekanbaru yang berfokus pada promosi produk produk 

lokal di Pekanbaru, seperti makanan, minuman, fashion, hingga produk 

kerajinan tangan. @brosispku sendiri memanfaatkan beberapa platform media 

sosial seperti Facebook, TikTok, dan Instagram dalam menjalankan strategi 

Social Media Marketing-nya. Namun, di antara ketiga platform tersebut, 

insight tertinggi justru terdapat pada akun Instagram mereka, baik dari segi 

jangkauan, impresi, maupun keterlibatan pengguna. Oleh karena itu, penelitian 

ini secara khusus difokuskan pada platform Instagram untuk melihat sejauh 

mana pengaruh Social Media Marketing yang diterapkan melalui akun 

@brosispku terhadap keputusan pembelian produk oleh followers. Penelitian 

ini penting karena hingga saat ini belum banyak studi yang secara spesifik 
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mengkaji pengaruh strategi pemasaran pihak ketiga melalui media sosial 

terhadap perilaku konsumen di wilayah tersebut. 

 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian dari latar belakang masalah di atas, permasalahan 

yang menjadi rumusan masalah pada penelitian ini adalah “Bagaimana 

Pengaruh Social Media Marketing Instagram @brosispku terhadap Keputusan 

Pembelian Produk oleh followers?” 

 

C. Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui Pengaruh Social 

Media Marketing Instagram @brosispku terhadap Keputusan Pembelian 

Produk oleh followers. 

 

D. Manfaat Penelitian 

Secara teoritis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi 

terhadap pengembangan kajian ilmu komunikasi, khususnya dalam bidang 

pemasaran digital melalui media sosial. Selain itu, penelitian ini juga dapat 

menjadi referensi tambahan bagi penelitian-penelitian selanjutnya yang 

membahas pengaruh Social Media Marketing terhadap keputusan pembelian, 

khususnya melalui akun media sosial pihak ketiga seperti @brosispku. Secara 

praktis, hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan 

bagi pengelola akun Instagram @brosispku dalam menyusun strategi konten 

yang lebih efektif untuk mendorong keputusan pembelian produk oleh 

followers. Selain itu, penelitian ini juga dapat memberikan wawasan bagi para 

pelaku usaha lokal mengenai pentingnya pemanfaatan media sosial pihak 

ketiga sebagai salah satu strategi promosi untuk meningkatkan keputusan 

pembelian konsumen. 
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BAB II  

TINJAUAN PUSTAKA 

 

A. Kajian Terdahulu 

Penelitian ini dilakukan tidak terlepas dari hasil penelitian-penelitian 

terdahulu yang pernah dilakukan sebagai bahan perbandingan dan kajian. 

Adapun penelitian terdahulu yang relevan dari jurnal terkait dengan masalah 

Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Keputusan Pembelian pada Akun 

Instagram @brosispku adalah sebagai berikut: 

1. Penelitian yang dilakukan oleh Firdaus & Jumnur (2021) dengan judul 

“Pengaruh Social Media Marketing Melalui Instagram Terhadap 

Keputusan Pembelian pada Aplikasi Tokopedia (Studi Kasus di Kota 

Depok)”. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan teknik 

purposive sampling terhadap 400 responden yang merupakan pengguna 

aplikasi Tokopedia dan followers akun Instagram Tokopedia. Teknik 

pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner yang telah 

diuji validitas dan reliabilitasnya. Data dianalisis menggunakan uji 

normalitas, multikolinearitas, heteroskedastisitas, autokorelasi, regresi 

linear berganda, uji t, uji f, dan koefisien determinasi dengan bantuan 

SPSS versi 24. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel context, 

communication, collaboration, dan connection secara simultan maupun 

parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian di aplikasi 

Tokopedia. 

2. Penelitian yang dilakukan oleh Zulfiqar Ravi Rahman & Muzakar Isa 

(2023) dengan judul “Pengaruh Social Media Marketing Terhadap 

Keputusan Pembelian Makanan pada Destinasi Kuliner Halal di Solo 

Raya”. Penelitian ini menggunakan metode deskriptif kuantitatif. 

Populasi penelitian adalah masyarakat Solo Raya dengan jumlah sampel 

103 responden, menggunakan teknik purposive sampling. Data 

dikumpulkan melalui kuesioner dan dianalisis menggunakan SPSS. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa indikator Social Media Marketing seperti 

online communities, interaction, sharing of content, dan accessibility 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

makanan pada destinasi kuliner halal di Solo Raya. 

3. Penelitian yang dilakukan oleh Susilowati (2022) dengan judul 

“Pengaruh Social Media Marketing Instagram Terhadap Keputusan 

Pembelian Produk di Sonokuno Kitchen Jakarta”. Penelitian ini 

menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan regresi linear 

sederhana terhadap 138 responden. Teknik pengumpulan data dilakukan 

melalui kuesioner, kemudian dianalisis menggunakan SPSS versi 25. 



6 

 

Hasil uji t menunjukkan bahwa Social Media Marketing melalui 

Instagram berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian di 

Sonokuno Kitchen, meskipun pengaruhnya hanya sebesar 2,9%, dan 

97,1% dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian ini. 

4. Penelitian yang dilakukan oleh Mileva (2018) dengan judul “Pengaruh 

Social Media Marketing Terhadap Keputusan Pembelian (Survei Online 

pada Mahasiswa Universitas Brawijaya yang Membeli Starbucks 

Menggunakan LINE)”. Penelitian ini menggunakan jenis explanatory 

research dengan pendekatan kuantitatif. Pengumpulan data dilakukan 

secara online melalui kuesioner kepada 116 responden menggunakan 

teknik purposive sampling. Variabel yang diteliti terdiri dari Content 

Creation, Content Sharing, Connecting, dan Community Building. Data 

dianalisis menggunakan analisis regresi linear berganda. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa keempat variabel tersebut secara simultan dan 

parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian mahasiswa 

terhadap Starbucks melalui LINE. 

5. Penelitian yang dilakukan oleh Kambali & Masitoh K (2021) dengan 

judul “Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Keputusan Pembelian 

Jasa Pengiriman Barang di Kantor Pos Pati 59100”. Penelitian ini 

menggunakan metode kuantitatif dengan jumlah sampel 102 responden. 

Data dikumpulkan melalui kuesioner menggunakan skala Likert. Analisis 

data dilakukan menggunakan regresi linear sederhana. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa Social Media Marketing memiliki pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian jasa pengiriman barang di 

Kantor Pos Pati, dengan nilai pengaruh sebesar 50,5%, sementara sisanya 

dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian ini. 

6. Penelitian yang dilakukan oleh Billy Surya Hanjaya et al. (2023) dengan 

judul “Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen pada UMKM”. Penelitian ini menggunakan metode studi 

literatur dengan menganalisis berbagai hasil penelitian sebelumnya yang 

membahas pengaruh Social Media Marketing terhadap keputusan 

pembelian. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Social Media Marketing 

memberikan dampak positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen pada UMKM, terutama dalam pemanfaatan 

platform Instagram, TikTok, dan website. Faktor-faktor yang 

mempengaruhi keputusan pembelian meliputi kualitas konten, intensitas 

interaksi, serta kemudahan akses informasi produk. 

7. Penelitian yang dilakukan oleh Fahmi & Fadilla (2024) dengan judul 

“Pengaruh Social Media Marketing Melalui Instagram Terhadap 

Keputusan Pembelian” pada akun Instagram @kampoengradjoet.id. 
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Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif deskriptif dengan 

pendekatan explanatory research. Teknik pengumpulan data dilakukan 

melalui wawancara, observasi, kuesioner, dan studi pustaka. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa Social Media Marketing melalui 

Instagram memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian di CV Kampoeng Radjoet. Peneliti merekomendasikan 

optimalisasi Instagram dan perluasan ke media sosial lain untuk 

menjangkau konsumen lebih luas. 

8. Penelitian yang dilakukan oleh Muslihah (2019) dengan judul “Pengaruh 

Social Media Marketing Instagram Terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Fashion Dalam Perspektif Ekonomi Islam” (Studi pada 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam UIN Raden Intan 

Lampung Angkatan 2014–2016). Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kuantitatif dengan teknik pengumpulan data berupa observasi, kuesioner, 

dan dokumentasi. Sampel dalam penelitian ini berjumlah 96 orang dari 

total populasi 2.101 mahasiswa. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

Social Media Marketing berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian dengan nilai kontribusi sebesar 63,2%, 

sedangkan sisanya dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian. 

Dalam perspektif Islam, keputusan pembelian sebaiknya tidak hanya 

dilandasi oleh keinginan atau tren semata, melainkan harus 

mempertimbangkan nilai guna, manfaat, dan prinsip konsumsi yang 

bertanggung jawab. Islam menekankan bahwa konsumsi ideal adalah 

yang mendatangkan maslahat, tidak berlebihan, dan mampu 

membedakan antara kebutuhan dan keinginan 

9. Penelitian yang dilakukan oleh Narottama & Natasha (2022)  dengan 

judul “Pengaruh Social Media Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen pada Destinasi Wisata Kuliner di Kota Denpasar”. Penelitian 

ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan survei. Teknik 

pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner kepada 200 

responden, mayoritas merupakan generasi milenial yang aktif 

menggunakan media sosial. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

variabel Content Sharing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian, sedangkan variabel lain seperti Content Creation, 

Connecting, dan Community Building tidak menunjukkan pengaruh 

signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa membagikan konten promosi 

yang relevan di media sosial lebih efektif dibandingkan sekadar membuat 

atau menghubungkan komunitas. Penelitian ini memberikan kontribusi 

dalam melihat bagaimana strategi pemasaran digital dapat diterapkan 

secara efektif oleh pelaku usaha kuliner di wilayah lokal seperti Denpasar 
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10. Penelitian yang dilakukan oleh Qalbi (2024) dengan judul “Pengaruh 

Social Media Marketing terhadap Keputusan Pembelian pada Platform 

TikTok Shop (Survei pada Mahasiswa Universitas Negeri Makassar 

Angkatan 2020–2023)”. Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kuantitatif non-eksperimen (survei) dengan teknik pengumpulan data 

berupa kuesioner yang disebarkan kepada 140 responden mahasiswa 

yang pernah melakukan pembelian di TikTok Shop minimal dua kali 

dalam satu bulan. Teknik analisis data menggunakan regresi linier 

sederhana. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Social Media Marketing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, 

dengan nilai koefisien korelasi sebesar 0,741 dan R Square sebesar 0,496. 

Ini berarti 49,6% keputusan pembelian dipengaruhi oleh aktivitas 

pemasaran di TikTok Shop, seperti konten visual, interaksi pengguna, 

dan aksesibilitas. Peneliti juga menyarankan agar pelaku usaha lebih 

memperhatikan kualitas konten, meningkatkan interaksi, serta 

menyajikan variasi produk untuk menjaga minat dan kepercayaan 

konsumen 

 

B. Teori Social Media Marketing 

Teori Social Media Marketing (SMM) dikembangkan oleh Tracy L. 

Tuten dan Michael R. Solomon, yang dikenal melalui karya mereka dalam 

buku yang berjudul Social Media Marketing (2015). Teori ini menjelaskan 

bagaimana media sosial digunakan sebagai alat strategis dalam pemasaran 

untuk membangun hubungan dengan konsumen, meningkatkan kesadaran 

merek, dan mendorong tindakan pembelian. Tuten dan Solomon menekankan 

bahwa media sosial memungkinkan interaksi dua arah antara perusahaan dan 

konsumen, yang dapat meningkatkan keterlibatan dan loyalitas pelanggan. 

Menurut Felix et al. (2017) Social Media Marketing (SMM) tidak 

hanya sebatas aktivitas promosi melalui media sosial, namun lebih dalam dari 

itu, yaitu bagaimana organisasi membangun hubungan jangka panjang yang 

bernilai dengan konsumennya. Mereka juga menyampaikan bahwa strategi 

SMM yang efektif adalah yang memperhatikan unsur konten, konteks, koneksi, 

komunitas, dan komersialisasi. Dalam hal ini, keberhasilan promosi bukan 

hanya diukur dari seberapa banyak orang melihat konten, tetapi dari bagaimana 

konsumen merasa terhubung dengan merek melalui interaksi yang 

berkesinambungan, konten yang relevan, dan pengalaman yang dipersonalisasi. 

Oleh karena itu, dalam konteks penelitian ini, akun Instagram seperti 

@brosispku dapat dinilai bukan hanya sebagai media informasi produk lokal, 

tetapi sebagai sarana membangun relasi dengan pengguna secara emosional 

dan sosial. 
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Kaplan & Haenlein (2010) menjelaskan bahwa media sosial 

memberikan peluang untuk menciptakan komunikasi dua arah antara 

perusahaan dan konsumen, menggantikan pola lama komunikasi satu arah 

dalam pemasaran tradisional. Melalui media sosial, merek dapat menerima 

umpan balik langsung dari konsumen, menjawab pertanyaan secara real time, 

hingga memodifikasi strategi komunikasi sesuai dengan reaksi pengguna. 

Interaksi ini menciptakan kesan keterlibatan dan kedekatan yang mampu 

membentuk kepercayaan dan loyalitas konsumen. Dalam konteks akun 

Instagram @brosispku, respons terhadap komentar, permintaan rekomendasi, 

atau repost konten dari pengguna dapat dilihat sebagai bentuk komunikasi dua 

arah yang memperkuat hubungan antara akun tersebut dengan audiensnya. Hal 

ini penting karena kepercayaan yang terbentuk dari interaksi dapat 

memengaruhi niat dan keputusan konsumen untuk membeli produk yang 

dipromosikan. 

Tuten & Solomon (2015) Menyebutkan tiga asumsi utama dalam teori 

ini. Pertama, diasumsikan bahwa konsumen bersifat aktif dalam media sosial 

dan berperan bukan hanya sebagai penerima informasi, tetapi juga sebagai 

pembuat dan penyebar konten. Mereka memiliki kekuatan untuk membentuk 

persepsi merek melalui interaksi, ulasan, maupun rekomendasi yang mereka 

berikan di platform digital. Kedua, media sosial dipandang sebagai ruang 

interaksi dua arah yang memungkinkan merek membangun keterlibatan secara 

langsung dengan audiensnya. Interaksi ini lebih personal dan dinamis 

dibandingkan media tradisional. Ketiga, aktivitas pemasaran yang dilakukan di 

media sosial berpotensi memengaruhi sikap dan perilaku konsumen, termasuk 

keputusan pembelian. Hal ini karena media sosial memberikan akses cepat 

terhadap informasi, opini, dan pengalaman pengguna lain yang dapat 

memperkuat atau mengubah preferensi konsumen. 

Selain itu, konsep Social Media Marketing juga dikembangkan oleh 

Angella J. Kim dan Eunju Ko (2012) yang mengemukakan bahwa aktivitas 

pemasaran media sosial dapat diukur melalui beberapa dimensi seperti 

entertainment, interaction, trendiness, customization, dan word of mouth. 

Dimensi tersebut menunjukkan bahwa konten yang menarik, interaktif, 

mengikuti tren, serta relevan dengan kebutuhan audiens dapat meningkatkan 

keterlibatan dan persepsi positif terhadap merek. 

Jika dibandingkan, Tuten dan Solomon lebih menekankan pada aspek 

strategis dan hubungan jangka panjang dalam pemasaran melalui media sosial, 

sedangkan Kim dan Ko lebih berfokus pada dimensi operasional yang dapat 

digunakan untuk mengukur efektivitas aktivitas pemasaran di media sosial. 

Kedua pendekatan ini saling melengkapi, di mana Tuten dan Solomon 

memberikan kerangka konseptual yang luas, sementara Kim dan Ko 
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memberikan indikator yang lebih terukur dalam menilai aktivitas pemasaran 

digital. 

 

Dalam konteks penelitian mengenai pengaruh Social Media Marketing 

Instagram @brosispku terhadap keputusan pembelian, teori ini menjadi relevan 

karena mampu menjelaskan bagaimana konten yang disajikan melalui media 

sosial dapat memengaruhi audiens secara langsung. Aktivitas pemasaran yang 

dilakukan melalui Instagram, seperti penyampaian informasi produk, interaksi 

dengan followers, serta penggunaan konten visual yang menarik, merupakan 

bentuk stimulus yang dapat memengaruhi persepsi dan perilaku konsumen. 

Dengan demikian, teori Social Media Marketing digunakan sebagai 

dasar untuk memahami bagaimana strategi pemasaran digital melalui 

Instagram dapat membentuk hubungan dengan audiens dan memengaruhi 

keputusan pembelian. Perbandingan antara teori Tuten dan Solomon serta Kim 

dan Ko juga memperkuat pemahaman bahwa aktivitas pemasaran di media 

sosial tidak hanya bersifat konseptual, tetapi juga dapat diukur melalui 

indikator-indikator tertentu yang mencerminkan efektivitas konten yang 

disajikan. 

Dalam penelitian ini, indikator yang digunakan mengacu pada konsep 

yang dikemukakan oleh Oktriyanto, yaitu entertainment, interaction, 

trendiness, customization, dan advertisement. Pemilihan indikator ini 

didasarkan pada pertimbangan bahwa indikator tersebut lebih sesuai dengan 

karakteristik konten promosi Instagram yang menjadi objek penelitian, 

khususnya dalam menilai aspek hiburan, interaksi, tren, personalisasi, serta 

kekuatan promosi. Dibandingkan dengan konsep Kim dan Ko yang 

menekankan word of mouth, indikator dari Oktriyanto dinilai lebih mampu 

merepresentasikan aktivitas pemasaran yang secara langsung dilakukan oleh 

akun @brosispku, sehingga lebih relevan digunakan dalam mengukur pengaruh 

Social Media Marketing terhadap keputusan pembelian followers. 

 

C. Teori Stimulus Organism Response (SOR) 

Teori Stimulus Organism Response (SOR) merupakan model yang 

menjelaskan bahwa perilaku individu terbentuk melalui proses penerimaan dan 

pengolahan rangsangan (Stimulus) dari lingkungan sebelum menghasilkan 

suatu respons. Model ini merupakan pengembangan dari pendekatan Stimulus 

response (SR) dalam psikologi behavioristik yang dipelopori oleh Edward L. 

Thorndike dan B. F. Skinner pada tahun 1965, yang pada awalnya menekankan 

hubungan langsung antara Stimulus dan respons. Model SOR kemudian 

diformulasikan secara sistematis oleh Albert Mehrabian dan James A. Russell 

(1974) dalam buku An Approach to Environmental Psychology, dengan 
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menambahkan unsur organism sebagai mediator internal yang mencakup 

proses emosional dan kognitif individu sebelum munculnya respons.  

Teori “SOR” menurut Albert Mehrabian lebih dikenal dengan istilah 

teori komunikasi nonverbal atau teori komunikasi antarpribadi, karena dalam 

berbagai penelitiannya Mehrabian banyak mengkaji bagaimana pesan 

nonverbal, ekspresi emosional, serta suasana lingkungan memengaruhi 

penerimaan dan respons individu dalam interaksi manusia (Maulana, 2025). 

Dengan demikian, teori ini menegaskan bahwa respons individu terhadap suatu 

Stimulus tidak terjadi secara langsung, melainkan melalui proses psikologis 

internal yang melibatkan persepsi, emosi, dan evaluasi sebelum akhirnya 

menghasilkan suatu tindakan. 

Konsep SOR banyak digunakan dalam kajian komunikasi untuk 

menjelaskan bagaimana pesan media dapat memengaruhi sikap dan perilaku 

audiens. Menurut McQuail (2010), dalam perspektif efek komunikasi, audiens 

menerima pesan sebagai Stimulus yang kemudian diproses berdasarkan 

pengalaman, sikap, dan karakteristik psikologisnya sebelum menghasilkan 

respons tertentu. Dengan demikian, teori ini menekankan bahwa efek 

komunikasi bergantung pada bagaimana pesan tersebut dimaknai oleh 

penerima pesan. 

Secara struktural, model SOR terdiri atas tiga komponen utama. 

Pertama, Stimulus (S) adalah segala bentuk rangsangan eksternal, seperti pesan 

komunikasi, iklan, atau konten media. Kedua, organism (O) merujuk pada 

kondisi internal individu, termasuk persepsi, emosi, motivasi, dan sikap. 

Ketiga, response (R) adalah hasil akhir berupa perubahan sikap atau perilaku 

yang muncul setelah proses internal tersebut. Schiffman dan Wisenblit (2019) 

menjelaskan bahwa dalam konteks perilaku konsumen, Stimulus pemasaran 

akan memengaruhi proses psikologis konsumen yang kemudian menentukan 

keputusan pembelian. 

Asumsi dasar teori SOR adalah bahwa perilaku manusia merupakan 

hasil interaksi antara rangsangan eksternal dan proses internal individu. 

Artinya, semakin kuat dan relevan Stimulus yang diberikan, maka semakin 

besar kemungkinan munculnya respons tertentu, tergantung pada bagaimana 

individu memproses dan mengevaluasi Stimulus tersebut. Menurut Kotler dan 

Keller (2018), dalam proses pengambilan keputusan konsumen, rangsangan 

pemasaran akan memengaruhi kesadaran dan evaluasi konsumen sebelum 

akhirnya mendorong tindakan pembelian. 

Dalam perkembangan penelitian komunikasi pemasaran modern, teori 

SOR banyak digunakan untuk menjelaskan pengaruh media sosial terhadap 

perilaku konsumen. Eroglu, Machleit, dan Davis (2001) menyatakan bahwa 

dalam lingkungan digital, Stimulus berupa desain, konten, dan interaktivitas 
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media akan memengaruhi kondisi emosional dan kognitif pengguna, yang pada 

akhirnya menentukan respons perilaku seperti niat membeli atau keputusan 

pembelian. 

Teori SOR mampu menjelaskan hubungan antara Social Media 

Marketing dan keputusan pembelian secara sistematis. Dalam penelitian ini, 

Social Media Marketing berperan sebagai Stimulus (S) yang diterima oleh 

konsumen melalui konten media sosial. Konsumen kemudian memproses 

Stimulus tersebut dalam tahap organism (O), yang meliputi persepsi, 

ketertarikan, dan evaluasi terhadap produk. Hasil dari proses tersebut 

menghasilkan response (R) berupa keputusan pembelian. Dengan demikian, 

teori SOR memberikan landasan teoretis yang menjelaskan bahwa keputusan 

pembelian merupakan hasil dari proses psikologis setelah konsumen menerima 

dan memaknai Stimulus pemasaran yang disampaikan melalui media sosial. 

 

D. Konsep 

1. Social Media Marketing 

a. Pengertian Social Media Marketing 

Media sosial adalah suatu bentuk media berbasis internet yang 

memungkinkan individu dan komunitas untuk menciptakan, berbagi, 

dan bertukar informasi, ide, pesan, serta konten dalam bentuk teks, 

gambar, audio, maupun video secara real-time. Dalam konteks 

komunikasi modern, media sosial tidak hanya berfungsi sebagai saluran 

penyampaian pesan, tetapi juga sebagai ruang interaktif yang 

memungkinkan partisipasi aktif dari pengguna, menciptakan 

komunikasi dua arah, bahkan membentuk opini publik secara luas. 

Media sosial menjadi wujud konkret dari konsep Web 2.0, di mana 

pengguna tidak lagi sekadar menjadi konsumen informasi, tetapi juga 

berperan sebagai produsen konten. 

Kaplan & Haenlein (2010) mendefinisikan media sosial sebagai 

“a group of Internet-based applications that build on the ideological 

and technological foundations of Web 2.0, and that allow the creation 

and exchange of user-generated content.” Artinya, media sosial 

merupakan sekumpulan aplikasi berbasis internet yang memfasilitasi 

penciptaan dan pertukaran konten oleh pengguna. Kekuatan utama 

media sosial terletak pada kemampuannya untuk memperpendek jarak 

komunikasi, mempercepat arus informasi, dan memperluas jangkauan 

pesan tanpa batas geografis. 

Sementara itu, Nasrullah (2015) menjelaskan bahwa media sosial 

adalah platform digital yang memungkinkan manusia untuk saling 

berhubungan, berinteraksi, berbagi informasi, dan membentuk 



13 

 

komunitas secara virtual. Dalam ruang digital ini, setiap individu dapat 

membangun identitas, menjalin hubungan sosial, dan menyampaikan 

pesan secara publik maupun privat. Media sosial juga berperan penting 

dalam membentuk budaya komunikasi baru yang lebih terbuka, 

partisipatif, dan cepat beradaptasi terhadap perkembangan teknologi. 

Boyd & Ellison (2007) menyoroti bahwa situs jejaring sosial 

memungkinkan individu untuk membangun profil publik atau semi-

publik dalam sistem terbatas, mengartikulasikan daftar koneksi, dan 

melihat serta menelusuri daftar koneksi mereka dan orang lain dalam 

sistem tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa media sosial tidak hanya 

sebagai alat komunikasi, tetapi juga sebagai ruang untuk membangun 

dan memelihara hubungan sosial. 

Menurut Kaplan & Haenlein (2010), media sosial dapat 

diklasifikasikan ke dalam enam jenis utama berdasarkan tingkat 

kehadiran sosial (social presence) dan keterkaitan media (media 

richness). Keenam jenis tersebut memiliki karakteristik yang berbeda 

dalam cara pengguna berinteraksi serta tujuan penggunaannya. 

1) Proyek Kolaboratif (Collaborative Projects) 

Proyek kolaboratif memungkinkan pengguna untuk bersama-sama 

membuat dassn menyunting konten. Contoh paling terkenal dari 

jenis ini adalah Wikipedia. Platform seperti ini memberikan ruang 

bagi partisipasi terbuka dan transparan, di mana informasi dapat 

dibentuk dan diperbaiki secara kolektif. Dalam konteks komunikasi, 

ini mencerminkan sifat demokratis media sosial karena semua 

pengguna memiliki kekuatan yang relatif setara dalam memproduksi 

dan menyebarkan informasi. 

2) Blog dan Mikroblog 

Blog adalah platform di mana individu dapat mengekspresikan 

pemikiran dan pandangan mereka dalam format kronologis. 

Mikroblog seperti Twitter (sekarang X) memungkinkan pembaruan 

yang lebih singkat dan cepat. Jenis ini sangat efektif untuk 

penyebaran opini, informasi terkini, dan personal branding. 

Organisasi juga sering menggunakan blog sebagai sarana 

membangun hubungan dengan pelanggan dan menunjukkan keahlian 

mereka dalam bidang tertentu. 

3) Komunitas Berbagi Konten (Content Communities) 

Jenis media sosial ini memungkinkan pengguna berbagi berbagai 

jenis konten media, seperti gambar, video, dan presentasi. YouTube, 

Instagram, dan TikTok adalah contoh dari kategori ini. Media ini 

berfokus pada visual, sehingga sangat efektif untuk pemasaran 
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berbasis estetika dan emosional. Konten yang menarik secara visual 

dapat dengan mudah menarik perhatian audiens dan meningkatkan 

keterlibatan. 

4) Situs Jejaring Sosial (Social Networking Sites) 

Platform seperti Facebook, LinkedIn, dan Instagram termasuk dalam 

kategori ini. Fitur utamanya adalah memungkinkan pengguna 

membangun profil pribadi dan berinteraksi dengan jaringan sosial 

mereka. Jejaring sosial tidak hanya digunakan untuk komunikasi 

pribadi, tetapi juga menjadi alat penting dalam pemasaran digital, 

personal branding, dan pengembangan hubungan bisnis. 

5) Dunia Permainan Virtual (Virtual Game Worlds) 

Dalam jenis ini, pengguna dapat berinteraksi dalam dunia virtual 

berbasis game dengan avatar masing-masing, seperti dalam World of 

Warcraft. Dunia permainan ini menciptakan bentuk komunikasi yang 

sangat interaktif dan mendalam karena pengguna bisa berpartisipasi 

dalam pengalaman kolektif berbasis aturan dan narasi. 

6) Dunia Sosial Virtual (Virtual Social Worlds) 

Berbeda dari dunia permainan virtual, platform ini lebih menekankan 

pada interaksi sosial yang mensimulasikan kehidupan nyata. 

Contohnya adalah Second Life, di mana pengguna bisa memiliki 

"kehidupan kedua", bekerja, bersosialisasi, bahkan membangun 

bisnis. Ini menciptakan peluang besar untuk brand untuk 

membangun citra dan komunitas di dalam ekosistem digital yang 

imersif. 

Kietzmann (2011) memperkenalkan kerangka konseptual untuk 

memahami media sosial berdasarkan tujuh blok fungsional utama yang 

membentuk karakteristik suatu platform. Memahami blok-blok ini 

penting agar brand dan organisasi dapat merancang strategi komunikasi 

yang tepat pada setiap media sosial yang mereka gunakan. 

1) Identity 

 Blok ini berkaitan dengan sejauh mana pengguna mengungkapkan 

identitas mereka, termasuk nama, foto, usia, jenis kelamin, dan 

profesi. Platform seperti LinkedIn menekankan blok ini karena 

menampilkan profil profesional yang lengkap. Bagi brand, aspek ini 

penting untuk mengetahui demografi dan preferensi pengguna. 

2) Conversations 

 Ini merujuk pada cara dan tingkat komunikasi yang terjadi antar 

pengguna. Twitter adalah contoh platform yang sangat kuat dalam 

aspek ini karena dirancang untuk diskusi real-time dan pembaruan 

cepat. Strategi komunikasi harus memperhatikan cara menciptakan 
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percakapan yang berarti dan relevan di platform dengan kekuatan 

ini. 

3) Sharing 

 Blok ini mencakup kemampuan pengguna untuk bertukar, 

mendistribusikan, dan menerima konten, baik berupa teks, foto, 

video, atau file lainnya. Instagram dan YouTube sangat menonjol 

dalam blok ini. Bagi brand, konten yang dapat dibagikan dengan 

mudah akan meningkatkan visibilitas dan daya jangkau. 

4) Presence 

 Presence mengacu pada sejauh mana pengguna dapat mengetahui 

apakah orang lain tersedia secara online atau lokasi mereka. Platform 

seperti WhatsApp dan Facebook Messenger memiliki fitur "terakhir 

dilihat" atau "sedang online". Ini penting dalam komunikasi yang 

mengandalkan respons cepat dan keberadaan real-time. 

5) Relationship 

 Fungsi ini menunjukkan bagaimana pengguna dapat membangun dan 

memelihara koneksi sosial. Facebook adalah contoh klasik platform 

dengan sistem hubungan pertemanan yang kuat. Dalam pemasaran, 

membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen akan 

meningkatkan loyalitas. 

6) Reputation 

 Reputasi mencerminkan bagaimana pengguna, produk, atau merek 

dipersepsikan oleh komunitas. Ini dapat diukur melalui sistem rating, 

komentar, atau jumlah like dan followers. Dalam dunia bisnis, 

menjaga reputasi online sangat penting karena mempengaruhi 

persepsi publik dan keputusan pembelian. 

7) Groups 

 Blok ini memungkinkan pengguna membentuk komunitas atau 

kelompok berdasarkan minat tertentu. Platform seperti Facebook 

memfasilitasi pembentukan grup-grup diskusi. Komunitas ini 

menjadi tempat yang kuat untuk membangun brand engagement dan 

interaksi yang lebih personal dengan audiens. 

 

Marketing merupakan proses manajerial dan sosial yang 

digunakan untuk menciptakan, menawarkan, serta menukar produk 

yang bernilai bagi pelanggan, klien, mitra, dan masyarakat umum. 

Stanton (1991) Mendefinisikan pemasaran sebagai suatu sistem 

keseluruhan dari kegiatan bisnis yang ditujukan untuk merencanakan, 

menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan barang yang 

dapat memuaskan kebutuhan pembeli aktual maupun potensial. Definisi 
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ini menekankan bahwa pemasaran tidak hanya berhenti pada penjualan, 

tetapi mencakup proses panjang dari perencanaan hingga distribusi. 

Kotler & Keller (2016) mengungkapkan bahwa pemasaran adalah 

suatu proses sosial dan manajerial di mana individu dan kelompok 

mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui 

penciptaan dan pertukaran produk dan nilai dengan orang lain. Dengan 

kata lain, pemasaran menekankan pentingnya memahami konsumen 

dan berfokus pada penciptaan nilai agar terjalin hubungan yang saling 

menguntungkan antara perusahaan dan pelanggan. Pemasaran modern 

tidak hanya bertujuan untuk menjual produk, tetapi lebih jauh 

menciptakan pengalaman yang berkesan bagi konsumen. 

Dalam konteks yang lebih strategis, Kotler (2012) menjelaskan 

bahwa Marketing adalah proses menciptakan nilai bagi pelanggan dan 

membangun hubungan pelanggan yang kuat untuk menangkap nilai dari 

pelanggan sebagai balasannya. Dengan kata lain, pemasaran bukan 

sekadar transaksi, melainkan menciptakan hubungan jangka panjang 

berbasis nilai. Dari berbagai pengertian ini, dapat disimpulkan bahwa 

marketing adalah proses menyeluruh yang mengintegrasikan 

pemahaman konsumen, strategi bisnis, serta penciptaan dan pertukaran 

nilai guna mencapai tujuan organisasi. 

Dalam era digital, konsep Marketing juga mengalami pergeseran, 

di mana teknologi dan platform digital seperti media sosial, e-

commerce, dan big data analytics digunakan untuk menjangkau 

konsumen secara lebih personal dan efektif. Strauss & Frost (2016) 

menjelaskan bahwa digital marketing adalah strategi pemasaran yang 

menggunakan teknologi digital untuk menciptakan komunikasi 

langsung antara perusahaan dan pelanggan, meningkatkan interaktivitas 

dan efisiensi dalam penyampaian pesan pemasaran. Oleh karena itu, 

marketing saat ini tidak hanya dipahami secara konvensional, tetapi 

juga mencakup pemanfaatan berbagai saluran digital untuk mencapai 

tujuan pemasaran yang lebih luas. 

Social Media Marketing (SMM) merupakan strategi pemasaran 

yang memanfaatkan platform media sosial untuk membangun hubungan 

dengan konsumen, meningkatkan kesadaran merek, dan mendorong 

interaksi yang berkelanjutan. Menurut Kotler & Keller (2016), SMM 

adalah proses menciptakan, memperkuat, dan memelihara hubungan 

yang menguntungkan dengan pelanggan melalui penciptaan nilai dan 

komunikasi yang terus menerus melalui platform sosial media. 

Pendapat ini menekankan pentingnya interaksi yang berkelanjutan 
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antara merek dan konsumen dalam membangun loyalitas dan 

kepercayaan.  

Selain itu, Chaffey & Ellis-Chadwick (2019) dalam bukunya 

mendefinisikan SMM sebagai pemanfaatan platform sosial media dan 

jejaring sosial untuk mempromosikan produk atau layanan, serta 

membangun merek dan meningkatkan kesadaran merek. Pendekatan ini 

memungkinkan perusahaan untuk menjangkau audiens yang lebih luas 

dan membangun kepercayaan dengan pelanggan potensial. Barger 

(2011) juga menyatakan bahwa SMM adalah seni dan ilmu membangun 

hubungan antara merek dan audiens melalui platform sosial media, 

dengan fokus pada interaksi dan keterlibatan yang konstan. Bullas 

(2012) juga menambahkan bahwa SMM adalah seni membangun 

komunitas online, berinteraksi dengan pelanggan, dan mempromosikan 

merek serta produk melalui platform sosial media.  

Menurut Gunelius yang dikutip dalam Damayanti (2021), SMM 

mencakup segala bentuk pemasaran, baik secara langsung maupun tidak 

langsung, yang digunakan untuk membangun kesadaran, pengakuan, 

daya ingat, dan tindakan terhadap suatu merek, bisnis, produk, individu, 

atau entitas lain, yang dilakukan dengan menggunakan alat-alat web 

sosial seperti blogging, microblogging, jejaring sosial, social 

bookmarking, dan content sharing. Menurut Jones (2010) yang dikutip 

dalam penelitian oleh Nurfitriani (2016) SMM adalah strategi kegiatan 

pemasaran menggunakan situs-situs media sosial yang ampuh untuk 

mempromosikan produk yang dimiliki melalui internet marketing.  

Ada beberapa Social Media Marketing yang populer di 

masyarakat, seperti Facebook, Twitter, Pinterest, Reddit, Youtube, 

Myspace, Digg, Google Plus, Linkedin, dan Instagram. Setiap sosial 

media yang digunakan memiliki tata cara pemakaian yang berbeda-

beda, seperti Instagram yang hanya dapat membagikan foto dan video 

yang dapat di isi dengan link, keterangan, tag, dan hastag Grant (2021) 

dalam (Rusdiono, 2019).   

 

b. Zona Social Media Marketing  

Dalam memahami penerapan strategi pemasaran melalui media 

sosial,  Tuten & Solomon (2018) mengemukakan sebuah kerangka 

kerja yang dikenal sebagai Zona Social Media Marketing, yang 

membagi aktivitas pemasaran ke dalam empat zona utama berdasarkan 

fungsi komunikasi dan interaksi dalam platform media sosial. Keempat 

zona ini Social Media Community: Fokus hubungan dan komunikasi, 

seperti di Facebook dan LinkedIn. 
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1) Social Publishing: Berbagi konten seperti blog, video, dan artikel, 

contohnya YouTube dan Medium. 

2) Social Entertainment: Konten hiburan seperti game dan musik, 

misalnya Spotify dan TikTok. 

3) Social Commerce: Aktivitas jual beli melalui media sosial, seperti 

Instagram Shopping dan Facebook Marketplace. 

Dalam penelitian ini, peneliti secara khusus mengkaji platform 

Instagram sebagai objek utama dalam konteks Social Media Marketing. 

Instagram dipilih karena merupakan salah satu media sosial yang paling 

banyak digunakan oleh masyarakat, khususnya di kalangan generasi 

muda dan pelaku usaha lokal. Selain itu, Instagram dinilai efektif dalam 

menyampaikan pesan pemasaran melalui tampilan visual yang menarik 

serta mampu membangun interaksi antara pelaku usaha dan konsumen 

secara langsung. 

 

c. Indikator Social Media Marketing 

Dalam penelitian ini, pemilihan indikator Social Media Marketing 

didasarkan pada pertimbangan kesesuaian dengan konteks penelitian, 

yaitu aktivitas pemasaran melalui media sosial Instagram yang berfokus 

pada konten promosi. Meskipun terdapat berbagai model pengukuran 

Social Media Marketing, seperti yang dikemukakan oleh  Angella J. 

Kim dan Eunju Ko (2012), indikator yang digunakan dalam penelitian 

ini mengacu pada konsep yang dikembangkan oleh Oktriyanto. Hal ini 

dikarenakan indikator dari Oktriyanto dinilai lebih mampu 

merepresentasikan karakteristik konten pemasaran di media sosial 

secara praktis, khususnya dalam menilai aspek hiburan, interaksi, tren, 

personalisasi, serta promosi yang secara langsung dilakukan oleh akun 

Instagram. Selain itu, indikator yang digunakan juga lebih mudah 

diukur melalui persepsi followers sebagai responden penelitian, 

sehingga lebih relevan dengan tujuan penelitian ini. 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Oktriyanto (2021), Social 

Media Marketing dijabarkan melalui lima indikator utama yang 

merepresentasikan elemen-elemen penting dalam strategi pemasaran 

digital melalui media sosial. Indikator ini digunakan untuk mengukur 

sejauh mana aktivitas pemasaran yang dilakukan di media sosial dapat 

memberikan pengaruh terhadap konsumen secara efektif dan 

terstruktur. 

1) Entertainment (Hiburan)  

Indikator ini merujuk pada sejauh mana konten yang disajikan oleh 

suatu merek di media sosial mampu memberikan hiburan kepada 
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audiens. Konten yang bersifat menghibur tidak hanya membuat 

pengguna merasa senang dan terlibat secara emosional, tetapi juga 

menciptakan koneksi positif antara konsumen dan merek. Konten 

hiburan dapat berupa video lucu, kuis interaktif, meme, atau cerita 

ringan yang relevan dengan gaya hidup audiens. Hiburan 

merupakan elemen penting dalam strategi Social Media Marketing 

karena dapat meningkatkan engagement rate dan membuat 

konsumen lebih tertarik untuk mengikuti perkembangan produk 

dari suatu merek. 

 

 

2) Interaction (Interaksi) 

Interaksi menunjukkan tingkat keterlibatan dua arah antara merek 

dan konsumen di media sosial. Merek yang responsif terhadap 

komentar, menyapa followers, dan mengajak berdiskusi 

menunjukkan adanya perhatian terhadap audiens, yang berdampak 

pada peningkatan loyalitas konsumen. Interaksi juga dapat menjadi 

sarana untuk memahami kebutuhan konsumen secara langsung. 

Intensitas dan kualitas interaksi yang tinggi dapat membentuk 

ikatan emosional yang kuat dan menumbuhkan kepercayaan 

terhadap merek. 

3) Trendiness (Kekinian) 

Indikator ini mengukur kemampuan sebuah merek dalam 

mengikuti dan memanfaatkan tren yang sedang berkembang di 

media sosial. Konten yang mengikuti tren menunjukkan bahwa 

merek tersebut aktif, adaptif, dan mampu berbicara dalam bahasa 

yang sama dengan target audiensnya. Hal ini penting untuk 

menciptakan citra merek yang relevan dan tidak ketinggalan 

zaman. konten yang trendi atau kekinian mampu menarik perhatian 

lebih cepat dan meningkatkan potensi viral marketing. 

4) Customization (Personalisasi) 

Personalisasi mencerminkan kemampuan sebuah merek dalam 

menyesuaikan pesan, konten, atau promosi sesuai dengan 

kebutuhan dan karakteristik masing-masing konsumen. Hal ini 

dapat dilakukan melalui penggunaan algoritma, segmentasi 

audiens, atau fitur personalisasi konten di media sosial. Dengan 

menyajikan konten yang dirasakan relevan secara personal, 

konsumen akan merasa lebih dihargai dan diperhatikan. Menurut 

Oktriyanto et al. (2021), personalisasi yang tepat dapat 
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meningkatkan efektivitas pemasaran digital dan mendorong intensi 

pembelian. 

5) Advertisement (Iklan) 

Penggunaan iklan berbayar di media sosial untuk menjangkau 

audiens yang lebih luas dan meningkatkan visibilitas merek atau 

produk. iklan di media sosial tidak hanya berfungsi untuk 

meningkatkan visibilitas produk, tetapi juga dapat mendorong 

tindakan konsumen, seperti mengunjungi halaman profil, mengklik 

tautan pembelian, hingga melakukan transaksi langsung. 

 

2. Keputusan Pembelian 

a. Pengertian Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler dan Armstrong (2016) yang dikutip dalam 

Soetanto (2020) keputusan pembelian adalah perilaku konsumen 

tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, 

membeli, menggunakan barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Tjiptono (2015) 

Mendefinisikan keputusan pembelian sebagai proses di mana konsumen 

mengenali masalahnya, mencari informasi mengenai produk atau merek 

tertentu, dan mengevaluasi seberapa baik masing-masing alternatif 

tersebut dapat memecahkan masalahnya, yang kemudian mengarah 

kepada keputusan pembelian. Nugroho (2003) dalam penelitian 

Magenta & Sugiarto (2015) menyatakan bahwa keputusan pembelian 

adalah proses pengintegrasian yang mengombinasikan sikap dan 

pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif, dan 

memilih salah satu di antaranya. 

 keputusan pembelian tidak hanya mencakup tindakan 

membeli, tetapi juga melibatkan proses psikologis dan sosial yang 

mempengaruhi perilaku konsumen. Fahm (2016) menyebutkan bahwa 

keputusan pembelian merupakan tindakan konsumen dalam 

memutuskan sebuah produk yang dianggap menjadi solusi dari 

kebutuhan dan keinginan konsumen tersebut. Dalam konteks ini, 

konsumen sering dihadapkan pada berbagai pilihan produk yang 

tersedia di pasar. Proses pengambilan keputusan pembelian melibatkan 

identifikasi kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 

keputusan untuk membeli, dan perilaku pasca pembelian. Setiap tahap 

dalam proses ini dipengaruhi oleh faktor-faktor internal seperti 

motivasi, persepsi, dan sikap, serta faktor-faktor eksternal seperti 

budaya, sosial, dan situasional (Nurmasari Pane et al., 2020).  
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b. Faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian 

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Hutagalung & Waluyo 

(2020) terdapat empat faktor utama yang mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Keempat faktor tersebut memberikan gambaran 

mengenai berbagai pertimbangan yang memengaruhi perilaku 

konsumen sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk. 

1) Kualitas Produk: Semakin tinggi kualitas produk yang ditawarkan, 

maka semakin besar kemungkinan konsumen untuk melakukan 

pembelian. Kualitas produk mencakup aspek-aspek seperti daya 

tahan, keandalan, dan kesesuaian dengan kebutuhan konsumen. 

2) Kualitas Pelayanan: Pelayanan yang baik dan memuaskan dapat 

meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk atau yang 

ditawarkan, sehingga mendorong keputusan pembelian. 

3) Harga: Harga yang kompetitif dan sesuai dengan nilai yang 

dirasakan oleh konsumen dapat menjadi faktor penentu dalam 

keputusan pembelian. Konsumen cenderung membandingkan 

harga dengan manfaat yang diperoleh sebelum memutuskan untuk 

membeli. 

4) Lokasi: Kemudahan akses dan kenyamanan lokasi penjualan juga 

mempengaruhi keputusan pembelian. Konsumen lebih cenderung 

membeli dari tempat yang mudah dijangkau dan menyediakan 

lingkungan yang nyaman. 

 

c. Proses keputusan pembelian 

Dalam aktivitas sehari-hari, individu seringkali dihadapkan pada 

situasi yang mengharuskan mereka membuat keputusan, termasuk 

dalam hal membeli suatu produk. Keputusan ini umumnya dibuat 

setelah mempertimbangkan berbagai pilihan yang tersedia, yang 

didasarkan pada informasi dan pertimbangan tertentu. Proses 

pengambilan keputusan ini tidak terjadi secara tiba-tiba, melainkan 

melalui beberapa tahapan. Adapun proses keputusan pembelian 

menurut  Kotler & Armstrong (2016) terdiri dari lima tahapan, yaitu: 

1) Pengenalan Masalah (Problem Recognition) 

Proses ini dimulai ketika konsumen menyadari adanya perbedaan 

antara kondisi aktual dengan kondisi yang diinginkan, yang 

memicu kebutuhan untuk membeli suatu produk. Pengenalan 

masalah dapat dipicu oleh rangsangan internal, seperti rasa lapar 

atau haus, maupun rangsangan eksternal, seperti iklan atau 

rekomendasi dari orang lain.  

2) Pencarian Informasi (Information Search) 
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Setelah menyadari kebutuhan, konsumen akan mencari informasi 

untuk memenuhi kebutuhan tersebut. Sumber informasi dapat 

berasal dari pengalaman pribadi, teman dan keluarga, media massa, 

atau sumber lain yang dapat dipercaya.  

3) Evaluasi Alternatif (Evaluation of Alternatives) 

Pada tahap ini, konsumen membandingkan berbagai alternatif 

produk berdasarkan kriteria tertentu, seperti harga, kualitas, fitur, 

dan merek, untuk menentukan pilihan yang paling sesuai dengan 

kebutuhannya.  

 

4) Keputusan Pembelian (Purchase Decision) 

Setelah mengevaluasi alternatif, konsumen membuat keputusan 

untuk membeli produk tertentu. Keputusan ini dapat dipengaruhi 

oleh faktor situasional, seperti ketersediaan produk, promosi, atau 

tekanan sosial.  

5) Perilaku Pasca Pembelian (Post-Purchase Behavior) 

Setelah melakukan pembelian, konsumen akan mengevaluasi 

produk yang dibeli berdasarkan harapan dan kenyataan yang 

dirasakan. Jika produk memenuhi atau melebihi harapan, 

konsumen akan merasa puas dan cenderung melakukan pembelian 

ulang serta merekomendasikannya kepada orang lain. Sebaliknya, 

jika produk tidak memenuhi harapan, konsumen mungkin merasa 

kecewa dan tidak akan melakukan pembelian ulang. 

 

d. Peran konsumen dalam keputusan pembelian 

Dalam proses pengambilan keputusan pembelian, konsumen tidak 

hanya bertindak sebagai pihak yang membeli produk, tetapi juga 

menjalankan berbagai peran yang kompleks dan saling berkaitan. 

Pemahaman tentang peran-peran ini sangat penting dalam ilmu 

pemasaran karena membantu perusahaan memahami siapa yang harus 

ditargetkan dalam setiap tahap pemasaran. Menurut Kotler & Keller 

(2016) terdapat tujuh peran utama konsumen dalam proses keputusan 

pembelian, yaitu: initiator, influencer, decider, approver, gatekeeper, 

buyer, dan user. 

1) Initiator (Pencetus) adalah orang pertama yang menyadari adanya 

kebutuhan atau masalah dan mengusulkan ide untuk membeli suatu 

produk. Misalnya, seorang anak yang meminta dibelikan laptop 

baru karena kebutuhan sekolah. 

2) Influencer (Pemberi Pengaruh) adalah pihak yang memberikan 

pandangan, saran, atau informasi yang memengaruhi keputusan 
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pembelian. Influencer ini bisa berupa anggota keluarga, teman, 

selebritas, atau bahkan ulasan online yang dipercaya oleh pembeli 

potensial. 

3) Decider (Pengambil Keputusan) adalah individu yang memiliki 

kekuasaan akhir dalam menentukan produk mana yang akan dibeli. 

Dalam beberapa kasus, decider dan buyer bisa jadi orang yang 

berbeda. Misalnya, dalam keluarga, orang tua mungkin menjadi 

decider sementara anak menjadi user. 

4) Approver (Pemberi Persetujuan) adalah pihak yang menyetujui 

atau menolak keputusan pembelian, biasanya dalam konteks 

organisasi atau rumah tangga dengan struktur otoritas tertentu. 

Misalnya, dalam perusahaan, seorang manajer keuangan harus 

menyetujui pembelian alat baru. 

5) Gatekeeper (Penjaga Gerbang) adalah individu yang mengatur atau 

membatasi akses terhadap informasi dan produk. Contoh 

gatekeeper adalah sekretaris yang menyaring telepon dari tenaga 

penjual sebelum sampai ke manajer. 

6) Buyer (Pembeli) adalah orang yang benar-benar melakukan 

pembelian, yaitu bertindak secara langsung dalam melakukan 

transaksi. Misalnya, seseorang yang pergi ke toko atau melakukan 

pembelian online. 

7) User (Pengguna) adalah individu yang benar-benar menggunakan 

atau mengonsumsi produk tersebut. Meskipun user bukan selalu 

pengambil keputusan, kepuasan user tetap penting karena dapat 

memengaruhi pembelian ulang atau penyebaran dari mulut ke 

mulut. 

Setiap peran memiliki dampaknya sendiri terhadap jalannya 

keputusan pembelian. Dalam praktiknya, satu orang bisa memainkan 

lebih dari satu peran, tergantung konteks dan struktur sosial atau 

organisasi di sekitarnya. Misalnya, dalam pembelian pribadi, satu orang 

bisa menjadi initiator, decider, buyer, dan user sekaligus. 

 

e. Indikator keputusan pembelian 

Dalam menentukan keputusan pembelian, konsumen biasanya 

mempertimbangkan sejumlah aspek penting yang menjadi dasar dalam 

memilih suatu produk. Menurut Kotler dan Keller (2015) dalam 

penelitian Kinabulan Prasetyamurti (2024), terdapat enam indikator 

utama dalam keputusan pembelian, yaitu: pilihan produk, pilihan 

merek, pilihan penyalur, jumlah pembelian, waktu pembelian, dan 

metode pembayaran. Keenam indikator ini mencerminkan berbagai 
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dimensi pertimbangan yang dilakukan konsumen sebelum akhirnya 

melakukan transaksi. Berikut penjelasan dari keenam indikator tersebut: 

1) Pilihan Produk (Product Choice) 

 Pilihan produk adalah keputusan yang diambil oleh konsumen 

mengenai jenis atau kategori barang yang akan dibeli. Proses ini 

melibatkan pertimbangan mendalam mengenai kebutuhan individu, 

preferensi, dan persepsi terhadap nilai yang ditawarkan oleh produk. 

Menurut Kotler & Keller (2016), keputusan mengenai produk yang 

akan dibeli sering kali dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti fitur 

produk, kualitas, dan harga yang dianggap paling sesuai dengan 

kebutuhan konsumen. Sebagai contoh, dalam membeli laptop, 

konsumen akan menentukan apakah akan memilih laptop dengan 

spesifikasi tinggi untuk gaming, atau laptop dengan performa stabil 

untuk bekerja, berdasarkan tujuan penggunaan masing-masing. 

Pilihan produk ini juga dipengaruhi oleh faktor psikologis, seperti 

persepsi konsumen tentang manfaat atau keuntungan yang bisa 

didapatkan dari produk tersebut. 

2) Pilihan Merek (Brand Choice) 

 Setelah menentukan kategori produk, konsumen kemudian memilih 

merek yang dianggap terbaik untuk memenuhi kebutuhannya. 

Pilihan merek ini tidak hanya dipengaruhi oleh kualitas atau harga 

produk, tetapi juga oleh faktor psikologis seperti loyalitas merek, 

citra merek, dan kepercayaan yang telah terbentuk pada konsumen. 

Lane Keller (2013) menyatakan bahwa merek memiliki peranan 

penting dalam membentuk identitas konsumen dan meningkatkan 

nilai pengalaman pelanggan. Konsumen cenderung memilih merek 

yang memiliki reputasi baik, yang bisa didapatkan melalui 

pengalaman sebelumnya atau rekomendasi dari orang lain. Sebagai 

contoh, dalam memilih laptop, konsumen mungkin lebih memilih 

merek-merek terkenal seperti ASUS, Apple, atau Lenovo, yang 

memiliki citra positif dan dapat dipercaya dalam memberikan produk 

berkualitas. 

3) Pilihan Penyalur (Dealer Choice) 

 Pilihan penyalur atau dealer adalah keputusan konsumen mengenai 

tempat atau platform di mana mereka akan membeli produk. 

Penyalur bisa berupa toko fisik seperti supermarket atau toko 

elektronik, atau platform digital seperti marketplace atau situs e-

commerce. Keputusan ini bergantung pada beberapa faktor, 

termasuk kepercayaan terhadap penjual, kenyamanan bertransaksi, 

kemudahan akses, dan kualitas layanan purna jual yang disediakan. 
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Menurut Schiffman & Kanuk (2005), konsumen juga 

mempertimbangkan faktor harga dan kemudahan pengembalian 

produk saat memilih penyalur. Sebagai contoh, seorang konsumen 

yang ingin membeli laptop mungkin akan lebih memilih untuk 

membeli di toko resmi atau e-commerce terpercaya seperti 

Tokopedia atau Shopee, karena faktor kenyamanan dan kemudahan 

dalam bertransaksi, selain itu juga dapat memanfaatkan berbagai 

promo atau diskon yang ditawarkan. 

4) Jumlah Pembelian (Purchase Amount) 

 Jumlah pembelian mengacu pada kuantitas produk yang dibeli oleh 

konsumen. Keputusan ini sering dipengaruhi oleh kebutuhan 

konsumen, anggaran yang tersedia, dan faktor eksternal seperti 

diskon atau penawaran khusus. Mothersbaugh & Hawkins (2016) 

menyatakan pembelian dalam jumlah besar biasanya terjadi ketika 

konsumen merasa produk tersebut memiliki nilai tambah yang lebih 

besar atau ketika harga lebih terjangkau jika membeli dalam jumlah 

banyak. Sebagai contoh, seseorang yang membeli laptop dalam 

jumlah besar untuk kebutuhan kantor atau perusahaan mungkin akan 

mempertimbangkan untuk membeli lebih dari satu unit sekaligus, 

terutama saat ada penawaran atau diskon besar. Keputusan ini juga 

dipengaruhi oleh perilaku konsumen yang menganggap bahwa 

pembelian dalam jumlah besar akan lebih menguntungkan dalam 

jangka panjang. 

5) Waktu Pembelian (Purchase Timing) 

 Waktu pembelian adalah keputusan konsumen mengenai kapan 

waktu yang tepat untuk membeli suatu produk. Faktor-faktor seperti 

musim, siklus promosi, atau kondisi pribadi seperti menerima gaji, 

dapat memengaruhi keputusan ini. Armstrong (2014), menjelaskan 

bahwa faktor musiman, seperti membeli pakaian baru menjelang 

musim tertentu, atau momen spesial seperti Hari Belanja Online 

Nasional (Harbolnas), bisa menjadi pemicu keputusan pembelian. 

Begitu pula dengan keputusan membeli produk tertentu saat promosi 

atau diskon tertentu yang ditawarkan oleh retailer. Misalnya, seorang 

konsumen mungkin akan membeli laptop menjelang tahun ajaran 

baru, ketika banyak penjual menawarkan diskon besar atau paket 

spesial bagi pelajar dan mahasiswa. 

6) Metode Pembayaran (Payment Method) 

 Metode pembayaran adalah keputusan konsumen mengenai cara 

pembayaran yang akan digunakan untuk menyelesaikan transaksi 

pembelian. Pilihan ini melibatkan berbagai opsi, seperti pembayaran 
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tunai, kartu kredit, cicilan, atau pembayaran melalui dompet digital 

(e-wallet). Pilihan metode pembayaran sering dipengaruhi oleh 

kenyamanan, ketersediaan fasilitas pembayaran, dan insentif seperti 

cashback atau diskon yang ditawarkan oleh penyedia pembayaran. 

Tuten & Solomon (2018), kemudahan dan fleksibilitas dalam 

memilih metode pembayaran dapat meningkatkan kenyamanan 

konsumen dalam melakukan pembelian. Misalnya, konsumen yang 

membeli laptop mungkin lebih memilih untuk membayar melalui 

kartu kredit dengan cicilan ringan, atau memilih pembayaran melalui 

dompet digital seperti GoPay atau OVO karena kemudahan dan 

keuntungan lainnya seperti cashback atau potongan harga. 

 

E. Konsep Operasional  

1. Social Media Marketing (Variabel Independent X) 

 Variabel independen merupakan variabel yang secara teoritis 

dianggap sebagai penyebab atau faktor yang memengaruhi perubahan pada 

variabel lainnya. Dalam konteks penelitian, variabel ini berperan sebagai 

prediktor atau penentu terhadap variabel terikat. Dengan kata lain, 

perubahan pada variabel independen diyakini akan menimbulkan 

perubahan pada variabel dependen (Sugiyono, 2018). Variabel independen 

pada penelitian ini adalah Social Media Marketing. Sebagai alat ukur dari 

penelitian ini dalam menjelaskan pengaruh Social Media Marketing 

terhadap Keputusan Pembelian pada pengikut akun Instagram @bosispku, 

indikator dari variabel ini mengacu pada lima indikator utama dari 

penelitian oleh Oktriyanto et al. (2021), yaitu sebagai berikut: 

1) Entertainment (Hiburan)  

 Konten yang disajikan melalui media sosial harus mampu menghibur 

dan menarik perhatian audiens. Konten yang menghibur dapat 

meningkatkan minat dan keterlibatan konsumen terhadap merek atau 

produk yang dipasarkan. 

2) Interaction (Interaksi) 

 Kemampuan merek untuk berinteraksi secara aktif dengan konsumen 

melalui media sosial. Interaksi ini mencakup respons terhadap 

komentar, pesan, dan partisipasi dalam diskusi yang dapat 

membangun hubungan yang lebih dekat dengan konsumen. 

3) Trendiness (Kekinian) 

 Mengikuti tren terbaru dan menyajikan konten yang relevan dengan 

perkembangan terkini. Hal ini menunjukkan bahwa merek selalu up-

to-date dan dapat menarik perhatian konsumen yang mengikuti tren. 

4) Customization (Personalisasi) 
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 Kemampuan untuk menyesuaikan konten atau penawaran sesuai 

dengan preferensi individu konsumen. Personalisasi dapat 

meningkatkan relevansi dan daya tarik konten bagi masing-masing 

konsumen. 

5) Advertisement (Iklan) 

 Penggunaan iklan berbayar di media sosial untuk menjangkau 

audiens yang lebih luas dan meningkatkan visibilitas merek atau 

produk. Iklan yang efektif dapat meningkatkan kesadaran dan minat 

beli konsumen. 

2. Keputusan Pembelian (Variabel Dependent Y) 

Variabel dependen, atau variabel terikat, adalah elemen yang 

menjadi fokus utama dalam penelitian karena dipengaruhi oleh variabel 

lain. Dalam konteks penelitian, variabel ini berfungsi sebagai hasil atau 

efek dari perubahan yang terjadi pada variabel independen. Dengan kata 

lain, variabel dependen mencerminkan konsekuensi atau output yang 

diukur untuk memahami sejauh mana variabel independen 

memengaruhinya. Menurut Sugiyono (2018), variabel dependen sering 

disebut sebagai variabel output, kriteria, atau konsekuen, yang dalam 

bahasa Indonesia dikenal sebagai variabel terikat. Variabel ini dipengaruhi 

atau menjadi akibat karena adanya variabel bebas. Variabel dependent 

dalam penelitian ini adalah Keputusan Pembelian. Variabel ini 

menggambarkan hasil akhir dari proses pertimbangan konsumen dalam 

membeli suatu produk. Dalam penelitian ini, indikator keputusan 

pembelian mengacu pada pendapat Kotler dan Keller (2015) dalam 

penelitian yang dilakukan oleh Kinabulan Prasetyamurt (2024), yang 

terdiri dari: 

1) Pilihan Produk (Product Choice) 

Pilihan produk menunjukkan jenis atau kategori barang yang 

diputuskan oleh konsumen untuk dibeli. Konsumen biasanya 

memilih produk berdasarkan kebutuhan, preferensi, dan persepsi 

terhadap manfaat yang ditawarkan. Misalnya, seseorang ingin 

membeli laptop, maka ia akan menentukan apakah memilih laptop 

untuk gaming, kerja, atau multimedia, tergantung pada tujuan 

penggunaannya. Faktor-faktor seperti fitur, kualitas, dan harga 

sangat memengaruhi pilihan ini. 

2) Pilihan Merek (Brand Choice) 

Setelah menentukan jenis produk, konsumen akan memilih merek 

tertentu. Merek dipilih karena memiliki nilai atau reputasi yang 

dipercaya konsumen, baik karena pengalaman sebelumnya maupun 

rekomendasi orang lain. Citra merek, kepercayaan, serta loyalitas 
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merek sangat berperan dalam tahap ini. Misalnya, memilih laptop 

dengan merek ASUS, Apple, atau Lenovo. 

3) Pilihan Penyalur (Dealer Choice) 

Penyalur adalah tempat atau platform di mana konsumen membeli 

produk, baik secara fisik (toko, supermarket) maupun digital 

(marketplace atau website). Konsumen akan mempertimbangkan 

kepercayaan terhadap penjual, kemudahan akses, layanan purna jual, 

dan kenyamanan bertransaksi. Misalnya, memilih membeli laptop di 

toko resmi atau e-commerce terpercaya seperti Tokopedia atau 

Shopee. 

4) Jumlah Pembelian (Purchase Amount) 

Ini berkaitan dengan kuantitas atau volume produk yang dibeli. 

Keputusan ini biasanya bergantung pada kebutuhan, anggaran, dan 

strategi pembelian konsumen (misalnya membeli dalam jumlah besar 

saat diskon). Misalnya, membeli satu unit laptop atau membeli dua 

sekaligus untuk kebutuhan kantor. 

5) Waktu Pembelian (Purchase Timing) 

Kapan konsumen memutuskan untuk membeli produk juga 

merupakan indikator penting. Konsumen bisa memilih waktu 

tertentu untuk membeli, seperti saat promosi, menjelang tahun ajaran 

baru, atau saat menerima gaji. Faktor musiman, kondisi darurat, atau 

momen spesial (seperti Harbolnas) turut memengaruhi keputusan ini. 

6) Metode Pembayaran (Payment Method) 

Konsumen juga menentukan bagaimana mereka akan membayar 

produk yang dibeli baik dengan uang tunai, kartu kredit, cicilan, atau 

dompet digital. Pilihan ini dipengaruhi oleh kenyamanan, 

ketersediaan fasilitas pembayaran, dan insentif seperti cashback atau 

diskon. 

 

3. Operasional Variabel 

 Dalam penelitian ini, terdapat dua variabel yang digunakan, yaitu 

variabel bebas (independen) dan variabel terikat (dependen). Variabel 

bebas dalam penelitian ini adalah Social Media Marketing, sedangkan 

variabel terikatnya adalah Keputusan Pembelian. Untuk mengukur masing-

masing variabel, peneliti menetapkan sejumlah indikator yang telah 

disesuaikan dengan teori dan hasil penelitian terdahulu. Rincian 

operasionalisasi kedua variabel tersebut disajikan pada tabel berikut: 
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Tabel 2. 1 Operasional Variabel 

No Variabel Indikator Skala 

Pengukuran 

1 Social Media 

Marketing (X) 

1. Entertainment  

2. Interaction  

3. Trendiness  

4. Customization 

5. Advertisement  

Skala Likert 

2 Keputusan 

Pembelian (Y) 

1. Pilihan Produk 

2. Pilihan Merek 

3. Pilihan Penyalur 

4. Jumlah Pembelian 

5. Waktu Pembelian 

6. Metode Pembayaran 

Skala Likert 

 

 

F. Kerangka Pemikiran  

Agar penelitian dapat diterima secara logis dan mudah dipahami, 

penelitian memerlukan kerangka pemikiran yang relevan dengan variabel atau 

fokus penelitian. Berikut adalah kerangka pemikiran dalam penelitian ini. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

G. Hipotesis  

Hipotesis diartikan sebagai jawaban sementara terhadap rumusan 

masalah penelitian. Hipotesis ini disusun berdasarkan rumusan masalah, tujuan 

penelitian, landasan teori, dan hasil penelitian terdahulu (Sugiyono, 2018). 

Hipotesis penelitian adalah pernyataan yang merupakan jawaban sementara 

terhadap rumusan masalah yang sifatnya menduga tetapi didasari oleh teori-

teori atau temuan terdahulu (Zaki & Saiman, 2021). Dalam konteks penelitian 

ini, hipotesis dirumuskan dengan merujuk pada teori Social Media Marketing 

Social Media Marketing (X) Keputusan Pembelian (Y) 

1. Entertainment  

2. Interaction  

3. Trendiness  

4. Customization 

5. Advertisement 

1. Pilihan Produk 

2. Pilihan Merek 

3. Pilihan Penyalur 

4. Jumlah Pembelian 

5. Waktu Pembelian 

6. Metode Pembayaran 
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yang dikemukakan oleh Tuten & Solomon (2015), yang menyatakan bahwa 

Social Media Marketing merupakan proses pemasaran yang dilakukan melalui 

platform digital untuk menciptakan nilai, memperkuat hubungan dengan 

konsumen, dan mendorong respons perilaku seperti keputusan pembelian. 

Berdasarkan teori tersebut adapun Hipotesis alternatif (Ha) dan Hipotesis nihil 

(Ho) dalam penelitian ini yaitu : 

Ha  : Terdapat pengaruh yang signifikan antara Social Media 

Marketing Instagram @brosispku terhadap keputusan 

pembelian produk oleh followers. 

Ho : Tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara Social Media 

Marketing Instagram @brosispku terhadap keputusan 

pembelian produk oleh followers 
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BAB III  

METODE PENELITIAN 

A. Desain Penelitian 

Dalam penelitian pengaruh Social Media Marketing Instagram 

@brosispku terhadap keputusan pembelian produk oleh followers 

menggunakan pendekatan positivistik. Pendekatan positivistik adalah 

pendekatan penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, yang 

memandang realitas atau gejala sebagai sesuatu yang dapat diklasifikasikan, 

relatif tetap, konkret, teramati, terukur, dan hubungan antar gejala bersifat 

sebab-akibat. Pendekatan ini digunakan untuk meneliti populasi atau sampel 

tertentu, dengan pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, dan 

analisis data bersifat kuantitatif/statistik (Sugiyono, 2018). Peneliti 

menggunakan metode kuantitatif yang dianalisis dengan perhitungan statistik 

inferensial untuk melihat pengaruh antar variabel. 

 Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian eksplanatif, yaitu 

penelitian yang bertujuan untuk menjelaskan hubungan kausal antara variabel-

variabel yang diteliti, yakni pengaruh variabel Social Media Marketing (X) 

terhadap keputusan pembelian (Y). Penelitian eksplanatif bertujuan untuk 

menjelaskan hubungan sebab-akibat antara variabel bebas dan variabel terikat 

melalui pengujian hipotesis (Sugiyono, 2018).  

 

B. Lokasi dan Waktu Penelitian 

 Penelitian ini dilakukan dengan fokus pada akun Instagram 

@brosispku yang beroperasi di Pekanbaru. Adapun waktu pelaksanaan 

penelitian dilakukan pada bulan Mei 2025 sampai dengan selesai, yang 

mencakup tahap persiapan, penyebaran kuesioner, pengumpulan data, hingga 

analisis data. 

 

C. Populasi dan Sampel 

1. Populasi 

 Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau 

subjek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang 

ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 

kesimpulannya (Sugiyono, 2018). Populasi dalam penelitian ini adalah 

seluruh followers akun Instagram @brosispku, yang per 11 April 2025 

berjumlah 408.000 Followers. 

2. Sampel 

 Sampling merupakan teknik yang digunakan oleh peneliti untuk 

memilih sejumlah individu atau unit penelitian yang mewakili populasi 

yang telah ditentukan sebelumnya (Sugiyono, 2018). Dalam penelitian ini, 
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teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling. 

Purposive sampling adalah teknik pengambilan sampel yang dilakukan 

dengan memilih individu atau unit penelitian berdasarkan tujuan atau 

karakteristik tertentu yang relevan dengan masalah penelitian (Kriyantono, 

2006). Dalam penelitian ini kriteria sampel yang dipilih adalah:  

1. Followers akun Instagram @brosispku 

2. Pernah melakukan pembelian terhadap produk yang dipromosikan 

melalui akun tersebut. 

 untuk mempermudah penelitian ini, peneliti menggunakan rumus 

slovin dengan tingkat kesalahan (e) sebesar 10%. Menurut Kriyantono 

(2006) rumus Slovin digunakan untuk menentukan ukuran sampel dari 

populasi yang diketahui jumlahnya.  

  Rumus slovin:  

Dengan: 

n = jumlah sampel 

N = 408.000 (jumlah populasi) 

e = 0,1 (tingkat kesalahan yang ditoleransi) 

Maka: 

  

 Berdasarkan Rumus Slovin, didapatkan sampel dari jumlah 

populasi 408.000 0rang sebanyak 100 orang (responden) 

 

D. Teknik Pengumpulan data 

1. Metode Angket (Kuesioner) 

 Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah angket atau kuesioner. Kuesioner merupakan teknik pengumpulan 

data yang dilakukan dengan memberikan seperangkat pertanyaan atau 

pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab (Uceo, 2016). Teknik 

ini efisien dalam hal waktu dan biaya, terutama untuk penelitian skala 

besar, karena memungkinkan pengumpulan data dari banyak responden 

secara serentak (Romadona et al., 2025). 

 Dalam penelitian ini, kuesioner yang digunakan adalah kuesioner 

tertutup, di mana responden hanya perlu memilih jawaban yang telah 
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disediakan. Hal ini memudahkan proses pengolahan dan analisis data 

secara kuantitatif. Kuesioner disebarkan secara daring melalui platform 

Google Forms kepada pengikut akun Instagram @brosispku yang 

berdomisili di Pekanbaru dan pernah melakukan pembelian produk yang 

dipromosikan oleh akun tersebut. 

 Untuk mengukur tanggapan responden, digunakan skala Likert 

(Rohmadan & Budi, 2023). Skala Likert adalah skala pengukuran yang 

dikembangkan oleh Rensis Likert pada tahun 1932, yang digunakan untuk 

mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang terhadap suatu objek 

atau fenomena sosial (Setyawan & Atapukan, 2018). Skala ini terdiri dari 

beberapa item pernyataan yang digabungkan untuk membentuk skor atau 

nilai yang menggambarkan sifat individu, seperti pengetahuan, sikap, dan 

perilaku. Dalam penelitian ini, skala Likert yang digunakan memiliki lima 

pilihan jawaban, yaitu: Sangat Setuju (SS), Setuju (S), Netral (N), Tidak 

Setuju (TS), dan Sangat Tidak Setuju (STS). 

 

2. Metode Mentimeter 

 Metode Mentimeter digunakan dalam penelitian ini sebagai alat 

bantu dalam pelaksanaan survei pendahuluan untuk mengidentifikasi 

adanya fenomena terkait pengaruh Social Media Marketing Instagram 

@brosispku terhadap keputusan pembelian produk oleh followers. 

Mentimeter merupakan platform berbasis digital yang memungkinkan 

pengumpulan respons secara interaktif dan real-time melalui perangkat 

responden. Penggunaan sistem respons elektronik seperti ini termasuk 

dalam kategori audience response system yang dapat meningkatkan 

partisipasi serta keterlibatan responden dalam proses pengumpulan data 

(Kay & LeSage, 2009). 

Dalam perspektif metodologi penelitian kuantitatif, survei daring 

menjadi salah satu teknik yang efektif untuk memperoleh data secara cepat 

dan terstruktur. Creswell (2014) menjelaskan bahwa survei merupakan 

prosedur penelitian kuantitatif di mana peneliti mengadministrasikan 

kuesioner kepada sampel untuk mendeskripsikan sikap, opini, atau 

karakteristik populasi. Pemanfaatan platform digital dalam penyebaran 

kuesioner mempermudah distribusi instrumen kepada responden yang 

tersebar dan aktif di lingkungan online, seperti followers media sosial. 

Selain itu, penggunaan survei berbasis internet memiliki berbagai 

keunggulan dibandingkan metode konvensional. Evans dan Mathur (2018) 

menyatakan bahwa online survey menawarkan efisiensi biaya, kecepatan 

pengumpulan data, kemudahan pengolahan hasil, serta fleksibilitas bagi 

responden dalam memberikan jawaban. Keunggulan tersebut menjadikan 
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metode ini relevan untuk studi pendahuluan yang bertujuan membuktikan 

keberadaan fenomena sebelum penelitian utama dilakukan. 

Dengan demikian, penggunaan Mentimeter dalam penelitian ini 

berfungsi sebagai instrumen survei pendahuluan berbasis digital yang 

memungkinkan peneliti memperoleh gambaran awal mengenai persepsi 

followers terhadap konten Instagram @brosispku secara efektif, 

partisipatif, dan sesuai dengan karakteristik responden yang aktif 

menggunakan teknologi komunikasi. 

 

3. Metode Dokumentasi 

 Dalam penelitian ini, metode dokumentasi digunakan sebagai 

teknik pengumpulan data untuk melengkapi informasi yang diperoleh 

melalui angket dan observasi. Metode dokumentasi adalah teknik 

pengumpulan data yang dilakukan dengan cara mengumpulkan dan 

menganalisis dokumen yang berkaitan dengan topik penelitian. Dokumen 

tersebut bisa berupa buku, laporan, artikel, data arsip, atau bahkan materi 

digital seperti e-book dan jurnal online (Golan, 2024). 

 Menurut Creswell (2015) dalam penelitian oleh Kamaruddin 

(2017) dokumentasi merupakan salah satu sumber informasi yang berharga 

dalam penelitian, terutama dalam penelitian kualitatif. Dokumen dapat 

berupa catatan pribadi dan publik dalam bentuk catatan harian, notulen 

rapat, surat kabar, dan arsip resmi lembaga. Dokumen adalah catatan 

kejadian dan bukti peristiwa yang terjadi pada masa lampau berbentuk 

tulisan, gambar, audio, video, dan prasasti . 

 Dalam konteks penelitian ini, dokumen yang dikumpulkan meliputi 

arsip digital dari akun Instagram @brosispku, seperti postingan, caption, 

komentar, serta statistik interaksi (jumlah like, share, dan komentar). 

Dokumen-dokumen ini dianalisis untuk mengidentifikasi penerapan 

strategi Social Media Marketing pada akun tersebut, khususnya dalam lima 

dimensi utama: Entertainment (hiburan), Interaction (interaksi), 

Trendiness (kekinian), Customization (personalisasi), dan Advertisement 

(iklan). 

 

E. Uji Validitas dan Reliabilitas 

1. Uji Validitas 

 Validitas adalah ukuran yang menunjukkan sejauh mana suatu 

instrumen mampu mengukur apa yang seharusnya diukur. Menurut 

Sugiyono (2018), validitas berkaitan dengan ketepatan alat ukur dalam 

mengukur konstruk yang dimaksud. Dalam konteks penelitian ini, validitas 

instrumen diuji untuk memastikan bahwa setiap item dalam kuesioner 
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benar-benar mencerminkan variabel yang diteliti. Teknik yang digunakan 

untuk menguji validitas adalah korelasi Pearson Product Moment. Menurut 

Ghozali (2018), korelasi Pearson digunakan untuk mengukur hubungan 

linear antara dua variabel, dalam hal ini antara skor item dengan skor total. 

Nilai korelasi yang tinggi menunjukkan bahwa item tersebut memiliki 

validitas yang baik. 

 Perhitungan korelasi dilakukan dengan bantuan perangkat lunak 

SPSS. SPSS mempermudah proses analisis data dan memungkinkan 

peneliti untuk menghitung nilai korelasi secara akurat. Menurut Priyatno 

(2018), SPSS menyediakan fitur-fitur yang memudahkan dalam 

melakukan analisis statistik, termasuk uji validitas. 

 Kriteria yang digunakan untuk menentukan validitas item adalah 

nilai r-hitung dibandingkan dengan r-tabel pada taraf signifikansi tertentu, 

misalnya 0,05. Jika r-hitung lebih besar dari r-tabel, maka item tersebut 

dianggap valid. Sebaliknya, jika r-hitung lebih kecil dari r-tabel, item 

tersebut dianggap tidak valid dan perlu direvisi atau dihapus (Arikunto, 

2010). Adapun langkah-langkah dalam melakukan uji validitas adalah 

sebagai berikut: 

1. Menyebarkan kuesioner uji coba  

2. Menginput data ke dalam software SPSS  

3. Melakukan analisis korelasi antar item dengan skor total 

menggunakan menu Corrected Item-Total Correlation, 

4. Membandingkan nilai r-hitung dengan r-tabel pada taraf signifikansi 

5% 

5. Menyimpulkan validitas setiap item berdasarkan hasil korelasi. 

 Dengan melakukan uji validitas, peneliti dapat memastikan bahwa 

instrumen yang digunakan dalam penelitian ini memiliki ketepatan dalam 

mengukur variabel yang dimaksud, sehingga data yang diperoleh dapat 

dipercaya dan digunakan untuk analisis lebih lanjut. 

 

2. Uji Reliabilitas 

Reliabilitas merujuk pada konsistensi atau keajegan suatu instrumen 

dalam mengukur variabel yang sama pada kondisi yang serupa (A. 

Maulana, 2022). Menurut Khumaedi (2012), reliabilitas adalah koefisien 

yang menunjukkan sejauh mana suatu instrumen atau alat pengukur dapat 

dipercaya, yang berarti bahwa hasil pengukuran konsisten jika dilakukan 

berulang-ulang terhadap subjek dan dalam kondisi yang sama. Instrumen 

penelitian dikatakan reliabel jika jawaban yang diberikan oleh responden 

terhadap item-item kuesioner bersifat tetap atau konsisten (Arikunto, 

2013). Dalam penelitian ini, teknik yang digunakan untuk menguji 
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reliabilitas adalah dengan menggunakan koefisien reliabilitas Cronbach‟s 

Alpha, karena teknik ini cocok digunakan untuk instrumen dengan skala 

Likert dan bersifat multitest (Ghozali, 2018b). Kriteria penilaian 

reliabilitas berdasarkan nilai Cronbach's Alpha menurut Priyatno (2018) 

adalah: 

a. 0,00 – 0,20  : Kurang Reliabel 

b. >0,20 – 0,40  : Agak Reliabel 

c. >0,40 – 0,60  : Cukup Reliabel 

d. >0,60 – 0,80  : Reliabel 

e. >0,80 – 1,00  : Sangat Reliabel 

 

F. Teknik Analisis Data 

1. Uji Korelasi Spearman Rank (Spearman’s rho) 

Dalam penelitian ini, teknik analisis data yang digunakan adalah 

korelasi Spearman Rank (Spearman‟s Rank Correlation Coefficient). 

Metode ini digunakan untuk mencari koefisien korelasi antara dua variabel 

ordinal, yaitu Social Media Marketing dan keputusan pembelian. Korelasi 

Spearman merupakan metode statistik non-parametrik yang digunakan 

untuk mengukur derajat hubungan antara dua variabel ordinal atau interval 

yang tidak memenuhi asumsi normalitas (Sugiyono, 2018). 

Menurut Ghozali (2018), korelasi Spearman cocok digunakan ketika 

data berbentuk ranking atau peringkat, serta ketika distribusi data tidak 

normal atau terdapat hubungan yang tidak linear. Metode ini dapat 

memberikan gambaran sejauh mana hubungan antara dua variabel terjadi 

secara searah (monotonik), baik dalam arah positif maupun negatif. 

Pendekatan ini sesuai dengan karakteristik data kuantitatif dalam 

penelitian ini yang menggunakan skala Likert, dan bertujuan untuk 

menguji hipotesis mengenai kekuatan dan arah hubungan antara strategi 

pemasaran melalui media sosial dan keputusan konsumen dalam 

melakukan pembelian. 

Adapun rumus korelasi Spearman Rank adalah sebagai berikut: 

 

         
     

       
 

Keterangan: 

Rs (rho) = Koefisien korelasi Spearman 

1  = Angka satu, yaitu bilangan konstan 

6  = Angka 6, yaitu bilangan konstan 

d  = Perbedaan antara passangan jenjang 

   = Sigma atau jumlah 
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N = Jumlah Individu dalam sampel 

 

 

2. Uji Determinasi 

 Setelah mengetahui besar korelasi antar variabel, dilakukan Uji 

Koefisien Determinasi untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Social 

Media Marketing terhadap Keputusan Pembelian. Menurut (Kriyantono, 

2020), koefisien determinasi dapat dihitung dengan mengkuadratkan nilai 

korelasi Spearman (ρ) dan dikalikan dengan 100% untuk mendapatkan 

persentase kontribusi. Rumus koefisien determinasi adalah: 

 

                

 

 Jika    tinggi, berarti pengaruh Social Media Marketing 

memberikan kontribusi besar terhadap keputusan pembelian produk. 

Sebaliknya, jika nilai rendah, maka faktor lain di luar variabel yang diteliti 

lebih dominan mempengaruhi keputusan pembelian. Uji ini penting untuk 

menjelaskan proporsi varian keputusan pembelian yang dapat dijelaskan 

oleh strategi Social Media Marketing, sekaligus memberikan gambaran 

kekuatan hubungan antara kedua variabel tersebut secara lebih konkret. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

A. Kesimpulan 

Hasil analisis menunjukkan bahwa Social Media Marketing memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian oleh followers 

Instagram @brosispku. Hasil uji korelasi Spearman Rank menunjukkan adanya 

hubungan yang kuat dan searah antara kedua variabel, yang berarti semakin 

baik aktivitas pemasaran melalui media sosial yang dilakukan, maka semakin 

tinggi pula kecenderungan followers dalam melakukan keputusan pembelian. 

Nilai koefisien determinasi sebesar 71,8% menunjukkan bahwa Social Media 

Marketing memberikan kontribusi yang besar dalam memengaruhi keputusan 

pembelian, sehingga aktivitas pemasaran melalui Instagram menjadi salah satu 

faktor penting dalam membentuk perilaku konsumen. 

Indikator dalam Social Media Marketing yang meliputi entertainment, 

interaction, trendiness, Customization, dan Advertisement menunjukkan 

kecenderungan penilaian positif dari responden, yang menandakan bahwa 

konten yang disajikan mampu menarik perhatian, memberikan informasi, serta 

membangun keterlibatan followers. Namun demikian, berdasarkan hasil 

analisis lebih lanjut, indikator advertisement menunjukkan tingkat dominansi 

yang paling tinggi dibandingkan indikator lainnya. Hal ini mengindikasikan 

bahwa kekuatan utama aktivitas pemasaran @brosispku terletak pada 

penyampaian informasi produk yang jelas, menarik, dan persuasif, sehingga 

lebih efektif dalam memengaruhi followers dibandingkan aspek hiburan 

maupun interaksi semata. 

Variabel keputusan pembelian yang terdiri dari pilihan produk, pilihan 

merek, pilihan penyalur, jumlah pembelian, waktu pembelian, dan metode 

pembayaran juga menunjukkan kecenderungan respon yang positif, meskipun 

masih terdapat sebagian responden yang bersikap netral. Di antara indikator 

tersebut, pilihan produk menjadi indikator yang paling dominan, yang 

menunjukkan bahwa konten yang disajikan oleh @brosispku lebih berperan 

dalam membantu followers dalam mengenali, mempertimbangkan, dan 

menentukan produk yang sesuai dengan kebutuhan mereka. Hal ini juga 

diperkuat oleh hasil polling tambahan yang menunjukkan bahwa mayoritas 

responden lebih tertarik pada produk kuliner (makanan dan minuman) yang 

dipromosikan oleh @brosispku, sehingga dapat disimpulkan bahwa kategori 

produk tersebut menjadi fokus utama perhatian audiens. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa kekuatan konten @brosispku terletak pada 

kemampuannya dalam menampilkan produk yang relevan dengan preferensi 

followers, khususnya dalam kategori kuliner. Sementara itu, indikator seperti 

jumlah pembelian menunjukkan tingkat pengaruh yang relatif lebih rendah, 
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yang mengindikasikan bahwa keputusan terkait intensitas pembelian masih 

dipengaruhi oleh faktor lain di luar media sosial.  

Secara teoretis, hasil penelitian ini memberikan validasi terhadap 

penerapan teori Stimulus Organism Response, di mana aktivitas pemasaran 

yang dilakukan melalui Instagram berperan sebagai Stimulus yang 

memengaruhi proses psikologis followers hingga menghasilkan response 

berupa keputusan pembelian.  Hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa 

pengaruh Social Media Marketing tidak hanya terbatas pada keberadaan 

hubungan yang signifikan, tetapi juga lebih dominan pada tahap awal hingga 

pertengahan proses keputusan pembelian, seperti menarik perhatian dan 

membantu pemilihan produk, dibandingkan pada tahap akhir seperti jumlah 

pembelian. 

 

B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah diperoleh, disarankan kepada 

pengelola akun Instagram @brosispku untuk terus mempertahankan serta 

meningkatkan kualitas Social Media Marketing, khususnya dalam hal 

kreativitas konten, kejelasan penyampaian informasi, serta konsistensi dalam 

menghadirkan konten yang relevan dengan kebutuhan followers. Peningkatan 

pada aspek interaksi juga perlu lebih diperhatikan, seperti respons terhadap 

komentar dan pesan, serta pengembangan konten yang lebih interaktif agar 

keterlibatan audiens dapat meningkat dan pengaruh terhadap keputusan 

pembelian menjadi lebih optimal. 

Hasil penelitian ini juga diharapkan dapat menjadi pertimbangan bagi 

pelaku usaha, khususnya pelaku usaha lokal, dalam memanfaatkan media 

sosial sebagai sarana pemasaran digital. Pemanfaatan platform seperti 

Instagram serta kolaborasi dengan akun promosi atau rekomendasi seperti 

@brosispku dapat menjadi strategi yang efektif dalam menjangkau konsumen, 

mengingat konten yang disajikan terbukti mampu memengaruhi proses 

pengambilan keputusan pembelian. 

Bagi followers atau pengguna media sosial, diharapkan dapat lebih bijak 

dan selektif dalam menyikapi konten promosi yang ditampilkan. Meskipun 

konten yang disajikan menarik dan informatif, keputusan pembelian sebaiknya 

tetap didasarkan pada pertimbangan yang rasional, seperti kebutuhan, harga, 

serta kemampuan finansial, sehingga tidak menimbulkan perilaku konsumtif 

yang berlebihan. 

Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk mengembangkan penelitian 

ini dengan menambahkan variabel lain yang belum diteliti, seperti harga, 

kualitas produk, kepercayaan, maupun electronic word of mouth (e-WOM), 

sehingga dapat memberikan gambaran yang lebih komprehensif mengenai 
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faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian. Selain itu, penelitian 

selanjutnya juga dapat memperluas objek penelitian pada platform media sosial 

lain atau pada karakteristik responden yang berbeda, guna menguji konsistensi 

hasil penelitian dan meningkatkan validitas temuan secara lebih luas. 
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LAMPIRAN 

 

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian 

 

 
 

KARAKTERISTIK RESPONDEN 

1. Nama: 

2. Jenis kelamin: 

a. Perempuan 

b. Laki-laki 

3. Status: 

a. Pelajar 

b. Mahasiswa 

c. Pekerja 

d. Lainnya 

4. Platform media sosial yang paling sering digunakan: 

a. Instagram 

b. Tiktok 

c. Facebook 

d. X 

5. Apakah anda merupakan followers akun instagram @brosispku? 

a. Ya 

b. Tidak 
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6.  

7. Apakah anda pernah melihat konten promosi produk di akun instagram 

@brosispku? 

a. Ya 

b. Tidak 

8. Apakah anda pernah membeli produk setelah melihat konten di akun Instagram 

@brosispku?   

a. Ya 

b. Tidak 

 

RUMUSAN KUESIONER 

 

Variabel Indikator Deskriptor 
Nomor 

Pertanyaan 

Social 

Media 

Marketing 

Entertainment 

Kemampuan konten Instagram 

@brosispku dalam memberikan 

hiburan kepada audiens melalui 

tampilan visual yang menarik, 

kreatif, dan tidak membosankan, 

serta mampu menimbulkan rasa 

senang, menarik perhatian, dan 

memberikan pengalaman yang 

menyenangkan melalui variasi 

bentuk konten seperti foto maupun 

video. 

1-7 

Interaction 

Kemampuan akun Instagram 

@brosispku dalam menciptakan 

komunikasi dua arah dengan 

followers melalui respon terhadap 

komentar dan pesan, serta 

mendorong keterlibatan audiens 

dalam berbagai aktivitas interaksi 

yang memudahkan terjalinnya 

hubungan antara akun dan followers. 

8-13 

Trendiness 

Kemampuan akun Instagram 

@brosispku dalam menyajikan 

informasi yang terbaru, mengikuti 

perkembangan tren yang sedang 

populer, serta menggunakan gaya 

bahasa dan konsep konten yang 

relevan dengan kondisi dan 

perkembangan zaman. 

14-18 

Customization 
Kemampuan akun Instagram 

@brosispku dalam menyajikan 
19-23 
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konten yang sesuai dengan 

kebutuhan dan minat followers, 

memberikan rekomendasi yang 

relevan, serta menyampaikan pesan 

yang mudah dipahami sesuai dengan 

karakteristik audiens. 

Advertisement 

Kemampuan konten promosi yang 

disampaikan oleh @brosispku 

dalam memberikan informasi 

produk secara jelas, lengkap, dan 

menarik, serta mampu mempersuasi 

audiens melalui penyajian visual 

yang baik dan frekuensi penayangan 

yang konsisten. 

24-29 

Keputusan 

Pembelian 

Pilihan 

Produk 

 Kemampuan followers 

dalam menentukan produk yang 

akan dibeli berdasarkan 

ketertarikan, kesesuaian dengan 

kebutuhan, serta persepsi terhadap 

kualitas dan manfaat produk yang 

ditampilkan oleh @brosispku. 

30-33 

Pilihan Merek 

Kemampuan followers dalam 

memilih merek tertentu berdasarkan 

tingkat kepercayaan, citra merek, 

serta preferensi terhadap merek 

yang direkomendasikan oleh 

@brosispku. 

34-37 

Pilihan 

Penyalur 

Kemampuan followers dalam 

menentukan tempat atau penjual 

produk berdasarkan kemudahan 

akses, tingkat kepercayaan, serta 

ketersediaan produk yang 

direkomendasikan oleh @brosispku. 

38-41 

Jumlah 

Pembelian 

Kemampuan followers dalam 

menentukan jumlah produk yang 

dibeli, baik dari segi kuantitas 

maupun intensitas pembelian setelah 

melihat konten dari @brosispku. 

42-44 

Waktu 

Pembelian 

Kemampuan followers dalam 

menentukan waktu pembelian, 

termasuk kecepatan dalam 

mengambil keputusan setelah 

melihat konten serta kesesuaian 

waktu pembelian dengan kebutuhan. 

45-47 

Metode 

Pembayaram 

Kemampuan followers dalam 

memilih metode pembayaran yang 
48-51 
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digunakan berdasarkan kemudahan, 

kenyamanan, keamanan, serta 

ketersediaan berbagai pilihan 

metode pembayaran. 

 

  

PERNYATAAN KUESIONER 

 

 Pernyataan di bawah ini berkaitan dengan pendapat Anda mengenai 

konten Instagram @brosispku. Mohon berikan jawaban sesuai dengan 

pengalaman dan pandangan Anda. Tidak terdapat jawaban benar atau salah dalam 

pengisian kuesioner ini. 

Skala penilaian: 

5 = Sangat Setuju 

4 = Setuju 

3 = Netral 

2 = Tidak Setuju 

1 = Sangat Tidak Setuju   

 

No Pernyataan STS TS N S SS 

1 Konten Instagram @brosispku memiliki tampilan 

visual yang menarik. 

     

2 Konten yang disajikan @brosispku terlihat kreatif.      

3 Konten @brosispku tidak membosankan saat 

dilihat. 

     

4 Saya merasa senang saat melihat konten 

@brosispku. 

     

5 Konten @brosispku mampu menarik perhatian saya.      

6 Konten @brosispku memberikan pengalaman yang 

menyenangkan bagi saya. 

     

7 Variasi konten (foto/video) yang disajikan 

@brosispku membuat saya tertarik. 

     

8 Admin @brosispku merespon komentar dari 

followers. 

     

9 Admin @brosispku merespon pesan (DM) dengan 

baik. 

     

10 Saya merasa mudah berinteraksi dengan akun 

@brosispku. 

     

11 Saya pernah terlibat dalam interaksi (like, komentar, 

atau reply) dengan @brosispku. 

     

12 Konten @brosispku mendorong saya untuk 

berinteraksi. 

     

13 @brosispku memberikan kesempatan kepada      
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followers untuk memberikan feedback. 

14 Informasi yang disajikan @brosispku selalu terbaru.      

15 Konten @brosispku mengikuti tren yang sedang 

populer. 

     

16 @brosispku cepat dalam membagikan informasi 

terbaru. 

     

17 Konten @brosispku relevan dengan kondisi saat ini.      

18 Gaya bahasa yang digunakan @brosispku terasa 

kekinian. 

     

19 Konten @brosispku sesuai dengan kebutuhan saya.      

20 Konten @brosispku sesuai dengan minat saya.      

21 Rekomendasi produk dari @brosispku relevan bagi 

saya. 

     

22 Informasi yang disampaikan @brosispku mudah 

saya pahami. 

     

23 Konten @brosispku sesuai dengan keinginan saya 

sebagai followers. 

     

24 Konten promosi @brosispku menyampaikan 

informasi produk dengan jelas. 

     

25 Informasi produk yang diberikan @brosispku 

lengkap. 

     

26 Konten promosi @brosispku terlihat menarik.      

27 Tampilan visual produk pada konten @brosispku 

jelas. 

     

28 Konten @brosispku mampu mempengaruhi saya 

untuk tertarik pada produk. 

     

29 @brosispku sering menampilkan konten promosi 

produk. 

     

30 Saya tertarik pada produk setelah melihat konten 

@brosispku. 

     

31 Produk yang ditampilkan @brosispku sesuai dengan 

kebutuhan saya. 

     

32 Saya menilai produk yang ditampilkan @brosispku 

memiliki kualitas yang baik. 

     

33 Produk yang ditampilkan @brosispku memiliki 

manfaat bagi saya. 

     

34 Saya percaya pada merek yang direkomendasikan 

@brosispku. 

     

35 Merek yang ditampilkan @brosispku memiliki citra 

yang baik bagi saya. 

     

36 Saya lebih memilih merek yang direkomendasikan 

@brosispku. 

     

37 Saya tertarik pada merek yang sering ditampilkan 

@brosispku. 

     

38 Saya mudah menemukan produk yang      
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direkomendasikan @brosispku. 

39 Saya percaya pada penjual yang direkomendasikan 

@brosispku. 

     

40 Saya merasa penjual yang ditampilkan @brosispku 

dapat dipercaya. 

     

41 Produk yang direkomendasikan @brosispku mudah 

diakses atau dibeli. 

     

42 Saya membeli lebih dari satu produk setelah melihat 

@brosispku. 

     

43 Saya membeli produk dalam jumlah tertentu setelah 

melihat @brosispku. 

     

44 Saya pernah melakukan pembelian berulang setelah 

melihat konten @brosispku. 

     

45 Saya cepat memutuskan untuk membeli setelah 

melihat konten @brosispku. 

     

46 Konten @brosispku mempengaruhi waktu saya 

dalam membeli produk. 

     

47 Saya menentukan waktu pembelian setelah melihat 

konten @brosispku. 

     

48 Metode pembayaran yang tersedia memudahkan 

saya dalam bertransaksi. 

     

49 Saya merasa nyaman dengan metode pembayaran 

yang digunakan. 

     

50 Metode pembayaran yang tersedia sesuai dengan 

kebutuhan saya. 

     

51 Saya merasa aman saat melakukan pembayaran 

produk yang direkomendasikan. 
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Lampiran 2 Rangkuman Data Variabel X 

 

X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 
X 

10 

X 

11 

X 

12 

X 

13 

X 

14 

X 

15 

X 

16 

X 

17 

X 

18 

X 

19 

X 

20 

X 

21 

X 

22 

X 

23 

X 

24 

X 

25 

X 

26 

X 

27 

X 

28 

X 

29 
Total 

5 4 4 3 4 3 3 2 2 4 5 4 4 5 2 5 4 3 4 4 4 4 5 3 4 4 4 5 4 111 

4 5 3 3 3 3 4 2 3 3 4 2 3 4 3 4 4 3 2 2 4 4 4 5 5 4 4 4 5 103 

3 4 2 4 4 3 4 2 2 3 5 3 4 4 4 4 3 5 3 3 3 4 5 3 4 4 4 4 4 104 

4 3 3 2 4 3 4 3 4 4 4 2 2 4 4 4 4 4 3 4 3 4 5 4 3 4 4 5 3 104 

3 4 5 4 3 5 3 4 5 2 3 3 4 4 5 4 4 5 4 5 4 3 5 3 2 3 3 4 5 111 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 87 

4 4 4 4 4 4 4 3 2 3 4 2 4 4 3 5 4 3 3 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 114 

5 5 4 5 4 3 4 5 3 3 4 3 5 5 4 5 3 3 5 4 5 5 4 3 4 4 3 3 3 116 

5 5 5 3 4 5 4 4 2 4 5 4 3 5 5 4 5 5 4 4 4 3 5 4 4 3 4 5 4 121 

5 5 4 4 5 4 3 2 3 5 4 5 5 4 4 4 4 5 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 5 117 

5 4 4 3 4 4 5 3 4 4 5 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 5 116 

4 5 5 5 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 110 

5 4 4 4 5 4 4 5 3 3 5 3 3 3 4 4 5 4 3 3 4 4 5 3 3 4 4 5 5 115 

4 3 5 4 4 4 4 4 3 2 4 4 3 4 2 4 4 4 4 3 4 5 4 4 4 4 5 4 5 112 

5 5 4 4 5 3 4 4 1 4 4 4 5 4 5 3 3 4 4 4 5 5 3 4 5 5 4 4 4 118 

5 4 3 4 3 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 5 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 5 5 5 120 

4 5 4 4 4 4 4 3 3 4 5 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 5 4 4 4 3 4 4 5 114 

5 4 5 4 4 3 4 4 3 3 5 4 4 4 4 5 4 4 3 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 119 

5 4 5 4 4 3 4 3 3 3 5 3 4 4 5 3 4 5 4 3 3 5 2 5 4 4 4 4 5 114 

5 4 4 5 4 5 4 5 3 3 5 3 4 5 4 4 5 3 3 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 121 

5 4 4 3 4 4 4 3 4 5 4 3 3 4 4 5 4 5 3 3 4 4 5 5 4 3 4 2 4 113 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 116 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 145 

4 5 4 5 3 4 4 5 3 4 5 4 4 5 3 4 4 5 4 4 5 4 3 5 4 5 5 4 4 122 

5 4 4 4 4 4 5 4 3 5 5 4 4 5 5 3 4 4 4 4 5 5 5 5 2 4 4 4 4 122 

4 5 4 4 4 4 4 4 3 5 5 4 4 5 4 4 5 3 3 3 2 4 4 4 4 4 4 4 5 116 

4 4 4 4 4 4 5 4 3 4 4 5 3 3 4 4 4 3 3 4 4 5 4 4 3 3 4 4 4 112 
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5 4 3 4 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 4 3 4 4 118 

3 4 4 5 4 5 3 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 129 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 145 

4 5 5 5 4 4 4 4 3 4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 125 

4 4 4 4 4 5 3 3 3 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 118 

3 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 123 

3 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 119 

4 4 4 5 5 4 3 5 4 5 3 4 5 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 121 

4 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 3 3 4 4 4 4 120 

3 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 3 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 120 

4 4 4 4 4 5 3 3 4 4 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 115 

4 4 5 3 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 3 118 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 145 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 87 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 87 

5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 138 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 116 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 87 

4 5 4 4 5 4 3 4 3 4 5 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 3 118 

4 4 4 5 4 3 4 3 3 4 4 5 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 116 

4 5 4 4 4 3 4 4 3 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 117 

4 4 4 2 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 3 118 

3 4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 3 5 4 4 4 5 126 

4 5 4 4 5 3 5 4 4 5 4 5 3 3 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 121 

4 5 4 4 4 4 3 4 3 4 4 5 4 3 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 3 4 3 4 4 113 

4 4 4 2 4 3 3 4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 3 4 5 4 4 4 4 116 

4 5 4 3 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 3 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 122 

4 5 4 4 5 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 3 4 4 5 4 5 4 3 4 117 

4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 119 

4 4 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 117 

4 5 4 3 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 5 5 3 4 4 5 5 121 
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4 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 3 5 4 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 4 3 4 4 124 

4 5 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 5 5 4 4 5 4 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 121 

4 5 3 4 4 5 4 4 3 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 4 117 

4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 5 5 121 

4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 5 4 3 4 120 

4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 141 

5 4 4 3 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 3 4 4 4 5 3 4 4 4 5 4 4 121 

4 4 5 3 4 5 4 4 4 5 4 3 4 4 5 4 5 4 5 3 4 5 5 4 4 4 4 4 4 121 

4 5 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 5 4 3 4 3 4 3 3 4 4 4 4 5 111 

3 4 4 3 2 4 5 4 3 4 3 3 4 5 4 5 4 4 4 4 4 3 4 5 3 3 4 2 4 108 

4 4 5 5 4 5 4 3 3 4 5 4 4 3 4 4 4 5 4 3 5 4 4 5 4 3 4 4 4 118 

4 5 3 4 3 4 4 5 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 3 4 4 4 115 

4 5 4 4 3 4 5 3 4 3 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 3 4 4 4 5 4 4 3 4 117 

4 5 4 3 5 4 4 5 3 5 4 4 4 5 4 4 4 5 3 5 4 5 4 4 3 4 5 3 4 120 

4 4 5 4 4 3 4 4 5 5 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 5 4 3 4 4 115 

4 5 4 3 3 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 5 3 5 4 4 4 4 119 

4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 3 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 127 

5 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 96 

4 5 4 3 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 3 4 5 4 4 124 

4 5 5 3 4 5 4 4 4 3 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 121 

4 5 4 3 4 4 5 5 4 5 4 3 4 4 4 5 4 5 4 5 5 3 4 4 3 4 4 4 4 120 

4 4 3 5 4 5 3 5 4 4 5 4 5 5 3 3 4 3 4 2 4 5 4 4 4 4 4 4 4 116 

4 3 3 3 4 3 4 5 4 4 4 4 5 3 4 4 3 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 3 114 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 87 

3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 5 5 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 115 

3 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 3 120 

3 5 4 4 3 4 4 5 4 4 3 5 3 4 5 4 5 4 4 4 5 3 4 4 4 4 4 4 4 117 

4 5 4 3 5 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 3 4 5 5 5 4 4 4 5 3 4 5 4 124 

4 3 4 2 4 3 1 4 1 4 4 4 4 4 4 5 4 3 5 4 3 4 4 4 3 4 4 4 5 106 

4 4 4 1 4 4 4 5 4 4 4 3 1 4 4 4 4 1 4 4 4 3 1 4 4 5 4 4 4 104 

3 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 5 4 4 4 4 3 4 3 114 
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4 5 4 5 5 4 4 3 3 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 3 4 4 5 4 120 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 136 

5 5 4 3 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 3 4 5 5 4 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 128 

5 4 5 4 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 129 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 3 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 133 

5 5 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 118 

5 4 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 130 

4 5 4 5 3 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 131 

5 4 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 136 

5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 132 

5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 5 3 4 4 5 5 131 
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Lampiran 3 Rangkuman Data Variabel Y 

X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 X12 X13 X14 X15 X16 X17 X18 X19 X20 X21 X22 TOTAL 

3 2 4 3 4 4 4 4 5 3 2 3 2 3 4 4 4 4 4 4 5 4 79 

3 2 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 3 3 3 4 2 3 4 4 4 3 76 

4 3 2 4 3 3 4 3 4 4 3 3 2 4 4 4 4 4 4 4 3 4 77 

3 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 4 3 3 3 4 4 5 3 3 4 4 79 

3 4 3 5 4 4 3 4 3 2 4 4 4 3 4 5 4 3 5 3 3 3 80 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 66 

4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 2 4 4 4 3 4 4 3 4 5 89 

5 4 5 4 4 5 4 3 3 4 5 5 5 3 3 4 4 4 5 4 5 4 92 

4 4 5 3 4 5 3 4 4 5 5 3 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 94 

5 5 4 5 4 3 3 4 3 3 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 5 84 

4 5 4 4 4 4 4 3 4 5 5 4 4 3 2 3 3 4 4 4 4 4 85 

4 4 4 3 3 3 4 4 5 3 3 3 3 4 3 3 4 5 5 4 4 4 82 

4 5 4 4 3 3 3 4 4 4 3 4 5 4 3 3 4 5 5 4 2 2 82 

5 4 5 3 4 3 4 5 3 4 5 4 3 4 5 5 3 4 4 4 5 5 91 

4 5 4 4 4 3 2 4 4 2 4 4 4 3 3 4 3 4 3 4 3 3 78 

4 5 5 1 4 4 5 4 3 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 5 3 3 90 

4 5 4 4 3 3 4 3 3 4 4 4 5 3 4 5 4 5 3 4 4 3 85 

5 4 4 4 5 4 3 4 4 4 5 4 4 4 3 4 3 4 4 5 5 4 90 

5 4 5 4 5 3 2 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 5 5 3 3 3 90 

4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 2 4 4 5 4 5 4 4 5 3 90 

4 5 4 5 3 3 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 94 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 88 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 110 

4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 95 

4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 3 3 4 93 

4 5 5 4 3 4 5 5 3 4 4 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 97 

4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 5 5 3 5 4 5 4 4 96 
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5 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 3 4 4 4 94 

5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 108 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 109 

4 5 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 87 

4 5 4 4 5 4 4 5 5 4 4 3 4 3 4 4 5 5 4 4 4 4 92 

4 4 4 4 5 4 5 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 89 

4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 95 

4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 92 

4 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 93 

4 5 4 4 3 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 5 3 5 4 5 4 4 92 

4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 5 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 91 

4 5 4 4 4 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 91 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 110 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 66 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 66 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 105 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 88 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 66 

4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 84 

4 4 5 4 4 4 4 4 5 3 4 4 5 3 4 5 4 4 4 4 5 4 91 

4 5 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 5 3 4 4 4 5 4 4 5 89 

4 5 4 5 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 3 4 4 88 

4 4 4 5 3 5 4 3 4 4 5 4 3 4 1 1 4 4 4 4 5 5 84 

4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 90 

4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 4 5 3 4 3 4 4 3 4 4 4 4 86 

4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 3 3 4 4 4 5 4 3 88 

4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 4 5 5 93 

4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 4 4 4 95 

5 4 3 4 4 4 3 4 4 5 4 3 4 4 3 4 4 4 5 5 3 4 87 



110 

 

4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 92 

5 4 4 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 84 

4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 5 3 3 4 4 4 4 4 5 4 4 92 

4 4 4 5 3 4 4 5 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 5 88 

4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 3 93 

4 4 5 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 92 

4 5 4 4 3 4 4 5 5 4 4 4 3 4 5 5 4 4 3 4 4 4 90 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 110 

3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 88 

5 4 4 4 5 3 3 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 91 

4 4 4 3 4 4 3 4 5 4 5 4 3 4 4 4 4 5 4 4 5 4 89 

4 5 3 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 5 3 4 5 4 4 4 5 3 89 

4 4 4 5 3 4 5 4 5 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 3 4 89 

4 4 4 4 3 4 5 4 3 4 5 4 5 4 5 3 4 5 4 5 4 4 91 

4 4 5 4 3 4 4 5 4 4 4 5 3 4 4 4 4 5 4 3 4 4 89 

4 4 5 4 3 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 89 

4 4 4 5 4 4 4 4 3 4 4 5 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 87 

3 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 5 4 4 4 3 4 4 4 89 

3 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 92 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 66 

4 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 3 90 

4 5 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 88 

4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 96 

4 4 4 4 5 4 3 4 3 3 4 5 5 4 4 4 4 3 4 4 3 3 85 

4 4 5 5 4 3 4 4 4 5 5 5 4 5 3 4 3 3 4 5 4 4 91 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 66 

4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 4 3 4 5 5 4 3 4 4 96 

5 4 3 4 4 5 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 87 

4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 3 4 85 
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4 5 4 3 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 94 

4 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 5 4 3 3 3 4 4 3 88 

5 3 4 4 4 5 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 87 

4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 3 3 3 3 4 4 5 4 4 4 4 4 82 

4 4 4 4 5 4 4 4 3 2 3 4 3 3 3 4 4 4 5 3 4 4 82 

5 4 4 5 4 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 5 4 5 5 3 4 4 92 

5 5 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 5 98 

5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 5 4 98 

5 4 4 4 4 3 3 3 5 5 5 5 5 3 3 3 4 4 3 3 4 4 86 

5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 4 3 5 4 3 4 4 5 89 

5 4 5 3 3 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 3 4 4 5 5 4 4 94 

5 5 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 93 

4 4 3 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 4 99 

4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 3 3 3 4 5 4 4 5 3 4 4 93 

4 5 4 5 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 4 98 
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Lampiran 4 Uji Validitas 

HASIL UJI VALIDITAS VARIABEL X 

 

XI X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 X12 X13 X14 X15 X16 X17 X18 X19 X20 X21 X22 X23 X24 X25 X26 X27 X28 X29 TOTAL

Pearson Correlation 1 .293** .299** 0,193 .333** 0,144 .324** 0,119 0,012 0,172 .295** .207* .310** .274** .280** .374** 0,151 0,159 0,167 0,160 .216* .455** 0,088 .273** .219* .256* 0,192 .308** .302** .467**

Sig. (2-tailed) 0,003 0,002 0,055 0,001 0,152 0,001 0,240 0,904 0,088 0,003 0,039 0,002 0,006 0,005 0,000 0,135 0,114 0,097 0,112 0,031 0,000 0,385 0,006 0,028 0,010 0,056 0,002 0,002 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation .293** 1 .275** .313** .283** .299** .337** .237* 0,150 .286** .237* .301** .322** .308** .370** 0,123 .347** .288** 0,179 .361** .401** .289** 0,189 .243* .217* .291** .289** .239* .320** .549**

Sig. (2-tailed) 0,003 0,006 0,002 0,004 0,003 0,001 0,018 0,137 0,004 0,018 0,002 0,001 0,002 0,000 0,224 0,000 0,004 0,075 0,000 0,000 0,004 0,060 0,015 0,030 0,003 0,004 0,017 0,001 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation .299** .275** 1 .270** .373** .368** .293** .239* .286** 0,097 0,155 .295** .217* .218* .319** .252* .354** .313** .345** .396** .302** 0,184 0,076 .198* .251* .218* .359** .233* .346** .534**

Sig. (2-tailed) 0,002 0,006 0,007 0,000 0,000 0,003 0,017 0,004 0,336 0,124 0,003 0,030 0,029 0,001 0,011 0,000 0,001 0,000 0,000 0,002 0,067 0,450 0,048 0,012 0,029 0,000 0,020 0,000 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation 0,193 .313** .270** 1 .249* .282** .268** .231* 0,188 0,127 0,125 .326** .414** .260** .202* 0,098 .197* .379** .254* .237* .285** .373** .233* .232* .272** .328** 0,170 .275** .202* .516**

Sig. (2-tailed) 0,055 0,002 0,007 0,012 0,005 0,007 0,021 0,062 0,207 0,215 0,001 0,000 0,009 0,044 0,331 0,049 0,000 0,011 0,018 0,004 0,000 0,020 0,020 0,006 0,001 0,091 0,006 0,044 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation .333** .283** .373** .249* 1 .290** 0,169 .209* 0,170 .268** .316** .294** .280** 0,188 .306** .225* .273** .318** .223* .414** .219* .402** .215* .240* .197* .494** .297** .378** .290** .556**

Sig. (2-tailed) 0,001 0,004 0,000 0,012 0,003 0,092 0,037 0,092 0,007 0,001 0,003 0,005 0,061 0,002 0,024 0,006 0,001 0,026 0,000 0,029 0,000 0,032 0,016 0,050 0,000 0,003 0,000 0,003 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation 0,144 .299** .368** .282** .290** 1 .277** .443** .443** .322** .269** .346** .354** .402** .363** .228* .400** .278** .396** .347** .440** .210* .307** .364** .221* .215* .297** .290** .268** .629**

Sig. (2-tailed) 0,152 0,003 0,000 0,005 0,003 0,005 0,000 0,000 0,001 0,007 0,000 0,000 0,000 0,000 0,023 0,000 0,005 0,000 0,000 0,000 0,036 0,002 0,000 0,027 0,031 0,003 0,003 0,007 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation .324** .337** .293** .268** 0,169 .277** 1 .263** .443** .230* 0,109 0,188 .212* .241* .358** .291** .265** .267** .238* .298** .386** .277** 0,114 .280** 0,196 0,188 .380** 0,151 0,177 .519**

Sig. (2-tailed) 0,001 0,001 0,003 0,007 0,092 0,005 0,008 0,000 0,022 0,283 0,061 0,034 0,016 0,000 0,003 0,008 0,007 0,017 0,003 0,000 0,005 0,257 0,005 0,050 0,061 0,000 0,135 0,079 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation 0,119 .237* .239* .231* .209* .443** .263** 1 .417** .288** 0,165 .320** .279** .326** .365** .252* .307** 0,091 .418** .413** .472** .272** .216* .243* 0,180 .392** .291** .210* 0,137 .565**

Sig. (2-tailed) 0,240 0,018 0,017 0,021 0,037 0,000 0,008 0,000 0,004 0,101 0,001 0,005 0,001 0,000 0,011 0,002 0,368 0,000 0,000 0,000 0,006 0,031 0,015 0,072 0,000 0,003 0,036 0,173 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation 0,012 0,150 .286** 0,188 0,170 .443** .443** .417** 1 .330** -0,010 .259** 0,118 0,095 .333** .229* .204* .277** .401** .358** .325** 0,137 0,166 0,164 .226* .226* 0,189 .205* 0,098 .488**

Sig. (2-tailed) 0,904 0,137 0,004 0,062 0,092 0,000 0,000 0,000 0,001 0,925 0,009 0,242 0,349 0,001 0,022 0,042 0,005 0,000 0,000 0,001 0,173 0,100 0,103 0,024 0,024 0,060 0,041 0,331 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation 0,172 .286** 0,097 0,127 .268** .322** .230* .288** .330** 1 .285** .452** .250* .257** .362** .217* .257** .293** .328** .275** .329** .242* .203* .328** .197* .278** .233* .251* 0,092 .527**

Sig. (2-tailed) 0,088 0,004 0,336 0,207 0,007 0,001 0,022 0,004 0,001 0,004 0,000 0,012 0,010 0,000 0,030 0,010 0,003 0,001 0,006 0,001 0,015 0,042 0,001 0,049 0,005 0,020 0,012 0,361 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation .295
**

.237
* 0,155 0,125 .316

**
.269

** 0,109 0,165 -0,010 .285
** 1 .239

*
.241

*
.390

** 0,189 0,121 .233
* 0,160 0,129 0,144 0,197 .337

**
.315

**
.211

*
.338

**
.294

**
.386

**
.372

**
.308

**
.467

**

Sig. (2-tailed) 0,003 0,018 0,124 0,215 0,001 0,007 0,283 0,101 0,925 0,004 0,016 0,016 0,000 0,060 0,232 0,020 0,111 0,201 0,154 0,050 0,001 0,001 0,035 0,001 0,003 0,000 0,000 0,002 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation .207* .301** .295** .326** .294** .346** 0,188 .320** .259** .452** .239* 1 .363** .206* .295** .219* .292** .351** .393** .421** .397** .289** .201* .210* .215* .344** 0,161 .263** 0,175 .578**

Sig. (2-tailed) 0,039 0,002 0,003 0,001 0,003 0,000 0,061 0,001 0,009 0,000 0,016 0,000 0,040 0,003 0,029 0,003 0,000 0,000 0,000 0,000 0,004 0,045 0,036 0,032 0,000 0,110 0,008 0,082 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation .310** .322** .217* .414** .280** .354** .212* .279** 0,118 .250* .241* .363** 1 .291** .301** .284** 0,133 .394** .422** .275** .279** .410** .292** .292** .329** .265** 0,163 0,188 .299** .573**

Sig. (2-tailed) 0,002 0,001 0,030 0,000 0,005 0,000 0,034 0,005 0,242 0,012 0,016 0,000 0,003 0,002 0,004 0,187 0,000 0,000 0,006 0,005 0,000 0,003 0,003 0,001 0,008 0,106 0,062 0,003 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation .274** .308** .218* .260** 0,188 .402** .241* .326** 0,095 .257** .390** .206* .291** 1 .270** .371** .327** .248* .294** .340** .321** .322** .340** .313** .245* .436** .355** .231* .251* .568**

Sig. (2-tailed) 0,006 0,002 0,029 0,009 0,061 0,000 0,016 0,001 0,349 0,010 0,000 0,040 0,003 0,007 0,000 0,001 0,013 0,003 0,001 0,001 0,001 0,001 0,002 0,014 0,000 0,000 0,021 0,012 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation .280** .370** .319** .202* .306** .363** .358** .365** .333** .362** 0,189 .295** .301** .270** 1 .258** .331** .331** .483** .456** .305** .323** .245* .316** 0,175 .251* 0,168 .283** .257** .601**

Sig. (2-tailed) 0,005 0,000 0,001 0,044 0,002 0,000 0,000 0,000 0,001 0,000 0,060 0,003 0,002 0,007 0,009 0,001 0,001 0,000 0,000 0,002 0,001 0,014 0,001 0,082 0,012 0,095 0,004 0,010 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation .374** 0,123 .252* 0,098 .225* .228* .291** .252* .229* .217* 0,121 .219* .284** .371** .258** 1 .264** .240* .345** .351** .241* .224* 0,183 .293** .395** .363** .368** .241* .204* .514**

Sig. (2-tailed) 0,000 0,224 0,011 0,331 0,024 0,023 0,003 0,011 0,022 0,030 0,232 0,029 0,004 0,000 0,009 0,008 0,016 0,000 0,000 0,016 0,025 0,068 0,003 0,000 0,000 0,000 0,016 0,041 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation 0,151 .347** .354** .197* .273** .400** .265** .307** .204* .257** .233* .292** 0,133 .327** .331** .264** 1 .284** .276** .277** .245* .217* .313** .280** 0,141 .337** .323** .247* .474** .546**

Sig. (2-tailed) 0,135 0,000 0,000 0,049 0,006 0,000 0,008 0,002 0,042 0,010 0,020 0,003 0,187 0,001 0,001 0,008 0,004 0,005 0,005 0,014 0,030 0,002 0,005 0,162 0,001 0,001 0,013 0,000 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation 0,159 .288** .313** .379** .318** .278** .267** 0,091 .277** .293** 0,160 .351** .394** .248* .331** .240* .284** 1 .292** .373** .300** .202* .400** .332** 0,123 .229* .221* .260** .218* .551**

Sig. (2-tailed) 0,114 0,004 0,001 0,000 0,001 0,005 0,007 0,368 0,005 0,003 0,111 0,000 0,000 0,013 0,001 0,016 0,004 0,003 0,000 0,002 0,043 0,000 0,001 0,223 0,022 0,027 0,009 0,029 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation 0,167 0,179 .345** .254* .223* .396** .238* .418** .401** .328** 0,129 .393** .422** .294** .483** .345** .276** .292** 1 .466** .412** .308** .202* .250* .318** .358** .206* .268** 0,108 .606**

Sig. (2-tailed) 0,097 0,075 0,000 0,011 0,026 0,000 0,017 0,000 0,000 0,001 0,201 0,000 0,000 0,003 0,000 0,000 0,005 0,003 0,000 0,000 0,002 0,044 0,012 0,001 0,000 0,040 0,007 0,284 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation 0,160 .361** .396** .237* .414** .347** .298** .413** .358** .275** 0,144 .421** .275** .340** .456** .351** .277** .373** .466** 1 .444** .204* .258** .271** 0,141 .410** .223* .312** 0,187 .620**

Sig. (2-tailed) 0,112 0,000 0,000 0,018 0,000 0,000 0,003 0,000 0,000 0,006 0,154 0,000 0,006 0,001 0,000 0,000 0,005 0,000 0,000 0,000 0,041 0,009 0,006 0,161 0,000 0,026 0,002 0,062 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation .216* .401** .302** .285** .219* .440** .386** .472** .325** .329** 0,197 .397** .279** .321** .305** .241* .245* .300** .412** .444** 1 .269** .292** .375** .211* .325** .292** .312** 0,119 .613**

Sig. (2-tailed) 0,031 0,000 0,002 0,004 0,029 0,000 0,000 0,000 0,001 0,001 0,050 0,000 0,005 0,001 0,002 0,016 0,014 0,002 0,000 0,000 0,007 0,003 0,000 0,035 0,001 0,003 0,002 0,239 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation .455** .289** 0,184 .373** .402** .210* .277** .272** 0,137 .242* .337** .289** .410** .322** .323** .224* .217* .202* .308** .204* .269** 1 .261** .375** .353** .340** .339** .308** .271** .578**

Sig. (2-tailed) 0,000 0,004 0,067 0,000 0,000 0,036 0,005 0,006 0,173 0,015 0,001 0,004 0,000 0,001 0,001 0,025 0,030 0,043 0,002 0,041 0,007 0,009 0,000 0,000 0,001 0,001 0,002 0,006 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation 0,088 0,189 0,076 .233* .215* .307** 0,114 .216* 0,166 .203* .315** .201* .292** .340** .245* 0,183 .313** .400** .202* .258** .292** .261** 1 .218* 0,067 0,118 0,124 .349** 0,163 .457**

Sig. (2-tailed) 0,385 0,060 0,450 0,020 0,032 0,002 0,257 0,031 0,100 0,042 0,001 0,045 0,003 0,001 0,014 0,068 0,002 0,000 0,044 0,009 0,003 0,009 0,029 0,506 0,244 0,220 0,000 0,106 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation .273** .243* .198* .232* .240* .364** .280** .243* 0,164 .328** .211* .210* .292** .313** .316** .293** .280** .332** .250* .271** .375** .375** .218* 1 .238* .374** .381** .256* .269** .551**

Sig. (2-tailed) 0,006 0,015 0,048 0,020 0,016 0,000 0,005 0,015 0,103 0,001 0,035 0,036 0,003 0,002 0,001 0,003 0,005 0,001 0,012 0,006 0,000 0,000 0,029 0,017 0,000 0,000 0,010 0,007 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation .219* .217* .251* .272** .197* .221* 0,196 0,180 .226* .197* .338** .215* .329** .245* 0,175 .395** 0,141 0,123 .318** 0,141 .211* .353** 0,067 .238* 1 .397** .331** .260** 0,160 .480**

Sig. (2-tailed) 0,028 0,030 0,012 0,006 0,050 0,027 0,050 0,072 0,024 0,049 0,001 0,032 0,001 0,014 0,082 0,000 0,162 0,223 0,001 0,161 0,035 0,000 0,506 0,017 0,000 0,001 0,009 0,111 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation .256* .291** .218* .328** .494** .215* 0,188 .392** .226* .278** .294** .344** .265** .436** .251* .363** .337** .229* .358** .410** .325** .340** 0,118 .374** .397** 1 .444** .378** .358** .617**

Sig. (2-tailed) 0,010 0,003 0,029 0,001 0,000 0,031 0,061 0,000 0,024 0,005 0,003 0,000 0,008 0,000 0,012 0,000 0,001 0,022 0,000 0,000 0,001 0,001 0,244 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation 0,192 .289** .359** 0,170 .297** .297** .380** .291** 0,189 .233* .386** 0,161 0,163 .355** 0,168 .368** .323** .221* .206* .223* .292** .339** 0,124 .381** .331** .444** 1 .368** .390** .550**

Sig. (2-tailed) 0,056 0,004 0,000 0,091 0,003 0,003 0,000 0,003 0,060 0,020 0,000 0,110 0,106 0,000 0,095 0,000 0,001 0,027 0,040 0,026 0,003 0,001 0,220 0,000 0,001 0,000 0,000 0,000 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation .308** .239* .233* .275** .378** .290** 0,151 .210* .205* .251* .372** .263** 0,188 .231* .283** .241* .247* .260** .268** .312** .312** .308** .349** .256* .260** .378** .368** 1 .285** .545**

Sig. (2-tailed) 0,002 0,017 0,020 0,006 0,000 0,003 0,135 0,036 0,041 0,012 0,000 0,008 0,062 0,021 0,004 0,016 0,013 0,009 0,007 0,002 0,002 0,002 0,000 0,010 0,009 0,000 0,000 0,004 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation .302** .320** .346** .202* .290** .268** 0,177 0,137 0,098 0,092 .308** 0,175 .299** .251* .257** .204* .474** .218* 0,108 0,187 0,119 .271** 0,163 .269** 0,160 .358** .390** .285** 1 .476**

Sig. (2-tailed) 0,002 0,001 0,000 0,044 0,003 0,007 0,079 0,173 0,331 0,361 0,002 0,082 0,003 0,012 0,010 0,041 0,000 0,029 0,284 0,062 0,239 0,006 0,106 0,007 0,111 0,000 0,000 0,004 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation .467** .549** .534** .516** .556** .629** .519** .565** .488** .527** .467** .578** .573** .568** .601** .514** .546** .551** .606** .620** .613** .578** .457** .551** .480** .617** .550** .545** .476** 1

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

X29

TOTAL

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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XI X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 X12 X13 X14 X15 X16 X17 X18 X19 X20 X21 X22 X23 X24 X25 X26 X27 X28 X29 TOTAL

Pearson Correlation 1 .293** .299** 0,193 .333** 0,144 .324** 0,119 0,012 0,172 .295** .207* .310** .274** .280** .374** 0,151 0,159 0,167 0,160 .216* .455** 0,088 .273** .219* .256* 0,192 .308** .302** .467**

Sig. (2-tailed) 0,003 0,002 0,055 0,001 0,152 0,001 0,240 0,904 0,088 0,003 0,039 0,002 0,006 0,005 0,000 0,135 0,114 0,097 0,112 0,031 0,000 0,385 0,006 0,028 0,010 0,056 0,002 0,002 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation .293
** 1 .275

**
.313

**
.283

**
.299

**
.337

**
.237

* 0,150 .286
**

.237
*

.301
**

.322
**

.308
**

.370
** 0,123 .347

**
.288

** 0,179 .361
**

.401
**

.289
** 0,189 .243

*
.217

*
.291

**
.289

**
.239

*
.320

**
.549

**

Sig. (2-tailed) 0,003 0,006 0,002 0,004 0,003 0,001 0,018 0,137 0,004 0,018 0,002 0,001 0,002 0,000 0,224 0,000 0,004 0,075 0,000 0,000 0,004 0,060 0,015 0,030 0,003 0,004 0,017 0,001 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation .299** .275** 1 .270** .373** .368** .293** .239* .286** 0,097 0,155 .295** .217* .218* .319** .252* .354** .313** .345** .396** .302** 0,184 0,076 .198* .251* .218* .359** .233* .346** .534**

Sig. (2-tailed) 0,002 0,006 0,007 0,000 0,000 0,003 0,017 0,004 0,336 0,124 0,003 0,030 0,029 0,001 0,011 0,000 0,001 0,000 0,000 0,002 0,067 0,450 0,048 0,012 0,029 0,000 0,020 0,000 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation 0,193 .313** .270** 1 .249* .282** .268** .231* 0,188 0,127 0,125 .326** .414** .260** .202* 0,098 .197* .379** .254* .237* .285** .373** .233* .232* .272** .328** 0,170 .275** .202* .516**

Sig. (2-tailed) 0,055 0,002 0,007 0,012 0,005 0,007 0,021 0,062 0,207 0,215 0,001 0,000 0,009 0,044 0,331 0,049 0,000 0,011 0,018 0,004 0,000 0,020 0,020 0,006 0,001 0,091 0,006 0,044 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation .333** .283** .373** .249* 1 .290** 0,169 .209* 0,170 .268** .316** .294** .280** 0,188 .306** .225* .273** .318** .223* .414** .219* .402** .215* .240* .197* .494** .297** .378** .290** .556**

Sig. (2-tailed) 0,001 0,004 0,000 0,012 0,003 0,092 0,037 0,092 0,007 0,001 0,003 0,005 0,061 0,002 0,024 0,006 0,001 0,026 0,000 0,029 0,000 0,032 0,016 0,050 0,000 0,003 0,000 0,003 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation 0,144 .299** .368** .282** .290** 1 .277** .443** .443** .322** .269** .346** .354** .402** .363** .228* .400** .278** .396** .347** .440** .210* .307** .364** .221* .215* .297** .290** .268** .629**

Sig. (2-tailed) 0,152 0,003 0,000 0,005 0,003 0,005 0,000 0,000 0,001 0,007 0,000 0,000 0,000 0,000 0,023 0,000 0,005 0,000 0,000 0,000 0,036 0,002 0,000 0,027 0,031 0,003 0,003 0,007 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation .324** .337** .293** .268** 0,169 .277** 1 .263** .443** .230* 0,109 0,188 .212* .241* .358** .291** .265** .267** .238* .298** .386** .277** 0,114 .280** 0,196 0,188 .380** 0,151 0,177 .519**

Sig. (2-tailed) 0,001 0,001 0,003 0,007 0,092 0,005 0,008 0,000 0,022 0,283 0,061 0,034 0,016 0,000 0,003 0,008 0,007 0,017 0,003 0,000 0,005 0,257 0,005 0,050 0,061 0,000 0,135 0,079 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation 0,119 .237* .239* .231* .209* .443** .263** 1 .417** .288** 0,165 .320** .279** .326** .365** .252* .307** 0,091 .418** .413** .472** .272** .216* .243* 0,180 .392** .291** .210* 0,137 .565**

Sig. (2-tailed) 0,240 0,018 0,017 0,021 0,037 0,000 0,008 0,000 0,004 0,101 0,001 0,005 0,001 0,000 0,011 0,002 0,368 0,000 0,000 0,000 0,006 0,031 0,015 0,072 0,000 0,003 0,036 0,173 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation 0,012 0,150 .286** 0,188 0,170 .443** .443** .417** 1 .330** -0,010 .259** 0,118 0,095 .333** .229* .204* .277** .401** .358** .325** 0,137 0,166 0,164 .226* .226* 0,189 .205* 0,098 .488**

Sig. (2-tailed) 0,904 0,137 0,004 0,062 0,092 0,000 0,000 0,000 0,001 0,925 0,009 0,242 0,349 0,001 0,022 0,042 0,005 0,000 0,000 0,001 0,173 0,100 0,103 0,024 0,024 0,060 0,041 0,331 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation 0,172 .286** 0,097 0,127 .268** .322** .230* .288** .330** 1 .285** .452** .250* .257** .362** .217* .257** .293** .328** .275** .329** .242* .203* .328** .197* .278** .233* .251* 0,092 .527**

Sig. (2-tailed) 0,088 0,004 0,336 0,207 0,007 0,001 0,022 0,004 0,001 0,004 0,000 0,012 0,010 0,000 0,030 0,010 0,003 0,001 0,006 0,001 0,015 0,042 0,001 0,049 0,005 0,020 0,012 0,361 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation .295** .237* 0,155 0,125 .316** .269** 0,109 0,165 -0,010 .285** 1 .239* .241* .390** 0,189 0,121 .233* 0,160 0,129 0,144 0,197 .337** .315** .211* .338** .294** .386** .372** .308** .467**

Sig. (2-tailed) 0,003 0,018 0,124 0,215 0,001 0,007 0,283 0,101 0,925 0,004 0,016 0,016 0,000 0,060 0,232 0,020 0,111 0,201 0,154 0,050 0,001 0,001 0,035 0,001 0,003 0,000 0,000 0,002 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation .207* .301** .295** .326** .294** .346** 0,188 .320** .259** .452** .239* 1 .363** .206* .295** .219* .292** .351** .393** .421** .397** .289** .201* .210* .215* .344** 0,161 .263** 0,175 .578**

Sig. (2-tailed) 0,039 0,002 0,003 0,001 0,003 0,000 0,061 0,001 0,009 0,000 0,016 0,000 0,040 0,003 0,029 0,003 0,000 0,000 0,000 0,000 0,004 0,045 0,036 0,032 0,000 0,110 0,008 0,082 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation .310** .322** .217* .414** .280** .354** .212* .279** 0,118 .250* .241* .363** 1 .291** .301** .284** 0,133 .394** .422** .275** .279** .410** .292** .292** .329** .265** 0,163 0,188 .299** .573**

Sig. (2-tailed) 0,002 0,001 0,030 0,000 0,005 0,000 0,034 0,005 0,242 0,012 0,016 0,000 0,003 0,002 0,004 0,187 0,000 0,000 0,006 0,005 0,000 0,003 0,003 0,001 0,008 0,106 0,062 0,003 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation .274** .308** .218* .260** 0,188 .402** .241* .326** 0,095 .257** .390** .206* .291** 1 .270** .371** .327** .248* .294** .340** .321** .322** .340** .313** .245* .436** .355** .231* .251* .568**

Sig. (2-tailed) 0,006 0,002 0,029 0,009 0,061 0,000 0,016 0,001 0,349 0,010 0,000 0,040 0,003 0,007 0,000 0,001 0,013 0,003 0,001 0,001 0,001 0,001 0,002 0,014 0,000 0,000 0,021 0,012 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation .280** .370** .319** .202* .306** .363** .358** .365** .333** .362** 0,189 .295** .301** .270** 1 .258** .331** .331** .483** .456** .305** .323** .245* .316** 0,175 .251* 0,168 .283** .257** .601**

Sig. (2-tailed) 0,005 0,000 0,001 0,044 0,002 0,000 0,000 0,000 0,001 0,000 0,060 0,003 0,002 0,007 0,009 0,001 0,001 0,000 0,000 0,002 0,001 0,014 0,001 0,082 0,012 0,095 0,004 0,010 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation .374** 0,123 .252* 0,098 .225* .228* .291** .252* .229* .217* 0,121 .219* .284** .371** .258** 1 .264** .240* .345** .351** .241* .224* 0,183 .293** .395** .363** .368** .241* .204* .514**

Sig. (2-tailed) 0,000 0,224 0,011 0,331 0,024 0,023 0,003 0,011 0,022 0,030 0,232 0,029 0,004 0,000 0,009 0,008 0,016 0,000 0,000 0,016 0,025 0,068 0,003 0,000 0,000 0,000 0,016 0,041 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation 0,151 .347** .354** .197* .273** .400** .265** .307** .204* .257** .233* .292** 0,133 .327** .331** .264** 1 .284** .276** .277** .245* .217* .313** .280** 0,141 .337** .323** .247* .474** .546**

Sig. (2-tailed) 0,135 0,000 0,000 0,049 0,006 0,000 0,008 0,002 0,042 0,010 0,020 0,003 0,187 0,001 0,001 0,008 0,004 0,005 0,005 0,014 0,030 0,002 0,005 0,162 0,001 0,001 0,013 0,000 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation 0,159 .288** .313** .379** .318** .278** .267** 0,091 .277** .293** 0,160 .351** .394** .248* .331** .240* .284** 1 .292** .373** .300** .202* .400** .332** 0,123 .229* .221* .260** .218* .551**

Sig. (2-tailed) 0,114 0,004 0,001 0,000 0,001 0,005 0,007 0,368 0,005 0,003 0,111 0,000 0,000 0,013 0,001 0,016 0,004 0,003 0,000 0,002 0,043 0,000 0,001 0,223 0,022 0,027 0,009 0,029 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation 0,167 0,179 .345** .254* .223* .396** .238* .418** .401** .328** 0,129 .393** .422** .294** .483** .345** .276** .292** 1 .466** .412** .308** .202* .250* .318** .358** .206* .268** 0,108 .606**

Sig. (2-tailed) 0,097 0,075 0,000 0,011 0,026 0,000 0,017 0,000 0,000 0,001 0,201 0,000 0,000 0,003 0,000 0,000 0,005 0,003 0,000 0,000 0,002 0,044 0,012 0,001 0,000 0,040 0,007 0,284 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation 0,160 .361** .396** .237* .414** .347** .298** .413** .358** .275** 0,144 .421** .275** .340** .456** .351** .277** .373** .466** 1 .444** .204* .258** .271** 0,141 .410** .223* .312** 0,187 .620**

Sig. (2-tailed) 0,112 0,000 0,000 0,018 0,000 0,000 0,003 0,000 0,000 0,006 0,154 0,000 0,006 0,001 0,000 0,000 0,005 0,000 0,000 0,000 0,041 0,009 0,006 0,161 0,000 0,026 0,002 0,062 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation .216* .401** .302** .285** .219* .440** .386** .472** .325** .329** 0,197 .397** .279** .321** .305** .241* .245* .300** .412** .444** 1 .269** .292** .375** .211* .325** .292** .312** 0,119 .613**

Sig. (2-tailed) 0,031 0,000 0,002 0,004 0,029 0,000 0,000 0,000 0,001 0,001 0,050 0,000 0,005 0,001 0,002 0,016 0,014 0,002 0,000 0,000 0,007 0,003 0,000 0,035 0,001 0,003 0,002 0,239 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation .455** .289** 0,184 .373** .402** .210* .277** .272** 0,137 .242* .337** .289** .410** .322** .323** .224* .217* .202* .308** .204* .269** 1 .261** .375** .353** .340** .339** .308** .271** .578**

Sig. (2-tailed) 0,000 0,004 0,067 0,000 0,000 0,036 0,005 0,006 0,173 0,015 0,001 0,004 0,000 0,001 0,001 0,025 0,030 0,043 0,002 0,041 0,007 0,009 0,000 0,000 0,001 0,001 0,002 0,006 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation 0,088 0,189 0,076 .233* .215* .307** 0,114 .216* 0,166 .203* .315** .201* .292** .340** .245* 0,183 .313** .400** .202* .258** .292** .261** 1 .218* 0,067 0,118 0,124 .349** 0,163 .457**

Sig. (2-tailed) 0,385 0,060 0,450 0,020 0,032 0,002 0,257 0,031 0,100 0,042 0,001 0,045 0,003 0,001 0,014 0,068 0,002 0,000 0,044 0,009 0,003 0,009 0,029 0,506 0,244 0,220 0,000 0,106 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation .273** .243* .198* .232* .240* .364** .280** .243* 0,164 .328** .211* .210* .292** .313** .316** .293** .280** .332** .250* .271** .375** .375** .218* 1 .238* .374** .381** .256* .269** .551**

Sig. (2-tailed) 0,006 0,015 0,048 0,020 0,016 0,000 0,005 0,015 0,103 0,001 0,035 0,036 0,003 0,002 0,001 0,003 0,005 0,001 0,012 0,006 0,000 0,000 0,029 0,017 0,000 0,000 0,010 0,007 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation .219
*

.217
*

.251
*

.272
**

.197
*

.221
* 0,196 0,180 .226

*
.197

*
.338

**
.215

*
.329

**
.245

* 0,175 .395
** 0,141 0,123 .318

** 0,141 .211
*

.353
** 0,067 .238

* 1 .397
**

.331
**

.260
** 0,160 .480

**

Sig. (2-tailed) 0,028 0,030 0,012 0,006 0,050 0,027 0,050 0,072 0,024 0,049 0,001 0,032 0,001 0,014 0,082 0,000 0,162 0,223 0,001 0,161 0,035 0,000 0,506 0,017 0,000 0,001 0,009 0,111 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation .256* .291** .218* .328** .494** .215* 0,188 .392** .226* .278** .294** .344** .265** .436** .251* .363** .337** .229* .358** .410** .325** .340** 0,118 .374** .397** 1 .444** .378** .358** .617**

Sig. (2-tailed) 0,010 0,003 0,029 0,001 0,000 0,031 0,061 0,000 0,024 0,005 0,003 0,000 0,008 0,000 0,012 0,000 0,001 0,022 0,000 0,000 0,001 0,001 0,244 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation 0,192 .289** .359** 0,170 .297** .297** .380** .291** 0,189 .233* .386** 0,161 0,163 .355** 0,168 .368** .323** .221* .206* .223* .292** .339** 0,124 .381** .331** .444** 1 .368** .390** .550**

Sig. (2-tailed) 0,056 0,004 0,000 0,091 0,003 0,003 0,000 0,003 0,060 0,020 0,000 0,110 0,106 0,000 0,095 0,000 0,001 0,027 0,040 0,026 0,003 0,001 0,220 0,000 0,001 0,000 0,000 0,000 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation .308** .239* .233* .275** .378** .290** 0,151 .210* .205* .251* .372** .263** 0,188 .231* .283** .241* .247* .260** .268** .312** .312** .308** .349** .256* .260** .378** .368** 1 .285** .545**

Sig. (2-tailed) 0,002 0,017 0,020 0,006 0,000 0,003 0,135 0,036 0,041 0,012 0,000 0,008 0,062 0,021 0,004 0,016 0,013 0,009 0,007 0,002 0,002 0,002 0,000 0,010 0,009 0,000 0,000 0,004 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation .302** .320** .346** .202* .290** .268** 0,177 0,137 0,098 0,092 .308** 0,175 .299** .251* .257** .204* .474** .218* 0,108 0,187 0,119 .271** 0,163 .269** 0,160 .358** .390** .285** 1 .476**

Sig. (2-tailed) 0,002 0,001 0,000 0,044 0,003 0,007 0,079 0,173 0,331 0,361 0,002 0,082 0,003 0,012 0,010 0,041 0,000 0,029 0,284 0,062 0,239 0,006 0,106 0,007 0,111 0,000 0,000 0,004 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson Correlation .467** .549** .534** .516** .556** .629** .519** .565** .488** .527** .467** .578** .573** .568** .601** .514** .546** .551** .606** .620** .613** .578** .457** .551** .480** .617** .550** .545** .476** 1

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

X29

TOTAL

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

X23

X24

X25

X26

X27

X28

X17

X18

X19

X20

X21

X22

X11

X12

X13

X14

X15

X16

X5

X6

X7

X8

X9

X10

Correlations

XI

X2

X3

X4
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HASIL UJI VALIDITAS VARIABEL Y 

 

 
 

 

Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 Y12 Y13 Y14 Y15 Y16 Y17 Y18 Y19 Y20 Y21 Y22 TOTAL

Pearson 

Correlation

1 .315** .292** .311** .318** .197* 0,193 .211* .284** .409** .546** .333** .424** .401** .198* .199* .323** .356** .426** .378** .398** .391** .612**

Sig. (2-

tailed)

0,001 0,003 0,002 0,001 0,049 0,055 0,035 0,004 0,000 0,000 0,001 0,000 0,000 0,048 0,047 0,001 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson 

Correlation
.315** 1 .320** .308** .220* .256* .322** .381** .240* .378** .422** .370** .373** .308** .277** .360** .314** .385** .308** .242* .215* .217* .593**

Sig. (2-

tailed)

0,001 0,001 0,002 0,028 0,010 0,001 0,000 0,016 0,000 0,000 0,000 0,000 0,002 0,005 0,000 0,001 0,000 0,002 0,015 0,032 0,030 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson 

Correlation
.292** .320** 1 0,088 .285** .309** .310** .460** .298** .306** .377** .456** .343** .405** .316** .302** .266** .339** .307** .268** .333** .351** .605**

Sig. (2-

tailed)

0,003 0,001 0,386 0,004 0,002 0,002 0,000 0,003 0,002 0,000 0,000 0,000 0,000 0,001 0,002 0,007 0,001 0,002 0,007 0,001 0,000 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson 

Correlation
.311** .308** 0,088 1 .267** .228* .302** .289** .261** .218* .369** .287** .244* .232* 0,159 0,170 .210* 0,110 .277** 0,147 .237* .305** .476**

Sig. (2-

tailed)

0,002 0,002 0,386 0,007 0,022 0,002 0,004 0,009 0,030 0,000 0,004 0,015 0,020 0,113 0,090 0,036 0,278 0,005 0,146 0,017 0,002 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson 

Correlation
.318** .220* .285** .267** 1 .398** .226* .369** .234* .341** .338** .370** 0,171 .261** 0,156 .375** .227* 0,178 .326** .297** .318** 0,185 .542**

Sig. (2-

tailed)

0,001 0,028 0,004 0,007 0,000 0,024 0,000 0,019 0,001 0,001 0,000 0,089 0,009 0,121 0,000 0,023 0,076 0,001 0,003 0,001 0,066 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson 

Correlation
.197* .256* .309** .228* .398** 1 .402** .268** .298** .411** .367** .269** .207* .330** .269** .205* .315** .215* .260** .370** .389** .360** .577**

Sig. (2-

tailed)

0,049 0,010 0,002 0,022 0,000 0,000 0,007 0,003 0,000 0,000 0,007 0,039 0,001 0,007 0,041 0,001 0,032 0,009 0,000 0,000 0,000 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson 

Correlation

0,193 .322** .310** .302** .226* .402** 1 .402** 0,153 .386** .251* .269** .288** .405** .460** .294** .381** .365** .245* .354** .372** .392** .619**

Sig. (2-

tailed)

0,055 0,001 0,002 0,002 0,024 0,000 0,000 0,129 0,000 0,012 0,007 0,004 0,000 0,000 0,003 0,000 0,000 0,014 0,000 0,000 0,000 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson 

Correlation
.211* .381** .460** .289** .369** .268** .402** 1 .391** .255* .312** .357** 0,125 .340** .485** .436** .227* .318** .373** .230* .257** .397** .619**

Sig. (2-

tailed)

0,035 0,000 0,000 0,004 0,000 0,007 0,000 0,000 0,010 0,002 0,000 0,214 0,001 0,000 0,000 0,023 0,001 0,000 0,021 0,010 0,000 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson 

Correlation
.284** .240* .298** .261** .234* .298** 0,153 .391** 1 .381** .289** .238* 0,077 .323** .248* .299** 0,175 .366** .273** .269** .251* .200* .512**

Sig. (2-

tailed)

0,004 0,016 0,003 0,009 0,019 0,003 0,129 0,000 0,000 0,004 0,017 0,448 0,001 0,013 0,002 0,082 0,000 0,006 0,007 0,012 0,046 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson 

Correlation
.409** .378** .306** .218* .341** .411** .386** .255* .381** 1 .510** .294** .329** .456** .251* .236* .281** .369** .202* .390** .324** .368** .641**

Sig. (2-

tailed)

0,000 0,000 0,002 0,030 0,001 0,000 0,000 0,010 0,000 0,000 0,003 0,001 0,000 0,012 0,018 0,005 0,000 0,044 0,000 0,001 0,000 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson 

Correlation
.546** .422** .377** .369** .338** .367** .251* .312** .289** .510** 1 .506** .358** .352** .238* .252* 0,146 .319** .293** .304** .385** .367** .651**

Sig. (2-

tailed)

0,000 0,000 0,000 0,000 0,001 0,000 0,012 0,002 0,004 0,000 0,000 0,000 0,000 0,017 0,011 0,147 0,001 0,003 0,002 0,000 0,000 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson 

Correlation
.333** .370** .456** .287** .370** .269** .269** .357** .238* .294** .506** 1 .381** .341** 0,115 .267** 0,180 .262** .321** .324** .299** 0,168 .579**

Sig. (2-

tailed)

0,001 0,000 0,000 0,004 0,000 0,007 0,007 0,000 0,017 0,003 0,000 0,000 0,001 0,256 0,007 0,073 0,009 0,001 0,001 0,002 0,095 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson 

Correlation
.424** .373** .343** .244* 0,171 .207* .288** 0,125 0,077 .329** .358** .381** 1 .360** .236* 0,183 .414** .318** .282** .408** 0,179 0,132 .542**

Sig. (2-

tailed)

0,000 0,000 0,000 0,015 0,089 0,039 0,004 0,214 0,448 0,001 0,000 0,000 0,000 0,018 0,068 0,000 0,001 0,004 0,000 0,075 0,191 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson 

Correlation
.401** .308** .405** .232* .261** .330** .405** .340** .323** .456** .352** .341** .360** 1 .386** .270** .342** .270** .337** .422** .286** .272** .637**

Sig. (2-

tailed)

0,000 0,002 0,000 0,020 0,009 0,001 0,000 0,001 0,001 0,000 0,000 0,001 0,000 0,000 0,007 0,000 0,007 0,001 0,000 0,004 0,006 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson 

Correlation
.198* .277** .316** 0,159 0,156 .269** .460** .485** .248* .251* .238* 0,115 .236* .386** 1 .604** .324** .310** 0,188 .255* 0,185 .233* .551**

Sig. (2-

tailed)

0,048 0,005 0,001 0,113 0,121 0,007 0,000 0,000 0,013 0,012 0,017 0,256 0,018 0,000 0,000 0,001 0,002 0,062 0,010 0,065 0,020 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson 

Correlation
.199* .360** .302** 0,170 .375** .205* .294** .436** .299** .236* .252* .267** 0,183 .270** .604** 1 .273** .300** .302** .213* .300** 0,151 .556**

Sig. (2-

tailed)

0,047 0,000 0,002 0,090 0,000 0,041 0,003 0,000 0,002 0,018 0,011 0,007 0,068 0,007 0,000 0,006 0,002 0,002 0,033 0,002 0,134 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson 

Correlation
.323** .314** .266** .210* .227* .315** .381** .227* 0,175 .281** 0,146 0,180 .414** .342** .324** .273** 1 .433** .359** .259** .331** .282** .553**

Sig. (2-

tailed)

0,001 0,001 0,007 0,036 0,023 0,001 0,000 0,023 0,082 0,005 0,147 0,073 0,000 0,000 0,001 0,006 0,000 0,000 0,009 0,001 0,005 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson 

Correlation
.356** .385** .339** 0,110 0,178 .215* .365** .318** .366** .369** .319** .262** .318** .270** .310** .300** .433** 1 .345** .334** .281** .260** .578**

Sig. (2-

tailed)

0,000 0,000 0,001 0,278 0,076 0,032 0,000 0,001 0,000 0,000 0,001 0,009 0,001 0,007 0,002 0,002 0,000 0,000 0,001 0,005 0,009 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson 

Correlation
.426** .308** .307** .277** .326** .260** .245* .373** .273** .202* .293** .321** .282** .337** 0,188 .302** .359** .345** 1 .288** .265** .276** .561**

Sig. (2-

tailed)

0,000 0,002 0,002 0,005 0,001 0,009 0,014 0,000 0,006 0,044 0,003 0,001 0,004 0,001 0,062 0,002 0,000 0,000 0,004 0,008 0,005 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson 

Correlation
.378** .242* .268** 0,147 .297** .370** .354** .230* .269** .390** .304** .324** .408** .422** .255* .213* .259** .334** .288** 1 .405** .267** .580**

Sig. (2-

tailed)

0,000 0,015 0,007 0,146 0,003 0,000 0,000 0,021 0,007 0,000 0,002 0,001 0,000 0,000 0,010 0,033 0,009 0,001 0,004 0,000 0,007 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson 

Correlation
.398** .215* .333** .237* .318** .389** .372** .257** .251* .324** .385** .299** 0,179 .286** 0,185 .300** .331** .281** .265** .405** 1 .497** .586**

Sig. (2-

tailed)

0,000 0,032 0,001 0,017 0,001 0,000 0,000 0,010 0,012 0,001 0,000 0,002 0,075 0,004 0,065 0,002 0,001 0,005 0,008 0,000 0,000 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson 

Correlation
.391** .217* .351** .305** 0,185 .360** .392** .397** .200* .368** .367** 0,168 0,132 .272** .233* 0,151 .282** .260** .276** .267** .497** 1 .551**

Sig. (2-

tailed)

0,000 0,030 0,000 0,002 0,066 0,000 0,000 0,000 0,046 0,000 0,000 0,095 0,191 0,006 0,020 0,134 0,005 0,009 0,005 0,007 0,000 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson 

Correlation
.612** .593** .605** .476** .542** .577** .619** .619** .512** .641** .651** .579** .542** .637** .551** .556** .553** .578** .561** .580** .586** .551** 1

Sig. (2-

tailed)

0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Y21

Y22

TOTAL

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Y10

Y11

Y12

Y13

Y14

Y15

Correlations

Y1

Y2

Y3

Y4

Y5

Y17

Y18

Y19

Y20

Y16

Y6

Y7

Y8

Y9
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Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 Y12 Y13 Y14 Y15 Y16 Y17 Y18 Y19 Y20 Y21 Y22 TOTAL

Pearson 

Correlation

1 .315** .292** .311** .318** .197* 0,193 .211* .284** .409** .546** .333** .424** .401** .198* .199* .323** .356** .426** .378** .398** .391** .612**

Sig. (2-

tailed)

0,001 0,003 0,002 0,001 0,049 0,055 0,035 0,004 0,000 0,000 0,001 0,000 0,000 0,048 0,047 0,001 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson 

Correlation
.315** 1 .320** .308** .220* .256* .322** .381** .240* .378** .422** .370** .373** .308** .277** .360** .314** .385** .308** .242* .215* .217* .593**

Sig. (2-

tailed)

0,001 0,001 0,002 0,028 0,010 0,001 0,000 0,016 0,000 0,000 0,000 0,000 0,002 0,005 0,000 0,001 0,000 0,002 0,015 0,032 0,030 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson 

Correlation
.292** .320** 1 0,088 .285** .309** .310** .460** .298** .306** .377** .456** .343** .405** .316** .302** .266** .339** .307** .268** .333** .351** .605**

Sig. (2-

tailed)

0,003 0,001 0,386 0,004 0,002 0,002 0,000 0,003 0,002 0,000 0,000 0,000 0,000 0,001 0,002 0,007 0,001 0,002 0,007 0,001 0,000 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson 

Correlation
.311** .308** 0,088 1 .267** .228* .302** .289** .261** .218* .369** .287** .244* .232* 0,159 0,170 .210* 0,110 .277** 0,147 .237* .305** .476**

Sig. (2-

tailed)

0,002 0,002 0,386 0,007 0,022 0,002 0,004 0,009 0,030 0,000 0,004 0,015 0,020 0,113 0,090 0,036 0,278 0,005 0,146 0,017 0,002 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson 

Correlation
.318** .220* .285** .267** 1 .398** .226* .369** .234* .341** .338** .370** 0,171 .261** 0,156 .375** .227* 0,178 .326** .297** .318** 0,185 .542**

Sig. (2-

tailed)

0,001 0,028 0,004 0,007 0,000 0,024 0,000 0,019 0,001 0,001 0,000 0,089 0,009 0,121 0,000 0,023 0,076 0,001 0,003 0,001 0,066 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson 

Correlation
.197* .256* .309** .228* .398** 1 .402** .268** .298** .411** .367** .269** .207* .330** .269** .205* .315** .215* .260** .370** .389** .360** .577**

Sig. (2-

tailed)

0,049 0,010 0,002 0,022 0,000 0,000 0,007 0,003 0,000 0,000 0,007 0,039 0,001 0,007 0,041 0,001 0,032 0,009 0,000 0,000 0,000 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson 

Correlation

0,193 .322** .310** .302** .226* .402** 1 .402** 0,153 .386** .251* .269** .288** .405** .460** .294** .381** .365** .245* .354** .372** .392** .619**

Sig. (2-

tailed)

0,055 0,001 0,002 0,002 0,024 0,000 0,000 0,129 0,000 0,012 0,007 0,004 0,000 0,000 0,003 0,000 0,000 0,014 0,000 0,000 0,000 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson 

Correlation
.211* .381** .460** .289** .369** .268** .402** 1 .391** .255* .312** .357** 0,125 .340** .485** .436** .227* .318** .373** .230* .257** .397** .619**

Sig. (2-

tailed)

0,035 0,000 0,000 0,004 0,000 0,007 0,000 0,000 0,010 0,002 0,000 0,214 0,001 0,000 0,000 0,023 0,001 0,000 0,021 0,010 0,000 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson 

Correlation
.284** .240* .298** .261** .234* .298** 0,153 .391** 1 .381** .289** .238* 0,077 .323** .248* .299** 0,175 .366** .273** .269** .251* .200* .512**

Sig. (2-

tailed)

0,004 0,016 0,003 0,009 0,019 0,003 0,129 0,000 0,000 0,004 0,017 0,448 0,001 0,013 0,002 0,082 0,000 0,006 0,007 0,012 0,046 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson 

Correlation
.409** .378** .306** .218* .341** .411** .386** .255* .381** 1 .510** .294** .329** .456** .251* .236* .281** .369** .202* .390** .324** .368** .641**

Sig. (2-

tailed)

0,000 0,000 0,002 0,030 0,001 0,000 0,000 0,010 0,000 0,000 0,003 0,001 0,000 0,012 0,018 0,005 0,000 0,044 0,000 0,001 0,000 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson 

Correlation
.546** .422** .377** .369** .338** .367** .251* .312** .289** .510** 1 .506** .358** .352** .238* .252* 0,146 .319** .293** .304** .385** .367** .651**

Sig. (2-

tailed)

0,000 0,000 0,000 0,000 0,001 0,000 0,012 0,002 0,004 0,000 0,000 0,000 0,000 0,017 0,011 0,147 0,001 0,003 0,002 0,000 0,000 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson 

Correlation
.333** .370** .456** .287** .370** .269** .269** .357** .238* .294** .506** 1 .381** .341** 0,115 .267** 0,180 .262** .321** .324** .299** 0,168 .579**

Sig. (2-

tailed)

0,001 0,000 0,000 0,004 0,000 0,007 0,007 0,000 0,017 0,003 0,000 0,000 0,001 0,256 0,007 0,073 0,009 0,001 0,001 0,002 0,095 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson 

Correlation
.424** .373** .343** .244* 0,171 .207* .288** 0,125 0,077 .329** .358** .381** 1 .360** .236* 0,183 .414** .318** .282** .408** 0,179 0,132 .542**

Sig. (2-

tailed)

0,000 0,000 0,000 0,015 0,089 0,039 0,004 0,214 0,448 0,001 0,000 0,000 0,000 0,018 0,068 0,000 0,001 0,004 0,000 0,075 0,191 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson 

Correlation
.401** .308** .405** .232* .261** .330** .405** .340** .323** .456** .352** .341** .360** 1 .386** .270** .342** .270** .337** .422** .286** .272** .637**

Sig. (2-

tailed)

0,000 0,002 0,000 0,020 0,009 0,001 0,000 0,001 0,001 0,000 0,000 0,001 0,000 0,000 0,007 0,000 0,007 0,001 0,000 0,004 0,006 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson 

Correlation
.198* .277** .316** 0,159 0,156 .269** .460** .485** .248* .251* .238* 0,115 .236* .386** 1 .604** .324** .310** 0,188 .255* 0,185 .233* .551**

Sig. (2-

tailed)

0,048 0,005 0,001 0,113 0,121 0,007 0,000 0,000 0,013 0,012 0,017 0,256 0,018 0,000 0,000 0,001 0,002 0,062 0,010 0,065 0,020 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson 

Correlation
.199* .360** .302** 0,170 .375** .205* .294** .436** .299** .236* .252* .267** 0,183 .270** .604** 1 .273** .300** .302** .213* .300** 0,151 .556**

Sig. (2-

tailed)

0,047 0,000 0,002 0,090 0,000 0,041 0,003 0,000 0,002 0,018 0,011 0,007 0,068 0,007 0,000 0,006 0,002 0,002 0,033 0,002 0,134 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson 

Correlation
.323** .314** .266** .210* .227* .315** .381** .227* 0,175 .281** 0,146 0,180 .414** .342** .324** .273** 1 .433** .359** .259** .331** .282** .553**

Sig. (2-

tailed)

0,001 0,001 0,007 0,036 0,023 0,001 0,000 0,023 0,082 0,005 0,147 0,073 0,000 0,000 0,001 0,006 0,000 0,000 0,009 0,001 0,005 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson 

Correlation
.356** .385** .339** 0,110 0,178 .215* .365** .318** .366** .369** .319** .262** .318** .270** .310** .300** .433** 1 .345** .334** .281** .260** .578**

Sig. (2-

tailed)

0,000 0,000 0,001 0,278 0,076 0,032 0,000 0,001 0,000 0,000 0,001 0,009 0,001 0,007 0,002 0,002 0,000 0,000 0,001 0,005 0,009 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson 

Correlation
.426** .308** .307** .277** .326** .260** .245* .373** .273** .202* .293** .321** .282** .337** 0,188 .302** .359** .345** 1 .288** .265** .276** .561**

Sig. (2-

tailed)

0,000 0,002 0,002 0,005 0,001 0,009 0,014 0,000 0,006 0,044 0,003 0,001 0,004 0,001 0,062 0,002 0,000 0,000 0,004 0,008 0,005 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson 

Correlation
.378** .242* .268** 0,147 .297** .370** .354** .230* .269** .390** .304** .324** .408** .422** .255* .213* .259** .334** .288** 1 .405** .267** .580**

Sig. (2-

tailed)

0,000 0,015 0,007 0,146 0,003 0,000 0,000 0,021 0,007 0,000 0,002 0,001 0,000 0,000 0,010 0,033 0,009 0,001 0,004 0,000 0,007 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson 

Correlation
.398** .215* .333** .237* .318** .389** .372** .257** .251* .324** .385** .299** 0,179 .286** 0,185 .300** .331** .281** .265** .405** 1 .497** .586**

Sig. (2-

tailed)

0,000 0,032 0,001 0,017 0,001 0,000 0,000 0,010 0,012 0,001 0,000 0,002 0,075 0,004 0,065 0,002 0,001 0,005 0,008 0,000 0,000 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson 

Correlation
.391** .217* .351** .305** 0,185 .360** .392** .397** .200* .368** .367** 0,168 0,132 .272** .233* 0,151 .282** .260** .276** .267** .497** 1 .551**

Sig. (2-

tailed)

0,000 0,030 0,000 0,002 0,066 0,000 0,000 0,000 0,046 0,000 0,000 0,095 0,191 0,006 0,020 0,134 0,005 0,009 0,005 0,007 0,000 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Pearson 

Correlation
.612** .593** .605** .476** .542** .577** .619** .619** .512** .641** .651** .579** .542** .637** .551** .556** .553** .578** .561** .580** .586** .551** 1

Sig. (2-

tailed)

0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Y21

Y22

TOTAL

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Y10

Y11

Y12

Y13

Y14

Y15

Correlations

Y1

Y2

Y3

Y4

Y5

Y17

Y18

Y19

Y20

Y16

Y6

Y7

Y8

Y9
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Lampiran 5 Uji Reliabilitas 

VARIABEL X 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.915 29 

 

 

VARIABEL Y 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.904 22 

 

 

 

 


