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Lampiran 2

Kuesioner Penelitian

Perkenalkan, saya Rahmat Arief Hidayatullah, mahasiswa jurusan
Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis di Universitas Hasanuddin. Saat ini saya
sedang dalam proses mengerjakan tugas akhir skripsi dengan judul “PENGARUH
HUMOR ADVERTISEMENT DAN MUSIC EFFECT TERHADAP PURCHASE
INTENTION GENERASI Z PADA ONLINE VIDEO ADVERTISEMENT TIKTOK
DIMEDIASI OLEH CONSUMER EMOTION. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk
mengetahui pengaruh konten iklan yang mempunyai unsur humor dan efek dari
musik terhadap minat beli para penonton atau konsumen melalui emosi
konsumen.

Adapun karakteristik responden dalam penelitian ini adalah:

1. Responden yang berusia 21 sampai dengan 25 tahun.

2. Responden merupakan pengguna aktif aplikasi TikTok.

Apabila memenubhi kriteria tersebut, maka saya memohon kesediaan Anda
untuk mengisi dan menjawab kuesioner penelitian ini. Adapun data yang terkumpul
hanya digunakan untuk kepentingan akademik dan akan terjaga kerahasiaannya.

Atas kesediaanya dalam meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner ini,
saya ucapkan terimakasih. Semoga sehat selalu dan dilancarkan segala

urusannya.



Identitas Responden

1. Nama Lengkap
2. Email

3. Jenis Kelamin

4. Usia

a. Laki-laki

b. Perempuan

a. 21 Tahun
b. 22 Tahun
c. 23 Tahun
d. 24 Tahun
e. 25 Tahun

Petunjuk Pengisian Kuesioner
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Semua item pernyataan membutuhkan jawaban berupa opini atau

pandangan yang diukur dengan skala 1-5. Tidak ada jawaban benar atau salah,

Anda cukup memilih salah satu jawaban yang sesuai dengan persepsi Anda.
Ket :

1 = Sangat Tidak Setuju (STS)
2 = Tidak Setuju (TS)

3 = Netral (N)

4 = Setuju (S)

5 = Sangat Setuju (SS)

HUMOR ADVERTISEMENT (X1)

Pada bagian ini berisi item-item pernyataan tentang konten iklan video

online di TikTok yang menggunakan unsur humor baik yang dilakukan oleh brand

itu sendiri maupun yang dilakukan oleh endorser/influencer.

No. Pernyataan STS | TS SS
1 | Konten iklan yang mengandung unsur humor
mampu menarik perhatian saya untuk
menonton iklan tersebut.
2 | Konten iklan yang mengandung unsur humor
mampu membuat perasaan saya menjadi
lebih baik.
3 | Konten iklan yang mengandung unsur humor
mampu membuat iklan menjadi efektif (pesan
iklan tersampaikan)
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MUSIC EFFECT (X2)
Sama halnya dengan Humor Advertisement, dalam bagian ini terkait

tentang efek musik atau backsound yang digunakan dalam konten iklan di TikTok

baik musik yang digunakan oleh brand itu sendiri (jingle) ataupun musik yang

sedang populer/viral dikalangan netizen.

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

1 | Konten iklan yang menggunakan music yang
populer mampu menarik perhatian saya untuk
menonton iklan tersebut.

2 | Saya menikmati menonton konten iklan yang
menggunakan music yang popular.

3 | Saya mengulangi konten iklan tersebut jika
menggunakan music yang popular.

CONSUMER EMOTION (M)

Dalam bagian ini terkait tentang Consumer Emotion atau perasaan para

konsumen/penonton terkait tentang konten iklan di TikTok yang menarik dan unik.
No. Pernyataan STS| TS |N| S| SS

1 | Saya merasa senang dan nyaman menonton
konten iklan yang menarik dan unik.
2 | Saya merasa semangat ketika menonton
konten iklan yang menarik dan unik.

3 | konten iklan yang menarik dan unik mampu
membuat saya menontonnya dari awal
sampai akhir.

PURCHASE INTENTION (Y)
Bagian ini terkait tentang Purchase Intention atau minat untuk membeli

para konsumen/penonton setelah menonton konten iklan di TikTok yang menarik.
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No.

Pernyataan STS | TS

SS

Konten iklan yang mempunyai unsur humor
atau music populer mampu mendapatkan
perhatian saya terhadap produk yang
diiklankan.

Konten iklan yang menarik dan unik
(seperti penggunaan unsur humor atau
music populer) mampu membuat saya
tertarik untuk memiliki produk tersebut.

Konten iklan yang menarik dan unik
(seperti penggunaan unsur humor atau
music populer) mampu membuat saya
ingin membeli produk tersebut.

Produk atau jasa dalam konten iklan yang
menarik dan unik (seperti penggunaan
unsur humor atau music populer) membuat
saya akan membeli produk tersebut

Tabulasi Data Kuesioner

HUMOR ADVERTISEMENT (X1) MUSIC EFFECT (X2)

No. | X1.1 | X1.2 [ X1.3 | TOTAL | No. | X2.1 | X2.2 | X2.3 | TOTAL
1 41 4| 4 12 1| 4| 3 3 10
2 5 5| 4 14| 2 5| 4| a4 13
3 4 4| s 13| 3 41 3 3 10
4 4| 4| a 12 4| 4| a 3 11
5 3 3 3 9| s 3 3 3 9
6 5 4 s 14| 6 s| 4| a4 13
71 4| 4| 3 11| 7 4| 3 3 10
8 3 3 3 ol 8| 4| 3 3 10
9 5 4 s 14| 9 5 3 3 11
10 5 41 5 14| 10| 4| 3 3 10
11 41 4| 4 12 11| 4| a 3 11
12 4 4| s 13| 12 41 4| 4 12
13 3 3 3 9| 13 41 3 3 10
14| 4| 3 3 10| 14| 3 2 3 8
15 5 4 s 14 | 15 s| 4 3 12
16 4| 3| 4 11| 16| 4| 3 3 10
17 4| 3| a4 11| 17| 4| 3 3 10
18 4| 4| a4 12| 18 s| 4| a4 13
19( 4| 4| a4 12| 19| 4| 3 3 10
20| 4| 4| a4 12| 200 4| 4| a4 12
21 41 4| 4 12 21| 4| 4| a4 12
22 4 4| a4 12| 22 4 3| a4 11
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Lampiran 3

Hasil Olah Data Program Aplikasi JASP
Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Humor Advertisement (X1)

Pearson's Correlations
Variable X11 X12 X13 X14 TOTAL
1. X11 Pearson's r —
p-value —
2. X12 Pearson's r 0.446 —
p-value <.001 —
3. X13 Pearson'sr 0.184 0.463 —
p-value 0.067 <.001 —
4, X14 Pearson'sr 0.316 0.256 0.236 —
p-value 0.001 0.010 0.018 —
5. TOTAL Pearson'sr 0.682 0.771 0.686 0.653 —
p-value  <.001 <.001 <.001 <.001 —

Unidimensional Reliability

Frequentist Scale Reliability Statistics
Estimate Cronbach's a
Point estimate 0.647

Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Music Effect (X2)

Pearson's Correlations
Variable X21 X22 X23 X24 TOTAL
1. X21 Pearson's r —
p-value —
2. X22 Pearson'sr 0.534 —
p-value <.001 ——
3. X23 Pearson'sr 0.415 0.596 —
p-value <.001<.001 —
4. X24 Pearson'sr 0.392 0.500 0.478 —
p-value  <.001<.001<.001 —
5. TOTAL Pearson'sr 0.741 0.837 0.800 0.757 —
p-value  <.001<.001<.001<.001 —

Unidimensional Reliability

Frequentist Scale Reliability Statistics
Estimate Cronbach's o
Point estimate 0.791
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Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Consumer Emotion (M)

Pearson’s Correlations
Variable M1 M2 M3 M4 TOTAL
1. M1 Pearson's r —
p-value —
2. M2 Pearson'sr 0.457 —
p-value <.001 —
3. M3 Pearson'sr 0.397 0.498 —
p-value <.001<.001 —
4. M4 Pearson'sr 0.297 0.387 0.347 —
p-value 0.003 <.001 <.001 —
5. TOTAL Pearson'sr 0.717 0.773 0.761 0.706 —
p-value  <.001<.001<.001<.001 —

Unidimensional Reliability

Frequentist Scale Reliability Statistics
Estimate Cronbach's a
Point estimate 0.719

Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Purchase Intention (YY)

Pearson's Correlations
Variable Y1 Y2 Y3 Y4 TOTAL
1.Y1 Pearson's r —
p-value —
2.Y2 Pearson'sr 0.610 —
p-value <.001 —
3.Y3 Pearson'sr 0.414 0.571 —
p-value <.001<.001 —
4.Y4 Pearson'sr 0.275 0.303 0.329 —
p-value 0.006 0.002 <.001  —
5. TOTAL Pearson'sr 0.763 0.821 0.789 0.626 —
p-value  <.001 <.001 <.001 <.001 —

Unidimensional Reliability

Frequentist Scale Reliability Statistics
Estimate Cronbach's a
Point estimate 0.740




Uji Koefisien Determinasi (R?)

R-Squared
RZ

Y 0.829

M 0.777

Uji Normalitas
Standardized Residuals Histogram Q-Q Plot Standardized Residuals
3

Density
Standardized Residuals

I =) -3 -

T
-4 -3 -2 -1 0 1 2 3 -3 -2 -1 [s] 1 2 3
Standardized Residuals Theoretical Quantiles

Analisis Jalur SEM

Direct effects

95% Confidence Interval

Estimate Std. Error z-value p Lower Upper
Xl - Y 0.204 0.067  3.028 0.002 0.072 0.336
X2 - Y 0.215 0.074  2.893 0.004 0.069 0.361

Note. Delta method standard errors, normal theory confidence intervals, ML estimator.

Indirect effects

95% Confidence Interval

Estimate Std. Error z-value p Lower Upper
X1 ->M->Y 0.161 0.046 3.499 <.001 0.071 0.252
X2 ->M->Y 0.308 0.061 5.096 <.001 0.190 0.427

Note. Delta method standard errors, normal theory confidence intervals, ML estimator.

Total effects

95% Confidence Interval

Estimate Std. Error z-value p Lower Upper
Xl —-Y 0.365 0.073 5.037 <.001 0.223 0.508
X2 —-Y 0.523 0.064 8.232 <.001 0.399 0.648

Note. Delta method standard errors, normal theory confidence intervals, ML estimator.

Path coefficients

95% Confidence Interval

Estimate Std. Error z-value p Lower Upper

M — Y 0.505 0.083 6.082 <.001 0.342 0.668



Path coefficients

77

95% Confidence Interval

Estimate Std. Error z-value p Lower Upper
Xl - Y 0.204 0.067  3.028 0.002 0.072 0.336
X2 - Y 0.215 0.074 2.893 0.004 0.069 0.361
X1 - M 0.319 0.075 4.279 <.001 0.173 0.466
X2 - M 0.610 0.065 9.334 <.001 0.482 0.739

Note. Delta method standard errors, normal theory confidence intervals, ML estimator.



