BAB YV

PENUTUP

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian mengenai Pengaruh E-WOM, Influencer
marketing dan Halal awareness di Platform TikTok terhadap Niat Beli Produk
Make Over di Kota Padang, yang telah dilakukan dengan menggunakan metode
Partial Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) melalui aplikasi
SmartPLS, serta berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang telah dilakukan, maka
dapat ditarik beberapa kesimpulan sebagai berikut:

1. E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli produk
Make Over di Kota Padang.

2. Influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli
produk Make Over di Kota Padang.

3. Halal awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli
produk Make Over di Kota Padang.

4. E-WOM,, Influencer Marketing, dan Halal awareness secara simultan
berpengaruh signifikan terhadap Niat Beli produk Make Over di Kota
Padang.

B. Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini telah dilakukan sesuai dengan prosedur penelitian yang telah

ditetapkan, namun masih terdapat beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan.

Keterbatasan tersebut antara lain:
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1. Penelitian ini hanya menggunakan E-WOM, Influencer Marketing, dan
Halal awareness sebagai variabel yang memengaruhi Niat Beli, sehingga
masih terdapat faktor lain yang dapat memengaruhi Niat Beli yang belum
diteliti dalam penelitian ini.

2. Penelitian ini menggunakan 150 responden yang merupakan pengguna
aplikasi TikTok di Kota Padang dan sesuai dengan karakteristik responden
yang telah ditentukan. Oleh karena itu, hasil penelitian ini belum tentu dapat
menggambarkan kondisi konsumen di wilayah lain dengan karakteristik yang
berbeda.

3. Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner, sehingga hasil penelitian
bergantung pada pemahaman dan kejujuran responden dalam memberikan
jawaban atas setiap pernyataan yang diberikan.

4. Penelitian ini berfokus pada produk Make Over dan platform TikTok,
sehingga hasil penelitian belum dapat secara langsung digeneralisasikan pada
merek kosmetik lain maupun platform media sosial lainnya.

5. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan PLS-SEM
sehingga pembahasan mengenai alasan dan pengalaman konsumen secara
lebih mendalam belum dapat dijelaskan secara keseluruhan.

C. Saran

Berdasarkan hasil penelitian dan keterbatasan yang telah dikemukakan,
maka peneliti memberikan beberapa saran sebagai berikut:
1. Bagi Peneliti Selanjutnya
Peneliti selanjutnya diharapkan dapat mengembangkan penelitian ini

dengan menambahkan variabel lain yang dapat memengaruhi Niat Bel,
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mengingat hasil penelitian menunjukkan bahwa 21,5% variasi Niat Beli masih
dijelaskan oleh faktor lain di luar model penelitian. Variabel lain seperti Brand
Awareness, Brand Image, Product Quality, Perceived Value, atau Trust dapat
dipertimbangkan dalam penelitian selanjutnya.

Peneliti selanjutnya juga dapat memperluas wilayah penelitian dan jumlah
responden agar hasil penelitian dapat memberikan gambaran yang lebih luas
mengenai faktor-faktor yang memengaruhi Niat Beli produk kosmetik. Selain
itu, penelitian selanjutnya dapat menggunakan objek merek kosmetik atau
platform media sosial yang berbeda sehingga dapat dilakukan perbandingan

hasil penelitian.
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LAMPIRAN 1

KUESIONER PENELITIAN

Pengaruh E-WOM, Influencer Marketing, dan Halal awareness di Platform
TikTok terhadap Niat Beli Produk Make Over di Kota Padang
Kepada Yth.

Responden yang
Terhormat di

Tempat

Assalamu’alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh

Saya Sovi Anasya, mahasiswi Program Studi Manajemen Bisnis Syariah
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Universitas Islam Negeri (UIN) Imam Bonjol
Padang. Kuesioner disusun dalam rangka penelitian sebagai syarat kelulusan
untuk memperoleh Gelar Sarjana pada Program Studi Manajemen Bisnis Syariah.
Penelitian ini berjudul “ Pengaruh E-WOM, Influencer Marketing, dan Halal
awareness di Platform TikTok terhadap Niat Beli Produk Make Over di Kota
Padang”

Mengingat pentingnya data ini, saya mengharapkan kepada Saudari untuk
dapat mengisi dengan lengkap sesuai dengan kondisi yang sebenarnya. Jawaban
yang Saudari berikan hanya digunakan untuk penelitian dan dijamin
kerahasiaannya.

Atas perhatian dan waktu Saudari, saya ucapkan terima kasih.

Wassalamu’alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh
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PETUNJUK PENGISIAN KUESIONER

1. Bacalah setiap pernyataan dengan cermat dan teliti sebelum
menjawab.
2. Pilihlah jawaban yang paling sesuai dengan kondisi dan pengalaman

Saudari dengan memberikan tanda centang (v') pada kolom yang tersedia.

3. Keterangan pilihan jawaban:
NO. Jawaban Skor
1. Sangat Setuju (SS) 5
2. Setuju (S) 4
3. Kurang Setuju (KS) 3
4. Tidak Setuju (TS) 2
3 Sangat Tidak Setuju (STS) 1
4. Tidak ada jawaban yang benar atau salah. Jawaban yang paling baik

adalah yang paling sesuai dengan keadaan Saudari yang sesungguhnya.

IDENTITAS RESPONDEN
1. Nama :
2. Umur : [117-25 tahun [136-45 tahun
[126-35 tahun [146-55 tahun
3. Pendidikan Terakhir = : [_] SMP/Sederajat [C1Sarjana (S1)
[ 1SMA/SMK [ Pascasarjana
[T Diploma (D3)
4, Pekerjaan : [IMahasiswi ] Wirausaha
[ Aparatur Sipil Negara (ASN) []Ibu Rumah Tangga
[1Pegawai Swasta [1Lainnya
5. Menggunakan Aplikasi TikTok :
1 vYa [ Tidak
6. Mengetahui Produk Make Over :
Clva
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DAFTAR PERNYATAAN KUESIONER

Variabel Y: Niat Beli

No

PERNYATAAN

Skala Likert

SS

KS

TS

STS

Indikator 1: Intention to Buy (Niat Untuk Membeli)

1. Saya berencana membeli produk Make
Over dalam waktu dekat.
2. Saya memiliki keinginan untuk

membeli produk Make Over.

Indikator 2: Purchase Interest (Minat Pembelian)

3. Saya tertarik mencoba produk Make
Over setelah melihat informasi di
TikTok.

4. Produk Make Over lebih menarik

perhatian saya dibandingkan produk
kosmetik  lain  karena  kualitas
produknya dan informasi yang saya

peroleh melalui media digital

Indikator 3: Willingness to Buy (Kesediaan Membeli)

5. Saya bersedia membeli produk Make
Over apabila ada kesempatan dan
sesuai dengan kebutuhan saya.

6. Saya bersedia mengeluarkan uang

untuk membeli produk Make Over.

Indikator 4: Probability to Buy (Kemungkinan Membeli)

7.

Kemungkinan saya membeli produk

Make Over cukup besar.
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Saya yakin akan membeli produk

Make Over di masa mendatang.

Variabel X1: E-WOM

No

PERNYATAAN

SS

KS

TS

STS

Indikator 1: Intensity (Intensitas)

9. Saya sering melihat ulasan atau video
mengenai produk Make Over di
TikTok.

10. Saya sering melihat atau membaca

pengalaman pengguna produk Make
Over yang dibagikan melalui TikTok.

Indikator 2: Valence of Opinion (Valensi Opini)

I1. Sebagian besar ulasan produk Make
Over yang saya lihat di TikTok bersifat
positif.

12. Saya sering menemukan ulasan yang

jujur tentang produk Make Over di
TikTok.

Indikator 3: Content (Konten)

13. Konten-konten berupa ulasan dan
deskripsi produk Make Over di TikTok
memberikan informasi yang jelas
mengenai produk tersebut.

14. Isi ulasan di TikTok memudahkan saya

mempertimbangkan untuk membeli

produk Make Over.
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Variabel X2: Influencer Marketing

No PERNYATAAN SS S KS TS STS

Indikator 1: Attractiveness (Daya Tarik)

15. Beauty influencer di TikTok memiliki
penampilan yang menarik ketika
menggunakan produk Make Over.

16. Beauty influencer yang
mempromosikan produk Make Over
mampu membangun kedekatan dengan
para pengikutnya.

Indikator 2: Trustworthiness (Kepercayaan)

17. Saya percaya ulasan beauty influencer
mengenai  produk  Make  Over
disampaikan secara jujur.

18. Beauty influencer memberikan
informasi yang dapat dipercaya
mengenai produk Make Over.

Indikator 3: Expertise (Keahlian)

19. Beauty influencer memiliki
pengetahuan yang baik mengenai
produk-produk kosmetik.

20. Saya percaya rekomendasi beauty
influencer karena mereka
berpengalaman di bidang kecantikan.

Variabel X3: Halal awareness

No PERNYATAAN SS S KS TS STS
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Indikator 1: Knowledge of Halal (Pengetahuan tentang Halal)

21. Saya mengetahui bahwa produk
kosmetik harus memenuhi ketentuan
halal.

22. Saya memahami bahwa bahan baku,

proses produksi harus memenuhi

ketentuan syariat islam.

Indikator 2: Understanding of Halal Principles (Pemahaman terhadap Prinsip Halal)

23. Saya memahami pentingnya memilih
kosmetik yang sesuai dengan syariat
Islam.

24. Saya memahami bahwa produk halal

memberikan rasa aman  untuk

digunakan.

Indikator 3: Awareness of Halal Products (Ke

sadaran terhadap Produk Halal)

25. Saya lebih memilih produk kosmetik
yang memiliki jaminan halal.
26. Saya menyadari pentingnya

menggunakan kosmetik halal dalam

kehidupan sehari-hari.

Indikator 4: Importance of Halal (Kesadaran akan Pentingnya Halal)

217. Status halal menjadi pertimbangan
utama  sebelum saya  membeli
kosmetik.

28. Saya menyadari bahwa menggunakan

kosmetik halal merupakan kewajiban

saya.
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Indikator 5 : Attention to Halal Certification (Perhatian terhadap Sertifikasi Halal)

29. Sertifikat halal meningkatkan
kepercayaan saya terhadap produk
Make Over.

30. Saya merasa lebih yakin membeli Make

Over karena memiliki sertifikasi halal.

Terima kasih atas partisipasi dan kesediaan Saudari mengisi kuesioner ini.

Semoga Allah SWT membalas kebaikan Saudari. Aamiin.
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LAMPIRAN 2

TABULASI DATA
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35
36
37
38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53

54
55

56
57
58
59

60
61

62

63

64
65

66
67

68

69

70
71

72
73

74
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75

76
77
78

79
80

81

82
83

84
85

86
87
88
89
90
91

92
93

94
95

96
97

98

99

100
101

102
103

104

105

106

107

108

109

110
111

112
113

114
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115

116
117

118

119

120

121

122
123

124

125

126

127

128

129

130

131

132

133

134
135

136

137

138

139

140

141

142
143

144

145
146

147

148

149

150
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X1.3.2

X1.3.1

X1.2.2

E-WOM (X1)

X1.2.1

X1.1.2

X1.1.1

No.

10

11

12
13

14
15
16
17
18
19
20
21

22
23

24
25

26
27

28

29

30
31

32
33

34
35

36
37
38
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39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53

54
55

56
57
58
59

60
61

62
63

64
65

66
67

68

69

70
71

72
73

74
75

76
77
78
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79
80
81

82
83

84
85

86
87
88
89
90
91

92
93

94
95

96
97

98

99

100
101

102
103

104
105

106

107

108

109

110
111
112
113

114

115

116

117

118
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10

11

12
13

14
15
16
17
18
19
20
21

22
23

24
25

26
27

28

29

30
31

32
33

34
35

36
37
38
39
40

41

42

43

44
45
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46

47

48

49

50
51

52
53

54
55

56
57
58
59

60
61

62
63

64
65

66
67

68

69

70
71

72
73

74
75

76
77
78

79

80
81

82
83

84
85
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86
87
88
89
90
91

92
93

94
95

96
97

98

99

100

101

102

103

104

105

106

107
108

109

110
111

112
113

114
115

116

117

118

119

120

121

122
123

124

125
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126

127

128

129

130

131

132

133

134

135

136

137

138

139

140

141

142
143

144

145

146

147

148

149

150

Halal awareness (X3)

X3.1 | X3.1 | X3.2 | X3.2 | X3.3 | X3.3 | X34 | X34 | X3.5 | X3.5

No.

10

11

160



12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23

24
25

26
27

28

29

30
31

32
33

34
35
36
37
38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51
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52
53

54
55

56
57
58
59

60
61

62
63

64
65

66
67

68

69

70
71

72
73

74
75

76
71
78

79

80
81

82
83

84
85

86
87
88
89
90
91
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92

93

94
95

96
97

98

99

100
101

102
103

104
105

106
107

108

109

110
111
112
113

114
115

116

117
118

119

120

121

122
123

124

125

126

127

128

129

130
131
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132

133

134
135

136

137

138

139

140

141

142

143

144

145

146

147

148

149

150

164



LAMPIRAN 3

KARAKTERISTIK RESPONDEN

1. Usia
Usia Responden Jumlah Persentase (%)
17-25 Tahun 101 67,33%
26-35 Tahun 33 22,00%
36-45 Tahun 10 6,67%
46-55 Tahun 6 4,00%
Jumlah 150 100%
2. Pendidikan Terakhir
Pendidikan Terakhir | Jumlah (Orang) | Persentase (%)
SMP/Sederajat 1 0,67%
SMA/SMK 73 48,67%
Diploma (D3) 12 8,00%
Sarjana (S1) 60 40,00%
Pascasarjana 4 2,67%
Jumlah 150 100%
3. Pekerjaan
Pekerjaan Jumlah (Orang) Persentase (%)
Mahasiswi 74 49,33%
Wirausaha 28 18,67%
ASN 16 10,67%
Pegawai Swasta 15 10,00%
Ibu Rumah Tangga 13 8,67%
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Admin 1 0,67%

Freelance 1 0,67%

Sedang Tidak Bekerja 1 0,67%

Fresh Graduate 1 0,67%

Jumlah 150 100%

4. Penggunaan Aplikasi TikTok
Menggunakan Aplikasi Jumlah Persentase (%)
TikTok
Ya 150 100%
Tidak 0 0%
Jumlah 150 100%
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1. Model Latent Variabel Penelitian

LAMPIRAN 4

UJI VALIDITAS 30 RESPONDEN

2. Hasil Outer Loading Uji Convergent Validity

Variabel Item Outer Loading Keterangan
E-WOM (X1) XI1.1.1 0.947 Valid
X1.1.2 0.957 Valid
X1.2.1 0.978 Valid
X1.2.2 0.978 Valid
X1.3.1 0.986 Valid
X1.3.2 0.983 Valid
Influencer X2.1.1 0.964 Valid
marketing (X2) X2.1.2 0.971 Valid
X2.2.1 0.924 Valid
X2.2.2 0.951 Valid
X2.3.1 0.969 Valid
X232 0.969 Valid
Halal awareness X3.1.1 0.975 Valid
(X3) X3.1.2 0.984 Valid
X3.2.1 0.980 Valid
X3.2.2 0.980 Valid
X3.3.1 0.978 Valid
X3.3.2 0.982 Valid
X34.1 0.969 Valid
X342 0.982 Valid
X3.5.1 0.976 Valid
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X3.5.2 0.986 Valid

Niat Beli (Y) Y1.1 0.846 Valid
Y1.2 0.933 Valid

Y2.1 0.956 Valid

Y2.2 0.891 Valid

Y3.1 0.940 Valid

Y3.2 0.929 Valid

Y4.1 0.954 Valid

Y4.2 0.939 Valid

168




LAMPIRAN 5
ANALISIS DESKRIPTIF VARIABEL PENELITIAN

1. Variabel E-WOM

Indikator Jawaban Responden N Skor Skor Mean
SS| S |KS|TS |STS Ideal Hasil
E-WOM 1.1 |44 |75]|15 |9 |7 150 750 590 3,93
E-WOM 1.2 |47 |75]112 |9 |7 150 750 596 3,97
E-WOM 2.1 |57 [65]10 |9 |9 150 750 602 4,01
E-WOM 2.2 |41 |85 |7 SHm I 150 750 588 3,92
E-WOM3.1 |53 69|11 |9 |8 150 750 600 4,00
E-WOM3.2 (45 |77]11 |8 |9 150 750 591 3,94
2. Variabel Influencer Marketing
Indikator Jawaban Responden N Skor Skor Mean
SS| S |KS | TS |STS Ideal Hasil
M1.1 62 56|12 |13 |7 150 750 603 4,02
M1.2 44 |76 | 11 |11 |8 150 750 587 3,91
M2.1 72 147110 |15 |6 150 750 614 4,09
IM2.2 517117 11 [ 10 150 750 592 3,95
IM 3.1 63 |59 |7 14 |7 150 750 607 4,05
IM3.2 507011 |10 |9 150 750 592 3,95
3. Variabel Halal awareness (HA)
Indikator Jawaban Responden N Skor Skor Mean
SS| S |KS|TS|STS Ideal Hasil
HA 1.1 581668 |7 |11 150 750 603 4,02
HA 1.2 60 67|19 |6 |8 150 750 615 4,10
HA 2.1 66 |64 |5 5 110 150 750 621 4,14
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HA2.2 60 |70 |5 8 |7 150 750 618 4,12
HA 3.1 65(65|7 |4 |9 150 750 623 4,15
HA3.2 58167112 |4 |9 150 750 611 4,07
HA 4.1 7515316 |7 |9 150 750 628 4,19
HA 4.2 61 |68|4 |7 |10 150 750 613 4,09
HAS.1 71 159 |5 6 |9 150 750 627 4,18
HAS5.2 91 |42 |3 5 19 150 750 651 4,34
4. Variabel Niat Beli (NB)
Indikator Jawaban Responden N Skor Skor Mean
SS| S |KS | TS| STS Ideal Hasil
NB 1.1 55149134 |8 |4 150 750 593 3,95
NB 1.2 55157121 |11 |6 150 750 594 3,96
NB 2.1 60 | 56|17 |10 |7 150 750 602 4,01
NB 2.2 5416118 |13 |4 150 750 598 3,99
NB 3.1 5316614 |9 |8 150 750 597 3,98
NB 3.2 70 149113 |12 |6 150 750 615 4,10
NB 4.1 46 {7019 |10 |5 150 750 592 3,95
NB 4.2 53167 (13 |10 |7 150 750 599 3,99
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LAMPIRAN 6

OUTPUT BENTUK STRUKTURAL MODEL SEM PLS 3.0

1. Outer Loading

Indikator E-WOM Halal Influencer Niat Beli
(X1) awareness marketing (X3) Y)
(X2)
XI1.1.1 0,883
X1.1.2 0,927
X1.2.1 0,932
X1.2.2 0,926
X1.3.1 0,923
X1.3.2 0,929
X2.1.1 0,896
X2.1.2 0,899
X2.2.1. 0,926
X222 0,919
X2.3.1 0,919
X232 0,899
X3.1.1 0,890
X3.1.2 0,911
X3.2.1 0,900
X3.2.2 0,900
X3.3.1 0,927
X3.3.2 0,906
X3.4.1 0,919
X3.4.2 0,907
X3.5.1 0,930
X3.5.2 0,913
YI1.1 0,832
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Y1.2 0,899
Y2.1 0,886
Y22 0,887
Y3.1 0,891
Y3.2 0,923
Y4.1 0,888
Y4.2 0,840
2. Nilai Cross Loading
Indikator E-WOM Halal Influencer Niat Beli
(X1) awareness Marketing (Y)
(X2) (X3)
X1.1.1 0,883 0,782 0,735 0,787
X1.1.2 0,927 0,796 0,765 0,796
X1.2.1 0,932 0,803 0,766 0,760
X1.2.2 0,926 0,807 0,755 0,748
X1.3.1 0,923 0,807 0,804 0,752
X1.3.2 0,929 0,810 0,796 0,791
X2.1.1 0,804 0,773 0,896 0,776
X2.1.2 0,744 0,739 0,899 0,751
X2.2.1. 0,744 0,758 0,926 0,813
X2.2.2 0,739 0,757 0,919 0,720
X2.3.1 0,760 0,746 0,919 0,724
X2.3.2 0,778 0,774 0,899 0,748
X3.1.1 0,774 0,890 0,791 0,729
X3.1.2 0,805 0,911 0,774 0,748
X3.2.1 0,793 0,900 0,796 0,781
X3.2.2 0,764 0,900 0,745 0,753
X3.3.1 0,796 0,927 0,737 0,758
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X3.3.2 0,792 0,906 0,716 0,768
X3.4.1 0,812 0,919 0,746 0,796
X3.4.2 0,787 0,907 0,723 0,757
X3.5.1 0,804 0,930 0,773 0,792
X3.5.2 0,798 0,913 0,784 0,822
Y1.1 0,680 0,671 0,675 0,832
Y1.2 0,760 0,749 0,741 0,899
Y2.1 0,763 0,773 0,778 0,886
Y2.2 0,723 0,720 0,733 0,887
Y3.1 0,753 0,777 0,764 0,891
Y3.2 0,756 0,766 0,757 0,923
Y4.1 0,740 0,736 0,705 0,888
Y4.2 0,742 0,771 0,701 0,840
3. Nilai AVE
Variabel Rata-rata Varians Keterangan
Diekstrak
(AVE)

E-WOM 0,846 Valid

Influencer Marketing 0,829 Valid

Halal Awarenes 0,828 Valid

Niat Beli 0,777 valid

4. Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability
Indikator Cronbach's Alpha Composite Keterangan
Reliability
E-WOM 0,964 0,971 Reliabel
Halal awareness 0,977 0,980 Reliabel
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Influencer 0,958 0,966 Reliabel
Marketing
Niat Beli 0,959 0,965 Reliabel
5. Nilai R-Square
Variabel R Square R Square Keterangan
Adjusted
Niat Beli 0,785 0,781 Kuat
6. Nilai Q-Square
Variabel Q-Square
Niat Beli (Y) 0,597
7. Uji Path Coefficient
Variabel E-WOM Halal Influencer Niat Beli
awareness Marketing
E-WOM 0,282
Halal 0,344
awareness
Influencer 0,309
Marketing
Niat Beli
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8.Uji T (Parsial)

Variabel Original Sample Standard T Statistics P
Sample (O) | Mean (M) | Deviation | (JO/STDEV|) | Values

(STDEV)
X1->Y 0,282 0,291 0,090 3,147 0,002
X2-5Y 0,309 0,301 0,109 2,834 0,005
X3-5Y 0,344 0,341 0,085 4,043 0,000

9. Uji F (Simultan)

Pengujian secara simultan dapat dilakukan secara manual dengan menggunakan
rumus uji F, yang melibatkan evaluasi nilai R-square, jumlah variabel independen
(K), jumlah sampel (m), dan tingkat signifikansi a sebesar 5%.

1. F hitung

R’(n—k —1)
Fhitung . k(l i RZ)

Diketahui:

R- Square : 0,785 (78,5%)
k :3

n 2150

Ditanya: F hitung?
Jawab:

. _0,785(150 —3 — 1)
hitung = ~3(1 - 0,785)
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_0,785(146)
~3(0,215)

114,61
0,645

= 177,69

Jadi, diperoleh F hitung sebesar 177,69.

F tabel = Fa (k, n-k-1)

= Fy05(3,150 —3 — 1)

= F0'05(3,14‘6)

~ 2,67
10. Uji Hipotesis
NO Hipotesis Keterangan
1. | H1 : E-WOM berpengaruh terhadap signifikan Niat Diterima
Beli produk Make Over di Kota Padang
2. | H2 : Influencer marketing berpengaruh signifikan Diterima
terhadap Niat Beli produk Make Over di Kota
Padang
3. | H3 : Halal awareness berpengaruh signifikan Diterima
terhadap Niat Beli produk Make Over di Kota
Padang
4. | H4 : E-WOM, influencer marketing, dan Halal Diterima

awareness secara simultan berpengaruh signifikan
terhadap Niat Beli produk Make Over di Kota
Padang
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LAMPIRAN 7

DOKUMENTASI PENYEBARAN KUESIONER

177




  → Y


  → Y


  → Y


    F  h i t u n g =     R 2 ( n − k − 1 )  k ( 1 −   R 2 )


    F  h i t u n g =   0 , 785 ( 150 − 3 − 1 )  3 ( 1 − 0 , 785 )


  


  =   F  0 , 05 ( 3 , 150 − 3 − 1 )

