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ABSTRAK

Masyarakat yang begitu homogen memunculkan kaurmkang berkelompok
sesuai dengan citra diri masing-masing yang dajpglahgkan pada masyarakat
menengah keatas, menengah, dan menengah ke bawategiackonomi. Semakin
tinggi golongan ekonomi atau pendapatan mereka rkekatuhan dan gaya hidup
mereka akan semakin meningkat. Masyarakat dengdonggn ekonomi atas
cenderung memiliki pola atau gaya hidup yang hegoseémakin tinggi pendapatan
seseorang maka semakin beragam kebutuhan merekagamepenghasilan dan
pergaulan yang dimiliki, mereka cenderung membenketompok baik dalam
melakukan pekerjaan ataupun dalam menghabiskamusakari-hari.

Penelitian ini mencoba menunjukkan sejauh mana grahgmotivasi positif
(approach motivation dan motivasi negatifagoidance motivationyang mendasari
perilaku konsumen dalam berbelanja. Konsumsi hedonémberikan kesempatan
untuk mendekati dan memperoleh kesenangan dan kégem tapi juga untuk
menghindari masalah dan stress dalam kehidupani-$etia

Responden pada penelitian ini merupakan orang-orgagg berstatus
mahasiswa strata satu, yang di ambil di kampus-kanyang ada di Yogyakarta, dan
pernah melakukan kegiatan belanja di pusat-pushela®jaan, supermarket, butik, dan
tempat-tempat yang dianggap menyenangkan untulelaajb oleh responden. Teknik
pengambilan sampel dalam penelitian kali ini memggran Jugdment Sampling
Sampel dalam penelitian ini berjumlah 189 orahtgtode pengumpulan data yang
digunakan adalah dengan metode angket atau kuess@neua data primer dianalisis
dengan menggunakan analisis structural equatiorelimgd(SEM), mengingat model
konseptual penelitian ini mempunyai dua dependemab@l dan dua independent
variable. Alat analisis data yang digunakan dalameptian ini adalah dengan aplikasi
LISREL 8.80, karena dapat mengidentifikasikan disreiimensi dari sebuah konstruk
dan pada saat yang sama mampu mengukur pengamidetaat hubungan antar
faktor yang telah di identifikasikan dimensi- dinserya

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa terdapatgaenh signifikan pada
motivasi negatif §voidance motivationterhadap motivasi hedonis saat berbelanja.
Pengaruh yang signifikan juga terjadi pada motiyasitif (@pproach motivationdan
motivasi hedonis saat berbelanja terhadap evalp@lsinggan. Sementara motivasi
positif (@pproach motivationterhadap motivasi hedonis saat berbelanja tidamitiki
pengaruh yang signifikan. Hal itu juga terjadi paativasi negatif gvoidance
motivation) yang tidak terdapat pengaruh signifikan terhaslzguasi pelanggan.
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1.1.

BAB |

PENDAHULUAN

Latar Belakang Masalah

Setiap orang mempunyai berbagai kebutuhan, bebedapdaranya
adalah kebutuhan sejak lahir, dan yang lain adgdaty diperoleh kemudian.
Kebutuhan dasar atau kebutuhan primer yang berdigblogis (yaitu
biogenesiy meliputi kebutuhan akan makanan, air, udaraajak perumahan,
dan seks (Sciffman, 2004). Kebutuhan perolehaogyired neep atau
kebutuhan sekunder yang biasanya bersifat psilolggitupsikogeniy adalah
kebutuhan yang kita pelajari sebagai jawaban teyhakebudayaan atau
lingkungan kita yang mencakup kebutuhan untuk meaigle penghargaan diri,
martabat, kasih saying, kekuasaan, dan pengetdBadfman, 2004).

Pada era globalisasi dunia saat ini, termasuk dbriasia telah banyak
mengalami perubahan dalam berbagai aspek kehidupamulai dari ilmu
pengetahuan, teknologi sampai pada perkembangamomkalan bisnis. Ketika
informasi dapat dengan mudah diserap oleh masyarma&ka berakibat pada
perubahan dalam berinteraksi maupun pola gaya hydumg dipilih. Ketika
suatu komunitas dari kalangan masyarakat mulai titermiatu gaya hidup,
maka mereka dapat dengan mudah menerima bahkarkomsognsi berbagai
informasi yang menyangkut gaya hidup demi memuagiedoutuhan mereka.
Hal itu disebabkan oleh masyarakat yang begitu lg@mosehingga muncul

kaum-kaum yang berkelompok sesuai dengan citrand@sing-masing yang



dapat digolongkan pada masyarakat menengah keat@siengah, dan
menengah ke bawah dari segi ekonomi.

Semakin tinggi golongan ekonomi atau pendapatanekaemaka
kebutuhan dan gaya hidup mereka akan semakin meingasyarakat dengan
golongan ekonomi atas cenderung memiliki pola geya hidup yang hedonis,
semakin tinggi pendapatan seseorang maka semakimgdme kebutuhan
mereka. Dengan penghasilan dan pergaulan yangildinmiereka cenderung
membentuk kelompok, baik dalam melakukan pekerjasaupun dalam
menghabiskan waktu sehari-hari.

Gaya hidup seseorang adalah pola hidup seseoramiurda yang
diekspresikan dalam aktivitas, minat, dan opininy&aya hidup
menggambarkan “keseluruhan diri seseorang” yangnteesksi dengan
lingkungannya (Kotler, 1997). Gaya hidup secars ldiddentifikasikan sebagai
cara hidup tentang bagaimana orang menghabiskatuwa&reka, apa yang
mereka pikirkan tentang diri mereka sendiri (ketékn) dan juga dunia di
sekitarnya (Setiadi, 2003).

Pada masa sekarang ini, masyarakat Indonesia sedialanjakan oleh
ditawarkannya segala kebutuhan hidup manusia. Moyaumal-mal besar
yang ada di kota-kota di Indonesia membuat makgarindonesia menjadi
bagian dari budaya yang dikondisikan oleh para téipi Masyarakat
dirangsang untuk berbelanja demi memenuhi kebutididmpnya, meskipun
dalam problem moneter yang sulit.

Kehidupan di kota-kota besar banyak menuntut makg#mya untuk

mencari kesenangan setelah seharian menjalanitastpadat dan menjemukan.



Pada masyarakat makmur, kebutuhan konsumsi suddampeui tahap

pertahanan hidup dan bergerak, terutama pada tingitaalisasi diri dan

kebutuhan sosial. Begitu pula perilaku masyaraksata uproduktif yaitu

mahasiswa yang hidup di kota-kota besar, merekak tiskanya melakukan
kegiatan konsumsi untuk memenuhi kebutuhan dasamg@un juga untuk
menyenangkan dirinya atau berperilaku hedonis. kéeraelakukan kegiatan
tersebut salah satunya karena ingin diakui eksistga oleh lingkungan dengan
berusaha menjadi bagian dari lingkungan tersebut.

Kota Yogyakarta sendiri, yang merupakan kota pelaahinggga
banyak mahasiswa dari berbagai kota datang ke Yagigauntuk melanjutkan
pendidikan ke Perguruan Tinggi, mulai bermunculasilitas-fasilitas dan
tempat berbelanja untuk menyalurkan kesenangarrtsépgik maupun mal.
Pusat perbelanjaan ini muncul untuk membidik sasamak muda sebagai
konsumennya, karena mereka dapat dipengaruhi debgdmagai fasilitas
kesenangan sehingga cepat tertarik untuk berbel&gebagai faktor dapat
mempengaruhi gaya hidup yang dilakukan oleh makgargang tinggal di
kota-kota besar terutama anak muda. Faktor-fakéorgymempengaruhi ini
kemudian disebut motivasi dalam berbelanja secadoriis atau untuk
kepuasan pribadi dan bersenang-senang.

Penelitian ini mencoba menunjukkan sejauh mana gseahgmotivasi
positif (@pproach motivationdan motivasi negatifaf/oidance motivationyang
mendasari perilaku konsumen dalam berbelanja. Knsshedonis tidak hanya

memberikan kesempatan untuk mendekati dan mempek@senangan dan



kegembiraan namun juga untuk menghindari masalah stress dalam
kehidupan sehari-hari.

Dalam banyak penelitian di bidang ritel yang merajgel motivasi
positif (approach motivation dan motivasi negatif aoidance motivation
menunjukkan bahwa orang yang memiliki motivasi pos(approach
motivatior) mencari pengalaman hedonik untuk merangsang aaringkatkan
pengalaman mereka (Wakefield dan Baker, 1998).irSeta, studi juga
menunjukkan bahwa orang-orang yang memiliki motiveegatif @voidance
motivatior), belajar untuk mencari pengalaman yang dapat orangi stress
dan kecemasan (Carver dan White, 1994).

Motivasi positif @pproach motivation diukur menggunakan BAS
(Behavioral Activation Systgmatau sistem pengaktifan tingkah laku dalam
meresporrewardsterhadap dirinya. Motivasi positif ini mendorongseorang
untuk memberikan sebuah balasan terhadap diringaallan menguntungkan
bagi dirinya. Motivasi negatif ayoidance motivation diukur dengan
menggunakan BIS Bghavioral Inhibition Systematau sistem pencegahan
perilaku untuk mengetahui adanya timbal balik négaing bereaksi terhadap
rangsangan yang berbentuk permusuhan dalam meresipgal terhadap
adanya punishment. Motivasi negatif ini  mendorong seseorang untuk
menghindari hal-hal yang merugikan yang akan meaidipnya.

Hal ini menimbulkan suatu kemungkinan yang mendrdhwa baik
motivasi positif @pproach motivation maupun motivasi negatifayoidance
motivatio) dapat mengakibatkan adanya perilaku seseorangamdal

menginginkan sesuatu. Bagi para pengecer, hal émimbulkan isu menarik,



yakni haruskah pengecer fokus untuk memaksimalkaserkangan dan
kegembiraan dalam Dberbelanja, atau haruskah merfais untuk
meminimalkan stres dan kecemasan dalam kehidubenigeari.

Penelitian telah menyelidiki bahwa belanja hedomesniliki enam kelas
motivasi yang lebih spesifik dan relevan dalam &kstini yaitu (Arnold dan
Reynolds 2003): (1)adventure shoppingatau petualangan belanja, atau
pencarian terhadap rangsangan maupun sebuah hik@jasocial shopping
merupakan kegiatan belanja untuk menikmati kebeasandengan orang lain;
(3) gratification shoppingatau pemuasan belanja yang berorientasi pada
pembebasan stress dan penghargaan untuk diri isgdglidea shoppingatau
ide belanja, berkaitan dengan pengumpulan inforteasang produk datmend
(5) role shoppingyaitu memenuhi peran sosial dengan cara berbelartjzk
orang lain; (6)value shoppinglidefinisikan sebagai kegiatan berburu dan tawar-
menawar serta adanya sensasi dalam pengejaranuterse

Baik motivasi positif maupu motivasi negatif dihgkan akan
mendorong perilaku sesorang dalam melakukan kegiatéanja hedonis atau
HSM (Hedonic Shopping Motivatigrdan dalam menerima nilai atau sesuatu
yang akan didapkannya ketika melakukan kegiataangelyakni pada HSV
(Hedonic Shopping Value)Motivasi positif tersebut mampu mendorong
seseorang sebagai upaya perolehawards dalam bentuk kesenangan dan
hiburan saat melakukan kegiatan belanja. Sedangiaivasi negatif mampu
mendorog seseorang untuk menghindari kejenuhan ataess setelah

beraktivitas yang didapat dengan cara melakukgraten belanja.



1.2.

Beberapa studi dalam pemasaran telah mengeksplmagaimana dan
mengapa sistem yang mengatur kecenderungan pdaitifnegatif mengenai
sistem pengaktifanativatior) dan penghambatarnfibition) perilaku, yang
dapat mempengaruhi evaluasi dan perilaku ritel. eft&m ini ingin
mengemukakan mengenai hirarki model motivasi sertgn menunjukkan
adanya pengaruh positif antara sistem pengaktifactivation dan
penghambataninhibition) perilaku konsumen terhadadedonic Shopping
Motivation (HSM) , serta mengetahui persepsi ddadonic Shopping Value

(HSV) terhadap kegiatan berbelanja baru-baru ini.

Perumusan Masalah

Motivasi adalah keadaan yang diaktivasi atau digena dimana
seseorang mengarahkan perilaku berdasarkan tuyl@tinzasi dimulai dengan
timbulnya rangsangan yang memacu pengenalan kebutuRengenalan
kebutuhan terjadi apabila seseorang merasa bahdapte ketidaksesuaian
antara keadaan aktual dengan keadaan yang diimg{ikawen,, 2002). Untuk
itu motivasi dapat digambarkan sebagai tenaga pendadalam diri individu
yang memaksa mereka untuk bertindak. Tenaga pemgldensebut dihasilkan
oleh keadaan tertekan, yang timbul sebagai akildtutkhan yang tidak
terpenuhi. Individu secara sadar maupun tidak daelgmang untuk mengurangi
ketegangan ini melalui perilaku yang mereka hamapldkan memenuhi
kebutuhan mereka dan dengan demikian akan meml@basiereka dari

tekanan yang mereka rasakan (Schiffman dan Kari4)2



Keinginan memiliki pengalaman hedonik berhubungaat elengan
kebutuhan untuk mempertahankan tingkat stimulasitimomn, yaitu
mempertahankan sejumlah aktivasi fisiologis atawmlgan yang dipilih orang ,
yang dapat bervariasi dari yang sangat rendahrtségdar, hingga yang sangat
tinggi, seperti rasa panik yang sangat hebat (Mo@862). Konsumsi hedonik
(hedonic consumptigmmerujuk pada kebutuhan konsumen untuk menggunakan
produk atau jasa dalam menciptakan fantasi, pemas&msasi baru, dan
memperoleh dorongan emosional. Umumnya istilah hiedee fHedonism
merujuk pada perolehan kesenangan melalui perasdam tetapi, dalam
konteks perilaku konsumen istilah ini lebih kom@gk/aitu perasaan yang
dicari konsumen mungkin bukanlah kesenangan yaragam (Mowen, 2002).

Beberapa pemasar dan praktisi belum menyadari adaalaku yang
menyangkut motivasi para konsumen sekarang ininddegiatan berbelanja
mereka. Pertanyaan besar dalam penelitian ini ad&laerapa besar faktor yang
mendorong orang-orang untuk melakukan kegiatanetsna secara hedonis..
Bagi seorang peneliti pemasaran dan praktisi, adaating untuk menyelidiki
fenomena ini di kalangan konsumen atau pembelddgdam membedakan
motivasi, baik positif maupun negatif, dapat menbgoemasar untuk lebih
dapat mengetahui kepribadian konsumen dan memasifiknedia promosi
sesuai konsumen target. Penelitian ini mengujiofataktor yang digunakan
untuk menjelaskan pengaruh motivasi konsumen tephddegiatan belanja
secara hedonis. Dengan demikian dapat dianalisigifbana faktor-faktor
motivasi tersebut, baik motivasi positif maupun ivedi negatif, mampu

menjadi aspek untuk mempengaruhi perilaku konsumalam melakukan



kegiatan belanja hedonis. Selain itu pemasaranpeda menyelidiki pengaruh
motivasi konsumen tersebut pada nilai belanja hisdgakni kegiatan belanja

yang dianggap sebagai sebuah hiburan.

1.3. Pertanyaan Penelitian
Masalah penelitian yang pokok adalah bagaimana rigésu antara
motivasi positif (BAS) dan motivasi negatif (BISrbhadap ke enam Motivasi
Belanja Hedonis (HSM) dan Nilai Belanja Hedonis YHS
1. Apakah Hedonic Shopping MotivatiofHSM) memiliki pengaruh
positif terhadapiedonic Shopping Valu¢igV)?
2. Apakah motivasi positif (BAS) memiliki pengaruh gdsterhadap
ke enanHedonic Shopping MotivatiofHSM)?
3. Apakah motivasi positif (BAS) memiliki pengaruh gdsterhadap
Hedonic Shopping ValuéigV)?
4. Apakah motivasi negatif (BIS) memiliki pengaruh pidserhadap ke
enamHedonic Shopping MotivatiofHSM)?
5. Apakah motivasi negatif (BIS) memiliki pengaruhsitib terhadap

Hedonic Shopping Valu¢igGV).

1.4. Tujuan Penelitian
Berdasarkan pokok masalah yang telah dirumuskarka nagketahui
tujuan dari penelitian ini yaitu :
1. Untuk mengetahui pengaruh aspek motivasi belanj@aris (HSM)

terhadap Nilai Belanja Hedonis (HSV).



2. Untuk mengetahui pengaruh motivasi positif (BAS)h&elap ke
enam Motivasi Belanja Hedonis (HSM).

3. Untuk mengetahui pengaruh motivasi positif (BAShéelap Nilai
Belanja Hedonis (HSV).

4. Untuk mengetahui pengaruh motivasi negatif (BIShddap ke
enam Motivasi Belanja Hedonis (HSM).

5. Untuk mengetahui pengaruh motivasi negatif (BIShadap Nilai

Belanja Hedonis (HSV).

1.5. Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini akan dibatasi terutama pada samietangka sampel
adalah orang-orang yan tinggal di wilayah Yogyakakiarena itu tidak dapat
digeneralisir kepada penduduk lainnya. Mereka &dgdang berusia 18 hingga
26 tahun dengan pendidikan saat ini adalah mahassata satu (S1), sehingga
sampel yang tidak memenuhi kriteria tersebut tigagakai.

Penelitian ini merupakan salah satu jenis peneliparilaku konsumen
yakni motivasi konsumen di Indonesia. Penelitiartidek mengidentifikasikan
perbedaan gender yang dapat mengakibatkan dampagksignifikan terhadap
evaluasi motivasi positif dan negatif pada perildkelanja hedonis. Model
penelitian yang digunakan dalam penelitian ini sgmgdisederhanakan.
Beberapa prediktor penting mungkin hilang jika leelpman pada penelitian
sebelumnya oleh Arnold dan Reynolds (2012) yang ggenakan analisis
perbedaan gender sebegai prediktor yang mempengarativasi belanja

konsumen.



1.6. Manfaat Penelitian

1.6.1. Manfaat Teoritis

Untuk memberikan gambaran pada kerangka teori nmamge
faktor yang menadasari motivasi negatif dan pos#ihadap perilaku
konsumsi hedonik. Serta memberikan sebuah kontrimigk penelitian
lebih lanjut dalam bidang pemasaran, dan juga mekaoe literatur

tambahan dalam studi strategi marketing.

1.6.2. Manfaat Praktis
Penelitian ini dapat membantu manajer perusahaam para
pemasar pada bidang ritel dalam pengambilan sirgtegrasaran
khususnya berkenaan dengan pengaruh perilaku k@&amsumdan
keinginan konsumen terhadap jenis produk dan jamag ydikemas
dengan pelayanan menarik yang disesuakan padarkensterutama

konsumen di kalangan hedonisme.



2.1.

BAB I

KAJIAN PUSTAKA

Pendahuluan

Pada masa sekarang ini, tidak lagi cukup bagi pargentuk beroperasi
menarik pembeli hanya dengan menyediakan bermacararm barang,
menawarkan harga rendah, serta jam toko yang dipgnpg. Aspek hiburan
dalam ritel banyak diakui sebagai kunci kompetiii dalam pengalaman
hedonis sendiri telah berkembang bahwa kini pelanglgisa mendapatkan
sesuatu yang hampir tak terbatas (Fournier, 1996).

Sementara pengecer lebih fokus pada aspek hibaamdoerbelanja,
penelitian akademik larut dalam penyelidikannyahadap alasan hedonik
mengapa orang-orang pergi berbelanja. Baru-barubiténg ritel memulai
memulai fokusnya pada aspek hedonis dari pengalalindalam toko, seperti
merespon kegembiraan dari para pengunjung toko ¢Wéddt dan Baker, 1998).

Wakefield dan Baker (1998) mengemukakan bahwa-gerai di kota-
kota besar selalu berkompetisi satu sama lain umtekciptakan kondisi-
kondisi yang menyenangkan guna memenuhi keinginebagsan besar
konsumen yang menginginkan pengalaman yang mengkaan ketika
berkunjung ke sebuah gerai. Hal ini menyebabkannysdapeluang bagi
konsumen untuk melakukan pembelanjaan. Konsumely ya@rasa senang
dalam sebuah gerai akan dapat lebih leluasa dadéhmmelihat, mencari, dan

memutuskan mengenai produk-produk apa saja yangdikeali konsumen.



2.2.

Bettman (1979) mengemukakan bahwa dalam melakugarb@anjaan
konsumen cenderung melakukan pembelanjaan secagss, laddimana
pembelanjaan dilakukan berdasarkan kebutuhan dasukzen melakukan
penelaahan informasi produk berdasarkan kebutuhdamun hal lain
dikemukakan oleh Holbrook dan Hirschman (1982) dianakonsumen
melakukan pembelanjaan berdasarkan pengalamanarabsaat berbelanja.

Proses kegiatan berbelanja tidak hanya melibatkaeraksi antara
konsumen dengan barang dan jasa, namun juga nkelibbgbengalaman
berbelanja. Pengalaman ini melibatkan nilai intkinglan ekstrinsik dari
kegiatan belanja (Holbrook, 1986). Holbrook dan f@an (1985)
mengemukakan bahwa terdapat dua dimensi pengalabsdanja yaitu
utilitarian dan hedonik. Pembelanjatilitarian berorientasi pada sebuah
pekerjaan, sedangkan pembelahgdonisberorientasi pada kegembiraan dan
kesenangan pribadi ketika berbelanja, serta eksples konsumen yang

dihubungakan dengan pengalaman berbelanja.

Hedonic Shopping Value (HSV)

Seseorang jika ingin membeli sebuah produk atamd adalah produk
yang menawarkan nilai paling tinggi bagi merekasomer perceived value
Value merupakan rasio atau perbandingan arbarsefityang diterima dengan
sumber daya yang harus digunakan konsumen untukdapatkanbenefit
tersebut. Setiap orang memiliki kebutuhan yangnirdjpenuhi, salah satunya

adalah kebutuhan yang melibatkan respon yang beesiiosional atau bersifat



hedonic Konsumen yang ingin memenuhi kebutuhan yang faerkiedonik
akan mengonsumsi barang atau jasa untuk membesenaag dan percaya diri.

Perspektif tentang nilai menegaskan bahwa terd&pégbihan dan
kekurangan baik yang terlihat maupun tidak terlijahg berkaitan dengan
pembelanja dan sangat penting untuk dapat memahmerngapa orang-orang
melakukan kegiatan belanja (Zeitharnl, 1988). Bapar penelitian
mendeskripsikan mengenai kegiatan belanja adalahakepekerjaan, sebagai
sisi gelap berbelanja. Penelitian lain lebih folkepada aspek hedonis dari
berbelanja, bahkan Bloch dan Bruce ( 1984), danr$l{&990) menjelaskan
bahwa berbelanja dipandang sebagai sebuah hibWaalisme penilaian
menangkap perbedaan antara “untuk mendapatkantsésebagai bentuk
perlawanan karena mereka “menyukai untuk melaktihrtu”.

Dalam pembahasan pada penelitian yang dilakukan @ldin, Babin,
dan Modianos (2000), hedonik atau sisi kepuasah lsa@elanja didapatkan
dari aspek hiburan dan kesenangan yang berkaitagadekegiatan pembelian.
Dengan kata lain, nilai belanja hedonik didapat &apuasan emosional dan
adanya sebuah hiburan dari proses pembelanjaanil ldagpiris lain
menjelaskan bahwlaedonic shopping valuebih banyak hubungannya dengan
uang yang dikeluarkan konsumen terhadap suatu dpgdBeabin dan Attaway,

2000).



2.3.

Hedonic Shopping Motivation (HSM)

2.3.1. Hedonic Consumption

Konsumsi hedonis merupakan perilaku konsumen yaagdhi
oleh adanya fantasi, dan aspek emosi seseorang gelagalamannya
mengenai suatu produk. Meskipun begitu konsumsiomied dapat
menyuguhkan keperluan lain dengan baik, dimanageoaang dapat
keluar ke lingkungan yang bebas dari rangsangaratihieghdanya
mutisensor terhadap gambaran, fantasi serta erangi jmenggairahkan
dalam konsumsi hedonis akan menjadi konteks yaegl idagi orang-
orang yang memiliki motivasi untuk mendekati hal-hgang bersifat
positif dan pengalaman yang berharga (Arnold dagnBlds ,2012).
Meskipun begitu konsumsi hedonis dapat menyugulkiegerluan lain
dengan baik, dimana orang-orang dapat keluar kkuimgan yang bebas
dari rangsangan negatif.

Dalam hedonisme, dinyatakan sebagai sebuah gaya lyahg
ditujukan untuk mengejar kesenangan. Hirschmanhtahrook (1982)
mengatakan bahwa konsumsi hedonis terikat padainasaj mereka
yang ada di dunia nyata, dimana waktu dan tempahgoryang
melakukan belanja itu tidak berdasarkan apa yanghkadoutuhkan tapi
lebih kepada apa yang mereka inginkan. Emosi dalaimseseorang
yang bersifat hedonis keluar secara spontan dansnhelalui imajinasi
yang tidak terbatas dan tidak mampu dikendalikaal.itd akan menjadi
sangat baik sebab dunia belanja yang dibangun mleaapdunia yang

telah dicari oleh para pembelanja yang memiliki ivasi positif



2.3.2.

(approach. Dalam penelitian yang dilakukan oleh Arnold dReynolds
(2012), mereka menganggap bahwa konsumsi hedaaiiggap sebagai
sebuah pengalaman baik yang berasal dari rangsapgsitif atau

ketiadaan dari rangsangan negatif.

Shopping Motivation

Motivasi belanja merupakan energi yang memperngaruh
perilaku berbelanja melalui kekuatan dan tujuanyada beberapa
penelitian yang sering dikutip, Tauber (1972) menigangkan beberapa
motivasi belanja dengan alasan bahwa para pemdatotivasi oleh
berbagai kebutuhan psikososial dibandingkan hamyakumemperoleh
suatu produk. Motif ini dapat diklasifikasikan paa@tif pribadi (yaitu,
bermain peran, hiburan, kepuasan diri sendiri, jaelmengenai tren
baru, aktivitas fisik dan rangsangan sensorik) asamotif sosial
(misalnya, pengalaman sosial, komunikasi dengamgdian, peer group
attraction, status dan otoritas, kesenangan dalam tawar-nahaw

Motivasi  belanja mencerminkan kecenderungan umum
konsumen terhadap tidakan dalam berbelanja. Kecemgien ini, oleh
konsumen diwujudkan dalam pengambilan keputusag galiputi pola
pencarian informasi, evaluasi alternatif, dan s®lgktoduk. Aktivitas
berbelanja seperti itu terjadi apabila seseorangcare kesenangan
tertentu maka akan mengalokasikan waktu dan uatk urerkeliling
toko dan berbelanja, atau ketika seseorang menagripkrhatian, ingin

menjadi teman, keinginan untuk bertemu dengan eoaagg yang



2.3.3.

memiliki kesamaan minat, atau hanya sekedar kaneraasiliki waktu
luang (Tauber, 1972).

Westbrook dan Black (1985) terkait dengan kerarigkg milik
Tauber (1972) pada tipologi McGuire (1974) bahweddpat pokok
dasar motivasi manusia, yang menunjukkan bahwdagerberbelanja
muncul karena tiga alasan mendasar: untuk mendapatbuah produk,
untuk memperoleh kedua produk yang diinginkan daemberikan
kepuasan yang tidak ada kaitannya dengan produdehier, atau
terutama untuk mencapai tujuan yang tidak ada akaya dalam

memperoleh suatu produk tertentu.

Categories of Hedonic Shopping Motivation

Pada penelitian yang telah dilakukan oleh Arnold Ba&ynolds
(2003) bahwa terdapat enam kategori paeldonic shopping motivation
(HSM) atau motivasi belanja hedonis dimana masiaging telah diberi
label sebagai berikuadventure shopping, gratification shopping, role
shopping, value shopping, social shoppidgnidea shoppingArnold
dan Reynolds 2003). Masing-masing kategori motiyasig telah diberi
label telah didefinisikan secara singkat dan dibattalam penjelasan

teoritis pada motivasi manusia dan temuan penelggoelumnya.

2.3.3.1Adventure Shopping
Kategori pertama yang diberi label adaladventure

shoppingatau petualangan belanja mengacu pada rangsangan



untuk berbelanja, petualangan, dan perasaan sdmaada di
dunia lain. Sebagian besar responden yang dikurapufiada
penelitian yang dilakukan oleh Arnold dan Reynol@903)
memberikan informasi bahwa mereka pergi berbeldejagan
semangat yang menggebu-gebu hanya untuk memperoleh
petualangan perjalanan saat berbelanja. Merekaggaerbarkan
bahwa pengalaman berbelanja mereka dianggap sebagai
petualangan, rangsangan, kegembiraan, dan seahhrohsuk

ke dunia lain yang menarik.

Adventure shoppindalam teori stimulasi (Berlyne 1986)
dan teori ekspresif (Huizinga, 1970; Sherry, 198@gngenai
motivasi manusia, dipaparkan oleh McGuire (1974ngya
menyebutkan bahwa teori tersebut menekankan peidunya
rangsangan dan ekspresi diri melalui permainarkdeaatifitas di
diantara orang-orang sekitaAdventure shoppingmemiliki
kemiripan dengan penelitian sebelumnya yang meRkaju
bahwa para pembelanja sering mencari rangsanganrgesaat
berbelanja. Tauber (1972), Westbrook dan Black %198
mengungkapkan bahwa motivasi belanja, melalui @amggn
sensorik mengacu pada aspek petualangan belarggasdbktor

yang dapat menghasilkan nilai belanja hedonis.



2.3.3.2Gratification Shopping

Kategori kedua disebugratification shopping,dimana
kegiatan belanja digunakan untuk menghilangkerod negatif,
menghilangkan stres, dan sebagai hadiah balasark udti
sendiri. Beberapa responden yang diambil dalamlitieneyang
dilakukan oleh Arnold dan Reynolds (2003) mengupgka
bahwa mereka berbelanja untukenghilangkanstress atau
melupakan masalah mereka. Responden lain menyebodkava
berbelanja adalah cara untuk relaksasi, menghiEmgkood
yang buruk, atau sekedar menenangkan diri.

Gratification shoppingdijelaskan oleh McGuire (1974)
dalam pembahasannya mengenai teori pengurang $ties,
dijelaskan bahwa manusia selalu mencoba untuk nnangu
tekanan, selain mempertahankan keseimbangan dafgnalah
kembali ke kondisi stabil. Babin et al. (1994) nsagkan
mengenai nilai belanja sebagai sebuah alat pemuagathn
keluar, dan sebuah aktivitas terapi dan menganduspyva
berbelanja adalah kegiatan untuk membangkitkan isgata
ketika merasa depresi. Tauber (1972) juga menjafakklebihan
mengenaiself-gratifying yaitu membat para pembelanja merasa
lebih baik saat mengikuti proses kegiatan beldPgala akhirnya,
kegiatan belanja dianggap sebagai sebuah letupasi exkibat

kegiatan yang menguras pikiran atau hanya sebagjauak



pelampiasan emosi untuk keluar dari masalah (Lesghid, dan

Mathur 2001)

2.3.3.3Role Shopping

Kategori ketiga dari motivasi berbelanja disbudle
shoppingdimana kebahagiaan dan rasa senang didapat dari pa
penyuka belanja dalam bentuk membeli sesuatu wrtarkg lain
dan mendapatkan hadiah yang tepat untuk orangBamyak
responden, pada penelitian Arnold dan Reynolds 3R00
mengatakan mengenai kepuasan yang mereka dap#a keti
berbelanja untuk orang lain yang menjelaskan bdbevbelanja
untuk teman atau keluarga mereka, membuat merekaseme
nyaman. Responden lain menjelaskan mengenai epesijiif
yang mereka dapat ketika mereka berhasil menembi&diah
yang tepat untuk seseorang.

Role shoppingyang dijelaskan oleh McGuire (1974)
dalam teori identifikasi pada motivasi manusia, @@ orang
akan menjadi termotivasi atas apa yang merekakaarj Selain
itu mereka juga mencari sesuatu untuk memperbakiseme
mereka dengan memainkan peran pemuas untuk oramg la
Motivasi ini memiliki hubungan dengan motivasi meral milik
Tauber (1972), dimana proses berbelanja menghasiak
positif orang-orang yang menganggap kegiatan bemfzel

sebagai bagian dari peran sosial mereka. Teorjuga sesuai



dengan milik Westbrook dan Black (1985) yang mesjehn
budaya dan peran sosial saat mereka berbelanjan BE®94)
menjelaskan beberapa konsumen melihat berbelarpagae
sebuah tugas , namun mereka tetap mendapat nilanisen dari
proses belanja tersebut. Lebih jauh, beberapa ipenel
menjelaskan bahwa beberapa konsumen terutama wanita

menganggap bahwa belanja merupakan perwujudamcirdaa

2.3.3.4Value Shopping

Kategori keempat disebut dengadue shoppingdimana
kegiatan yang dilakukan adalah mencari potongamahaan
melakukan perburuan untuk sebuah tawar menawaarkalzan
responden menjelaskan bagaimana mereka menikmidturbe
barang murah atau mencari potongan harga, dan mggga
kegiatan belanja sebagai sebuah tantangan yang Héuwasai,
atau dianggap sebagai sebuah game yang harus digkana

Value shoppingdijelaskan oleh McGuire (1974) dalam
teorinya mengenai identifikasi motivasi manusiang/aneihat
manusia sebagai mahkluk kompetitif, mencari kessdsedan
rasa hormat, serta selalu ingin mengembangkan gigbeitbadi.
Konsumen merasa mendapatkan keuntungan hedonis dari
persepsi tawar menawar dimana dapat memberikanakepu
pada mereka (Babin ,1994). Sedangkan menurut Vestltan

Black (1985) untuk golongan konsumen ini, mendagatk



potongan harga atau melakukan tawar menawar dan

memenangkannya memberikan kepuasan pribadi.

2.3.3.5Social Shopping

Kategori kelima yang diberi label adalabcial shopping
dimana berbelanja merupakan sebuah kesenangamiaegiesaan
dan keluarga, bersosialisasi selama berbelanja,bdenteraksi
dengan orang lain selama berbelanja. Responden yang
dikumpulkan pada penelitian Arnold dan Reynold0@0kerap
menungkapkan bahwa berbelanja merupakan cara untuk
menghabiskan waktu bersama teman dan atau anggt@gh.
Responden lain mengungkapkan bahwa mereka menikmati
bersosialisasi saat berbelanja, dimana berbelargmhbarikan
kesempatan untuk bercengkerama dengan pembeli lain.

Social shoppingdijelaskan oleh McGuire (1974) pada
bukunya mengenai teori hubungan motivasi manusiag ya
banyak membahas mengenai orang-orang dengan s$ikaptik,
kohesif, dan pencarian pengakuan dalam sebuah gabun
interpersonal. Beberapa penelitian telah mendauoizinya aspek
sosial dalam berbelanja. Stone (1954) pertama Kali
mempersonalisasikan pembeli sebagai seseorang rjangari
sebuah hubungan personal ketika berbelanja, seragvitzsschis
(1976) memunculkan istilah “pembeli psikososialauber juga

menjelaskan bahwa orang-orang dengan nafsu belsmja



membutuhkan sebuah interaksi sosial di luar rumah,
berkomunikasi dengan orang lain yang memiliki hedoma dan
berkumpul dengan kelompok tertentu. SementaraNestbrook
dan Black (1985) menyebutkan bahwa berkumpul deogang
lain sebagai motivasi berbelanja, bahkan Reynokis Beatty

(1999).

2.3.3.6ldea Shopping

Kategori keenam disebidea shoppingdimana kegiatan
belanja digunakan untuk menikutiend dan mode baru serta
untuk mengetahui produk baru. Beberapa responden dan
wanita pada penelitian yang dilakukan oleh Arnadd &eynolds
(2003) mengungkapkan bahwa mereka berbelanja uetak
mengikuti mode. Responden lain menyebutkan bahwzelzanja
adalah sebuah cara agar tetap dapat mengetahuikpimatu
yang muncul.

Idea shoppingdijelaskan oleh McGuire (1974) dalam
teori kategori, yang menjelaskan kebutuhan maralaaa sebuah
struktur, urutan, pengetahuan, begitu juga tegeldivitas yang
menyatakan bahwa manusia membutuhkan informasiivisot
ini sesuai dengan penjelasan Tauber (1972) mengeotvasi
berbelanja, yaitu untuk mengetahtiend baru, dan tetap
mendapatkan informasi mengendashion trend terbaru.

Beberapa konsumen juga lebih menikmati dalam mencar



2.4.

informasi terbaru mengendashion namun tidak melakukan
pembelian (Bloch, Ridgway, dan Sherrell 1989). Bloc
Ridgway, dan Sherrell (1986) menjelaskan bahwandahencari
efek reaksional yang menyenangkan, bersenang-serdarg
menjalani seuatu yang positif, sebagai sebuahrald@sa sebuah
pencarian informasi terhadap suatu barang terteffipe
konsumen seperti ini menganggap bahwa pencariaan&egan
atas sebuah informasi yang dibutuhkan merupakamanugkhir

mereka (Punj dan Staelin, 1983)

Hedonic Motivation and Value Asessment

Motivasi berbelanja merupakan sebuah petunjuk dagkah laku
seseorang yang membawa konsumen kepada tempat labgbeuntuk
memperoleh kepuasan akan kebutuhan internal. Nddonis dipercaya dapat
berpotensi dalam memberikan hiburan dalam berkzelddgdonic shopping
motivation(HSM) atau motivasi belanja hedonis danopping Valuenemiliki
kaitan yang erat terhadap konsumsi hedonis, daenkaya kedua konsep
tersebut memiliki hubungan intuitif (Arnold dan Reyds ,2012). Meskipun
begitu, teori motivasi menyatakan bahwa kedua konsesebut cenderung
berhubungan langsung, hal ini karena motivasi tidakya mendorong orang-
orang untuk mencapai tujuan mereka, namun juga reeggruhi bagaimana
orang-orang tersebut melihat dan menilai dari kasah mereka (Updegraff,
Gable, dan Taylor 2004). Sebuah penjelasan lainyatekan bahwa antara

motivasi belanja daretail outcomesseperti persepsi terhadapopping valug
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memiliki keterikatan yang lemah dikarenakan olebdrapa faktor situasional
yang dapat menghambat pencapaian tujuan (cf. Dav&looch dan Ridgway
1990). Sebagai contoh, seseorang yang memiliki vasitipositif @pproach)
yang kuat cenderung dapat menangkap rangsangatif mesigan mudah,
kemudian menguraikan rangsangan tersebut (Dersyloeim Reed 1994), serta
menempatkan nilai yang lebih besar dalam mencapaart tersebut (Gable,
Reis, dan Elliot 2000). Oleh karena itu, hipoteaagydigunakan adalah:
H1: Hedonic shopping motivation (HSM) atau motivasi belanja hedonis
akan berpengaruh positif terhadap hedonic shopping value (HSV)

atau nilai belanja hedonis.

Hierarki Motivasi : Motivasi Positif (Approach Motivaton) dan Motivasi
Negatif (Avoidance Motivation)

Approach motivationadalah perilaku oleh atau terhadap adanya
rangsangan positif (benda, peristiwa, kemungking@gdangkanavoidance
motivation adalah perilaku oleh atau bertujuan untuk menjaatianya
rangsangan negatif. Mendekati kesenangan dan nmetaghipenderitaan telah
diatur oleh dua sistem neurobiologis yang mendasaenusia (Gray
1987,1990). Behavioral Activation Systen(BAS) atau sistem pengaktifan
tingkah laku mencerminkan sensitivitas pada sebumlasan berupa
penghargaan dan rangsangan positif (Carver and eWlfi94). Behavioral
Inhibition System(BIS) atau sistem pencegahan tingkah laku mencé&anin
kepekaan terhadap sinyal adanya suatu konsekudasi lukuman dan

rangsangan negatif sehingga menimbulkan perilakung yacenderung



menghindari suatu akhir yang menyakitkan (Carver déite, 1994). Kedua
sistem tersebut merupakan struktur yang berbedandalstem saraf, dimana
keduanya memiliki variasi komposisi dan kekuatarta@n masing-masing
individu, serta menghasilkan sikap waspada, persepsosional reaktif, dan
kecenderungan terhadap perilaku positif/penghargdan negatif/ hukuman
(Carver dan White,1994; Elliot dan Thrash ,2002ay50990). Dalam studi
pemasaran, BIS dan BAS telah mendapat perhatiag gakup besar karena
memiliki kaitan erat dengan konstruksi promosi (Ha®holakia, dan Bearden
2010).

Dalam hierarki motivasi, motivasi yang lebih tinggiah motivasi antar
situasi di alam yang menggabungkan budaya dan pémgab-kultur, serta
dapat mempengaruhi sikap disiplin yang rendah, Isa&ara langsung atau
melalui tingkat intervensi (Mowen, 2000). Motivagendekatan (BAS) dan
pencegahan (BIS) diklasifikasikan sebagai ciri-@antar hubungan, karena
keduanya merupakan dasar motivasi fundamentakitedkengan kode genetik
dan kehidupan sosial sebelumnya, yang dipengaralmarnorma dan nilai
budaya (Carver dan White, 1994, Elliot dan Thr&&®n2; Updegraff, Gable,
dan Taylor 2004). BAS bertanggung jawab terhadajga@an positif seperti
harapan dan kegembiraan. Orang yang memiliki sems# tinggi terhadap
BAS akan lebih lambat untuk mengalihkan perhatiansias rangsangan positif
dan cenderung mengalami peristiwa positif dalanupiga, serta menempatkan
posisi nilai secara lebih tinggi dalam sebuah peaea pencapaian, dan
penghargaan pada pengalaman positif (DerryberryRegaa, 1994). Di sisi lain,

BIS bertanggung jawab terhadap perasaan was-was kéi@vatir, maupun



perasaan negatif, seperti rasa takut, yang timélaglanya suatu hukuman atau
rangsangan yang tidak dikenal (Avila, 2001; Caman White, 1994). Orang
yang memiliki tingkat sensitivitas BIS yang lebigdar, akan lebih lambat untuk
mengalihkan perhatiannya dari rangsangan negatiftidak dikenal, dan terus
memikirkannya baik yang terjadi saat ini atau ydaguterjadi (Gable, Reis, dan
Elliot 2000).

Sejak motivasi menggambarkan perilaku yang hanyagam pada
pemenuhan hedonis berbelanja, kategori dari motywaasy menyangkut tujuan
dari permasalahan ini adalah belanja hedonis, (drgan Reynolds, 2003,
Babin, Darden, dan Griffin 1994; Westbrook dan RIg985). Penelitian telah
menyelidiki bahwa belanja hedonis memiliki enamakeimotivasi yang lebih
spesifik dan relevan dalam konteks ini yaitu (Athdian Reynolds 2003): (1)
adventure shoppingatau petualangan belanja, atau pencarian terhadap
rangsangan maupun sebuah hiburan;s(@jal shopping merupakan kegiatan
belanja untuk menikmati kebersamaan dengan oraimg (&) gratification
shoppingatau pemuasan belanja yang berorientasi pada pasde stress dan
penghargaan untuk diri sendiri; (fJea shoppingatau ide belanja, berkaitan
dengan pengumpulan informasi tentang produk wend (5) role shopping
yaitu memenuhi peran sosial dengan cara berbelanyk orang lain; (6yalue
shopping didefinisikan sebagai kegiatan berburu dan tawarawar serta
adanya sensasi dalam pengejaran tersdtedonic Shopping Valu¢HSV)
mencerminkan nilai yang diterima dari berbagai macensor, fantasi, dan
aspek emosional dari pengalaman berbelanja (Bdbarden, dan Griffin

,1994). Berdasarkan konsistensi dengan hierarkivam{ dugaan dari hasil



penelitian ini akan dipengaruhi oleh berbagai tatgkirarki motivasi, baik

secara langsung maupun tidak langsung (Mowen, 2000)

2.5.1. Behavioral Activation System (BAS)

Behavoral activation systeniBAS) atau sistem pengaktifan
tingkah laku dianggap sebagai bentuk pertanggungljan terhadap
penghargaan. Penelitian yang dilakukan oleh Caslaer White (1994)
menunjukkan mengenai adanya balasan penghargaamsestaatu yang
menguntugkan di masa datang. Teori menyatakan dgerbedaan
pada sensitivitas yang ada dalam BAS harus mengedh perbedaan
tentang bagaimana seseorang merespon sinyal tersetara efektif.
Hasil penelitian yang telah dilakukan oleh Carvan dVhite (1994)
menemukan bahwa skala BAS berhasil mengindikasdikt@hagiaan
dan kesenangan dalam merespon adanya bajlasgrakan diterima.

BAS harus berhubungan positif degdmedonic shopping
motivation(HSM) atau motivasi belanja hedonis untuk bebeedpsan.
Pengalaman dan pembelajaran seseorang terdahpdil m@mberikan
gambaran bahwa kegiatan belanja yang dialami asbasang bersifat
menguntungkan dan merangsang (e.g., Dawson, Bhieh, Ridgway
1990). Beberapa literatur mengarah pada pencapajaan di masa
depan sebagai upaya pemenuhan hedonisme dalank«deianja, dan
karena itulah, motif hedonis muncul sebagai bentulergi, arahan
tujuan, dan kekuatan. Akibatnya seseorang yangotérasi oleh BAS

akan cenderung melakukan pengejaran sesuatu yasdabéiedonis



yang menguntungkan dan merangsang. Oleh karenaijtotesa yang

digunakan adalah:
H2: BAS akan berpengaruh positif terhadap ke enam
hedonic shopping motivation (HSM) atau motivasi

belanja hedonis.

Sejak BAS mampu menggambarkan kepekaan mendasar
terhadap rangsangan positif, dan bahwa persepsianannilai hedonis
sedikit banyak diakibatkan oleh adanya pengaruh ldar seperti
rangsangan (Babin, Darden, dan Griffin 1994), mdikarapkan adanya
pengaruh yang positif oleh BAS pada HSV

H3: BAS akan berpengaruh positif terhadap hedonic

shopping value (HSV) atau nilai belanja hedonis.

2.5.2 Behavioral Inhibition System (BIS)

Behavioral Inhibition Systen(BIS) adalah sebuah alat untuk
mengukur adanya timbal balik negatif yang bereaksihadap
rangsangan yang berbentuk permusuhan dan dalanspoaresinyal
terhadap adanya hukuman. Penelitian yang telakukbn oleh Arnold
dan Reynolds (2012) telah menghubungkan konsunwgirie terhadap
motivasi positif @pproacl), atau keinginan, dikarenakan adanya
antisipasi kesenangan yang berasal dari pengalaegonis. Sementara

itu motivasi negatif gvoidancg telah dihubungkan dengan konsumsi



utilitarianisme, atau kebutuhan, sejak konsumenorimmrtasi pada
pencapaian fungsi, dan kepentingan tujuan (PadiackPark, 2006).

Meskipun begitu, berbelanja lebih mampu mereprasé@n
dibandingkan dengan aktivitas lain yang menarik daarangsang, dan
memiliki nilai “escapist yang substantial (Babin, Darden, dan Grifin
1994). Studi telah menunjukkan aspek berbelanjaipadan gambaran
sebuah bentuk pelampiasan dan upaya untuk mengstass (Lee,
Moschis, dan Mathur 2001). Oleh karena itu berhalamemiliki
kualitas fantasi dan pelarian yang kuat, sebagamamng dilakukan
kebanyakan orang yang melakukan kegiatan bela@j@gnk hal itu
membantu mereka untuk melupakan permasalahan dimdaspek
kehidupan mereka (Babin, Darden, dan Griffin 1994).

Orang orang yang termotivasi untuk menghidari sulasl,
kemudian menggunakannya dalam perilaku mereka idedudr dimana
hal itu membantu mereka dalam menghindari situasigymemicu
kepanikan (Carver dan White, 1994). Mereka mencsebuah
pengalaman yang tidak mementingkan adanya rangsapgaitif,
namun lebih kepada rangsangan negatif (Arnold dayn&ds, 2012).
Oleh sebab itu, orang-orang tidak hanya berbelaejaagai bentuk
penerimaan sebuatewards atau pengahargaan, tapi juga merupakan
bentuk untuk menghindari adanya hal-hal yang ksrsiégatif (Arnold

dan Reynolds ,2012). Oleh karena itu, hipotesa giggnakan adalah:



H4 . BIS akan berpengaruh positif terhadap ke enam
hedonic shopping motivation (HSM) atau motivasi

belanja hedonis.

Dikarenakan BIS mencerminkan kepekaan terhadap yadan
rangsangan negatif, dan HSV mampu mewakili persafas potensi
bahwa berbelanja sebagai sebuah pelarian (Babidebadan Griffin
1994), maka diharapkan terdapat pengaruh langgang positif oleh
BIS pada HSV

H5: BIS akan berpengaruh positif terhadap hedonic

shopping value (HSV) atau nilai belanja hedonis.

Berdasarkan pada penjelasan teori dan hipotesisadi maka dapat dibentuk

kerangka penelitian seperti pada Gambar

Approach
Motivation
(BAS) Hedonic
Hedonic Shoppin Shopping
Motivation(HSM) | H1 Value
H4
Avoidance (HSV)
Motivation
(BIS) HS
Gambar 2.1

Hirarki Motivasi
(Arnold dan Resynolds, 2012)
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BAB Il

METODOLOGI PENELITIAN

Desain Penelitian

Penelitian yang dilakukan oleh penulis dapat diklkesikan sebagai
studi kausal yang berupaya utuk meneliti penyebabnitif dan analisis
hubungan pengaruh yang dipaparkan dalam penelitiar{Sekaran 2000).
Dalam penelitian ini terdapat analisis pengaruhebsta variabel motivasi,
yaitu motivasi positif §pproacl) dan motivasi negatifafoidancég terhadap
perilaku manusia dalam berbelanja. Selain itu, jteare kuantitatif digunakan
untuk menganalisis perilaku konsumen patedonic shopping motivation
(HSM) atau motivasi berbelanja hedonis dadonic shopping valugHSV)
atau nilai berbelanja hedonis dengan menggunakasian penilaian skala.
Metode yang digunakan dalam penelitian ini diaddpsi penelitian Arnold dan
Reynolds (2012). Penelitian yang dilakukan oleh l&rdan Reynolds ini
menggunkan skala pengukuran yang telah dikembandkandivalidasi oleh
penelitian sebelumnya, dimana seluruh skala digadikasaran untuk menilai
psikometri secara menyeluruh. Skala BAS terdiri tiga subskala berkaitan
yang mencerminkan suatu dorongan (mengejar unskatie yang diinginkan),
kesenangan (keinginan mendapatkan barang baru)red&si positif terhadap
penghargaan (Carver dan White, 1994). dimanaBA%rikdikukan sebagai

konstruksi tunggal dalama analisis selanjutnya.
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3.3.

Populasi dan Sampel

Sampel adalah sebagian dari jumlah dan karaktenstng dimiliki
populasi. Wapole (1995) mendefinisikan bahwa saragalah suatu himpunan
bagian dari populasi. Diperlukan tata cara yangumidgan dalam memilih
bagian sampel untuk menarik sifat karakteristik papi sehingga dapat
diperoleh sampel penelitian yang representatifréikarakteristik populasinya.

Pada penelitian kali ini responden merupakan omaagg yang
berstatus mahasiswa strata satu (S1),yang di ainkdmpus-kampus yang ada
di Yogyakarta, dan pernah melakukan kegiatan beladij pusat-pusat
perbelanjaan, supermarket, butik, dan tempat-teygorag menyenangkan untuk
berbelanja. Teknik pengambilan sampel dalam pémelkali ini menggunakan
Jugdment Sampling/aitu memilih anggota sampel yang sesuai dengaerigi
tertentu untuk mencapai tujuan penelitian (Wibisd@@03). Populasi ini dipilih
karena adanya kecepatan tanggapan serta peka apripgdubahan. Sampel
dalam penelitian ini berjumlah 200 orang. Hal iessai dengan batas minimal
alat analisistructural equation modelinGEM) yaitu 100 unit (Ghozali, 2008).
Dari 200 kuisioner yang di distribusikan kepadgogglen, kemudian dievalusai
maka dapat diperoleh yaitu sebanyak 189 responging telah masuk dalam

kriteria responden penelitian ini.

Rancangan Kuesioner
Pada penelitian kali ini jenis data yang diguna&dalah data primer dan
data sekunder. Data primer adalah data yang dgferdéri sumber asli atau

pertama yang tidak tersedia dalam bentuk file yaielalui responden. Data



primer yang digunakan adalah dengan membagikandaerspada responden
untuk menggali informasi mengenai sejauh mana rastierang-orang dalam
melakukan kegiatan belanja dengan menggunakarbehapproach motivation
yang diukur menggunakan skala BAS, variabgbidance motivatioryang
diukur menggunakan skala Bl®edonic shopping motivatio(HSM), dan
hedonic shopping valugHSV). Sedangkan data sekunder adalah data primer
yang telah diolah lebih lanjut dan telah disajikd@am bentuk yang lain,
misalnya dalam bentuk tabel, diagram, dan sebagainy

Alat pengumpulan data yang digunakan adalah detejanik kuisioner
atau angket. Metode pengumpulan data ini digunakdnk memperoleh data
primer dalam penelitian ini. Survei diambil dalaangka untuk memperoleh
pendapat konsumen mengenai motivasi mereka dalatakukan kegiatan
berbelanja. Penulis menggunakan jenis pertanyaasioker tertutup yaitu
pertanyaan yang telah jawaban pertanyaannya tékamtukan terlebih dahulu,
sehingga responden tidak diberi kebebasan untuk bexgkan alternatif
jawaban, namun telah disediakan alternatif jawap@an8eluruh suvei dilakukan
di bulan Februari 2013 sampai Maret 2013. Jumlahps& yang diperoleh
adalah 200 responden. Namun, jumlah sampel berjwarara otomatis ketika
responden gagal dalam menjawab kuesioner secagkalerdan dianggap batal
sehingga jumlah responden yang dapat dipakai dpimelitian ini tersisa 189

orang.
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Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel

Variabel terikat atau dependen adalah variabel yaamberikan reaksi
atau respon jika dihubungkan dengan variabel beYdasabel yang akan diteliti
dalam penelitian ini terdiri dari dua variabel belfadependentyaitu motivasi
positif (@pproach motivation yang diukur menggunakan skala BAS dan
motivasi negatifgvoidance motivationyang diukur menggunakan skala BIS.

Variabel bebas/ independen merupakan variabel ktsmatau variabel
yang mempengaruhi variabel lain Dua variabel t¢r@aependenttersebut yaitu
hedonic shopping motivatio(HSM) yang terdiri dari enam kategori yakni
adventure shopping, social shopping, gratificatisinopping, idea shopping,
role shopping,dan value shopping,serta variabelhedonic shopping value
(HSV). Pengukuran variabel-variabel tersebut digmkp dari instrumen
penelitian yang dipergunakan oleh Arnold dan Rey®o(2012) dengan
menggunakan enam skala Likert, dimana nilai 1 mgikigan tanggapan Sangat
Tidak Setuju sampai nilai 6 yang menunjukkan tapggaSangat Setuju.
Berikut ini adalah ilustrasi pengukuran skala énpoi

Sangat Tidak Setuju (STS) : diberi nilai 1

Tidak Setuju (TS) : diberi nilai 2

Agak Tidak Setuju (ATS)  : diberi nilai 3

Agak Setuju (AS) - diberi nilai 4
Setuju (S) - diberi nilai 5
Sangat Setuju (SS) - diberi nilai 6

Adapun definisi operasional dan rincian pengukum@asing-masing variabel

tersebut adalah sebagai berikut:



3.4.1. Hedonic Shopping Value (HSV) atau Nilai Belanja Hedonis

Penelitian yang dilakukan oleh Grifin, Babin, damodvanos

(2000) menyatakan bahwa hedonik atau sisi kepuaaah berbelanja

didapatkan dari aspek hiburan dan kesenangan yar@itan dengan

kegiatan pembelian. Dengan kata lain, nilai belés@donik didapat dari

kepuasan emosional dan adanya sebuah hiburan dasesp

pembelanjaan. Sesuai dengan penelitian terdahulg gidakukan oleh

Arnold dan Reynolds (2012), maka indikator untuiddonic shopping

valueadalah sebagai berikut:

Kegiatan belanja ini benar-benar menyenangkan.

Saya terus berbelanja bukan karena keharusan,nketekarena
saya menginginkannya.

Dibandingkan dengan kegiatan lain, waktu yang dasfaiskan
untuk berbelanja benar-benar menyenangkan.

Saya menikmati wisata belanja bukan karena bararga yang
saya beli, melainkan karena wisata itu sendiri.

Selama wisata belanja, saya merasa senang shatibsesuatu.

Pada saat berbelanja, saya merasakan sebuah pgauala

3.4.2. Hedonic Shopping Motivation (HSM) atau Motivasi Belanja Hedonis

Berdasarkan  penelitian yang dilakukan oleh Arnaldn

Reynolds (2012), kredibilitas sumber dapat diidéwasikan dengan



mengevaluasi ke enam kategbtedonic shopping motivatiosebagai

berikut:

1) Adventure Shopping

Adventure shoppingyaitu berbelanja sebagai pendorong
semangat, berpetualang, dan merasakan dunia lesuaSdengan
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Arnold dReynolds
(2012), maka indikator untuldventure shoppin@dalah sebagai
berikut:

» Bagi saya, berbelanja merupakan sebuah petualangan.

e Saya merasa kegiatan berbelanja merupakan sebuah

rangsangan tersendiri bagi saya.
» Berbelanja membuat saya merasa seperti beradanidi siaya

sendiri.

2) Gratification Shopping
Gratification shopping, merupakan kegiatan belanja yang
digunakan untuk menghilangkan stress, menguraragpd negatif,
dan untuk menyenangkan diri sendiri. Sesuai dengamelitian
terdahulu yang dilakukan oleh Arnold dan Reynol@81@), maka
indikator untukgratification shoppingdalah sebagai berikut:
» Ketika saya sedang merasa dalam suasana hati ymaggk
baik, saya pergi berbelanja untuk membuat sayasadedih

baik.



* Bagi saya, berbelanja adalah cara untuk meredakesss
e Saya pergi berbelanja saat saya ingin menyenandkan

saya.

3) Role Shopping

4)

Role shoppingnerupakan kegiatan belanja untuk merefleksikan
kesenangan di mana berbelanja digunakan untuk deamgSesuai
dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh okfndan
Reynolds (2012), maka indikator unttde shoppingadalah sebagai
berikut:

e Saya suka berbelaja untuk orang lain, karena ketikeeka

merasa senang, saya ikut senang.

» Saya menikmati berbelanja untuk teman-teman damakgh

saya.

 Saya senang berkeliling untuk berbelanja ketika caen

hadiah yang tepat untuk seseorang.

Value Shopping

Value shoppingnerupakan kegiatan yang dilakukan untuk mencari
potongan harga dan melakukan tawar menawar yangpaicn
tantangan bagi konsumen untuk mendapatkan barang lbih

murah. Sesuai dengan penelitian terdahulu yandkukén oleh



Arnold dan Reynolds (2012), maka indikator unti#tue shopping

adalah sebagai berikut:

Pada banyak kesempatan, saya pergi berbelanjaakati&
obral penjualan.

Saya menikmati perburuan diskon ketika berbelanja.

Saya menikmati aktivitas tawar-menawar saat sedang

berbelanja.

5) Social Shopping

Social shoppingadalah kegiatan belanja yang dilakukan untuk

bersenang-senang dengan teman dan keluarga, léssssisambil

berbelanja, dan menjalin pertemuan dengan orang s$ambil

berbelanja. Sesuai dengan penelitian terdahulu gdagukan oleh

Arnold dan Reynolds (2012), maka indikator unsacial shopping

adalah sebagai berikut:

Saya pergi berbelanja dengan teman-teman atau rgalua
untuk bersosialisasi.

Saya menikmati bersosialisasi dengan orang laint saa
berbelanja.

Berbelanja dengan orang lain dapat mendekatkan saya

dengannya/ mereka.

6) ldea Shopping



Idea shoppingmerupakan kegiatan belanja yang dilakukan untuk
mengikutitrenddanfashion yang baru dan untuk melihat produk
baru dan inovasi. Sesuai dengan penelitian terdalyaing
dilakukan oleh Arnold dan Reynolds (2012), makaikiatbr
untukidea shoppin@dalah sebagai berikut:

» Saya pergi berbelanja untuk mengikuti tren.
» Saya pergi berbelanja untuk mengikuti mode baru.

» Saya pergi ke toko untuk melihat produk baru yamgedia.

3.4.3. Motivasi Positif atauApproach Motivation (BAS)

Motivasi Positif, menurut Beaty dan Ferrell (1998bih
cenderung mengarah pada perilaku konsumen terhsesymatu yang
diinginkan secara lebih. Sementara itu, menurutv&adan White
(1994), Behavioral Activation System(BAS) merupakan sistem
pengaktifan tingkah laku mencerminkan sensitivit@stuk sebuah
penghargaan dan rangsangan positif. Sesuai demgeshitan terdahulu
yang dilakukan oleh Arnold dan Reynolds (2012), aneddikator untuk
mengukur motivasi positilapproach motivatiopadalah sebagai berikut:

e« Saya sering melakukan sesuatu tanpa alasan, seiama
menyenangkan.

» Saya menyukai kegembiraan dan sensasi yang baru.

* Saya selalu mencoba sesuatu yang baru jika mesagat itu

akan menyenangkan.



e Saya sering bertindak secara mendadak.

* Saya menggunakan cara saya sendiri untuk mendapsdkaatu
yang saya inginkan.

» Jika saya memperoleh kesempatan untuk mendapatisarate
yang saya inginkan, saya akan langsung mengamieinieatan
itu.

* Ketika saya sedang menginginkan sesuatu, saya meakmn
pendekatan/berpikir, bahwa tidak ada hambatanfararuntuk
mendapatkannya.

 Ketika saya mendapatkan sesuatu yang saya inginkayga
merasa senang dan bersemangat.

» Ketika saya melakukan sesuatu dengan baik, sayasmeenang
untuk terus melakukannya.

* Ketika sesuatu yang baik terjadi pada saya, hal akan
berpengaruh kuat pada saya.

e Saya merasa senang ketika dapat memenangkan keihpeti
kontes.

* Ketika saya melihat adanya kesempatan terhadamtsegang

saya suka, saya langsung bersemangat untuk mewsipayal

3.4.4. Motivasi Negatif atauAvoidance Mativation (BIS)
Motivasi negatif &voidance motivationcenderung mengarah

pada perilaku konsumen untuk tidak menginginkanaessecara lebih,



(Donovan and Rossiter 1982; Patrick and Park 208&mentara itu
menurut Carver and White (1998¢havioral Inhibition Syster(BIS)
merupakan sistem pencegahan tingkah laku yang mmeimt&an
kepekaan terhadap isyarat pada suatu konsekuenmsihakuman dan
rangsangan negatif sehingga menimbulkan periladug ycenderung
menghindari akhir yang tidak mengenakkan. Sesuagale penelitian
terdahulu yang dilakukan oleh Arnold dan Reynol@91@), maka
indikator untuk mengukur motivasi negatifvpidance motivation
adalah sebagai berikut:
» Ketika sesuatu yang tidak menyenangkan terjadi pagla, saya
akan merasa terganggu.
» Saya khawatir akan membuat kesalahan.
» Kritikan atau omelan orang lain agak menyakiti saya
e« Saya merasa cukup khawatir atau susah, ketika saya
seseorang sedang marah pada saya.
* Saya merasa khawatir ketika saya mengerjakan asesang

tidak sebagaimana mestinya.

3.5. Uji Validitas dan Realibilitas Instrumen Peneitian
Pada penelitian ini, yang bersifat kuantitatif, lkaa pengumpulan data
sangat ditentukan oleh kualitas instrumen atau p&igumpul data yang
digunakan.  Suatu instrumen dikatakan  berkualitas n dadapat

dipertanggungjawabkan jika sudah terbukti validdas reliabilitasnya.



Validitas menjamin kemampuan skala untuk mengWansep yang
dimaksudkan (Sekaran, 2000). Uji validitas dilakukdengan mengukur
korelasi antara variabel/item pernyataan dengam $b@l variabel. Setiap
variabel yang digunakan dalam pengukuran diuji kinteengetahui apakah
cocok dengan teori. Sebuah indikator dikatakandvaka mempunyai nilai
corrected item total correlatior 0.30.

Reliabilitas dari suatu pengukuran menunjukkan uejamana
pengukuran tersebut terhindar dari kesalahan, daenknya memberikan
pengukuran yang konsisten setiap waktu dan di barbeem dalam instrument
(Sekaran, 2000). Reliabilitas merupakan indeks yaagunjukkan sejauh mana
suatu alat pengukur dapat dipercaya atau dapatiakan. Dengan demikian,
uji reliabilitas menunjukkan konsistensi dan keakan dalam pengukuran.
Untuk menguiji reliabilitas dari setiap variabel.eksien cronbach alphayang
digunakan sebagai penelitian ini menggunakauitipoint-scaled itemsintuk
menilai data. Suatu data dapat diandalkan dimalaa yang dapat diandalkan

adalah 1.0, dan ketil@nbrach alphanenunjukkan nilagx > 0.60.

Tabel 3.1: Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Indrumen Penelitian

. . Corected Item Cronbach | Persyaratan

Variabel/ Indikator Total Correlation Alpha Min?/mum Status
Behavioral Activation System 0.761 0,60 Reliabel
BAS1 0.521 0,30 Valid
BAS2 0.395 0,30 Valid
BAS3 0.311 0,30 Valid
BAS4 0.391 0,30 Valid
BAS5 0.320 0,30 Valid
BAS6 0.329 0,30 Valid




BAS7 0.398 0,30 Valid
BASS8 0.328 0,30 Valid
BAS9 0.485 0,30 Valid
BAS10 0.537 0,30 Valid
BAS11 0.320 0,30 Valid
BAS12 0.352 0,30 Valid
BAS13 0.480 0,30 Valid
. . Corected Item Cronbach | Persyaratan
Variabel/ Indikator Total Correlation Alpha Min?/mum Status
Behavioral Inhibition System 0.716 0,60 Reliabel
BIS1 0.637 0,30 Valid
BIS2 0.712 0,30 Valid
BIS3 0.760 0,30 Valid
BIS4 0.405 0,30 Valid
BIS5 0.698 0,30 Valid
Hedonic Shopping Motivation 0.879 0,60 Reliabel
ADV1 0.682 0,30 Valid
ADV2 0.714 0,30 Valid
ADV3 0.522 0,30 Valid
GRA1l 0.501 0,30 Valid
GRA2 0.607 0,30 Valid
GRA3 0.673 0,30 Valid
ROLE1 0.451 0,30 Valid
ROLE2 0.571 0,30 Valid
ROLE3 0.590 0,30 Valid
VAL1 0.352 0,30 Valid
VAL2 0.440 0,30 Valid
VAL3 0.486 0,30 Valid
SOC1 0.430 0,30 Valid
SOC2 0.425 0,30 Valid
SOC3 0.633 0,30 Valid
IDEA1 0.332 0,30 Valid
IDEA2 0.316 0,30 Valid
IDEA3 0.381 0,30 Valid
Hedonic Shopping Value 0.728 0,60 Reliabel
HSV1 0.616 0,30 Valid
HSV2 0.451 0,30 Valid
HSV3 0.446 0,30 Valid
HSV4 0.580 0,30 Valid
HSV5 0.665 0,30 Valid
HSV6 0.552 0,30 Valid

Sumber : Hasil Olah Data SP3913.




3.6.

Teknik Analisis Data

Teknik analisis data yang digunakan pada penelihaadalah dengan
menggunakan analissgructural equation modelinGGEM). Menurut Maruyama
(1998) dalam Wijaya (2009) menyebutkan SEM adatiuah model statistik
yang memberikan perkiraan perhitungan dari kekudtahungan hipotesis
antara variabel dalam sebuah model teoritis, badam langsung atau melalui
variabel antarairftervening or mediating SEM mampu menganalisis hubungan
antara variabel latent dengan variabel indikatoriygbungan antara variabel
latent yang satu dengan variabel latent yang laiga mengetahui besarnya
kesalahan pengukuran. SEM juga memungkinkan unapatdmenganalisis
hubungan dua arah yang muncul pada penelitian agarikonsumen ini.
Menurut Ferdinant (2000), sebuah permodelan SEMg ylngkap pada
dasarnya terdiri datmeasurement modelan structural model. Measurement
modelatau model pengukuran ditujukan untuk mengkonfsinsabuah dimensi
atau faktor berdasarkan indikator-indikator empya Structural modehdalah
model mengenai struktur hubungan yang membentukratnjelaskan kualitas

antara faktor.



4.1.

BAB IV

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Deskripsi Penelitian

Penelitian ini mencoba untuk menjawab pertanyaatapgaan seperti
yang telah disebutkan pada bab sebelumnya. Pertdab@n penelitian ini
mencoba untuk menganalisis motivasi posiipgroacl) dan motivasi negatif
(Avoidancé dalam kaitannya dengaHedonic Shopping MotivatiotHSM)
dimana masing-masing variabel terdiri dari tigaabelima, dan delapan belas
indikator. Dengan demikian terdapat tiga puluh enamdikator untuk
mengevaluasi pengaruh motivasi baik positif maupegatif terhadap motivasi
belanja hedonis.

Kedua, penelitian ini mencoba untuk meneliti peoganotivasi belanja
hedonis masyarakat at&ledonic Shopping Motivatio(HSM) terhadap nilai
belanja hedonis atabledonic Shopping ValuéHSV). Perlu diketahui pada
penelitian ini, HSM memiliki enam dimensi dimana simg-masing dimensi
memiliki tiga indikator yang keseluruhannya digagkan menjadi satu
variabel HSM dengan total delapan belas indiké&@ementara HSV merupakan

cerminan nilai yang diterima dari berbagai senfortasi, dan aspek emosional



dari pengalaman berbelanja. HSV sendiri terdirii daram indikator untuk
mengevaluasi perilaku konsumen hedonis.

Ketiga, penelitian ini mencoba untuk mengukur @eng langsung dari
motivasi postif Approach) dan motivasi negatifAvoidancg terhadap HSV.
Motivasi positif diyakini akan mendorong konsumentuk mendekati atau
mampu menerima nilai dari berbagai macam sensartaga dan aspek
emosional dalam melakukan kegiatan belanja. Semsentativasi negatif akan
mendorong konsumen untuk menghindari atau kurangpuauntuk menerima
nilai dari berbagai macam sensor, fantasi, dan kaspmosional dalam
melakukan kegiatan belanja.

Penelitian ini menggunakan model persamaan stralki(8tructural
Equation ModelBEM) untuk menganalisis model penelitian yang telialjukan
dan dikembangkan sebelumnya. SEM merupakan mewmdsiatistik dengan
menggunakan pendekatan konfirmatori (misalnya pesge hipotesis) dalam
melakukan analisis multivariat dari teori struktusardasarkan fenomena yang
terjadi (Byrne, 1998). Pendekatan ini dapat mersgdiarbagai masalah hasil
dari teknik analisis konvensional seperti regresiltivariate dan regresi
multipel, analisis lintasan berulange¢ursive path analysis model ekonomi
tidak berulangrfon-recursive econometric model)ngnalisis varian, dan faktor
analsis (Holmes-Smith, 2001). Pendekatan ini sekhusus dapat digunakan
untuk (Holmes-Smith, 2001: page 4):

* Memperkirakan hubungan antar variabel tergantongcOme,
* Memperkirakan hubungan antar konstrak tersembuaggymendasari

variabel yang terobservasi



* Memperkirakan alasan kesalahan pengukuran yangulifgkan dengan
variabel yang terobservasi,

* Memungkinkan adanya penilaian yang tidak sama uimidikator ganda
dari konstrak yang tersembunyi,

* Memperkirakan reliabilitas dan validitas konstrakighengukuran,

* Melakukan pengujian kesesuaian yang baru untu&rsipersamaan, dan

* Memperkirakan analisis faktor yang memiliki urutang lebih tinggi di

mana tidak terdapat indikator faktor-faktor yanguoetan lebih tinggi.

Selain itu, SEM biasanya terdiri dari dua modetwyanodel pengukuran
dan model persamaan struktural (Schumaker dan Lom&96). Model
pengukuran menetapkan bagaimana konstrak hipotiasksir dalam bentuk
variabel terobservasi dan menggambarkan alat-akmgykuran seperti
reliabilitas dan validitas. Di sisi lain, model pamaan struktural
mendefinisikan pola hubungan antar konstrak danggembarkan sejumlah
varian yang tidak terjelaskan.

Penelitian ini menggunakan LISREL 8.30 dan mengganamodel
pengukurarone-congenerigang diajukan oleh Holmes-Smith dan Row (1994)
untuk menganalisis model penelitian. Hal ini dikexdean variabel yang
terobservasi dari penelitian ini memiliki sifat bartan. Variabel-variabel
semacam itu harus dianalisis berdasarkan matrikapganpolychoric atau
polyserial dengan menggunakan prosedur terkaan kuadrat debgaot
terendah. Hal ini membutuhkan matrik kofarian aetikt Prosedur ini harus

digunakan tidak hanya untuk mengurangi bias peahkifdoreskog dan Sorbom,



4.2.

1996), namun juga untuk mengatasi data yang tidakal (Holmes-Smith dan
Rowe, 1994). Namun, matrik ini, khususnya matrikmastik kovarian,
membutuhkan sampel data dalam jumlah besar. Jyetko Sorbom (1996)
menyatakan bahwa jumlah sampel minimum yang ditkatiniluntuk matriks ini
adalah sama dengadk — 1) : 2, dimanak adalah jumlah variabel yang
terobservasi. Karena penelitian ini melibatkan empduh dua variabel yang
terobservasi, jumlah sampel minimal seharusnya &g berasal dari 42(42 —
1) : 2, untuk dapat menggunakan matrik kofariameik.

Namun, jumlah sampel penelitian ini hanya 189,wgtih lebih rendah
dibandingkan dengan jumlah sampel minimal yang ttiblkan untuk
mengembangkan matrik kovarian asimtotik. Untuk na¢ag) masalah ini,
peneliti menggunakan pengukurane-congenericPengukuran ini merupakan
alat pereduksi data untuk mencapai jumlah varidmehposit yang dapat
dikelola. Sehingga dapat digunakan dalam analisideinpersamaan structural
yang berikutnya. Holmes-Smith dan Rowe (1994) mekgn bahwa variabel
yang terobservasi yang digunakan dalam analisikanis reliabel dan akurat
dalam merepresentasikan konstrak yang mendasadataxzamenghasilkan skala

yang validitasnya rendah.

Karakteristik Demografi Responden

Karakteristik demografi responden dalam penelitrardigambarkan ke
dalam tiga kategori yang didasarkan pada jenisnkelausia, dan pendidikan
yang sedang ditempuh. Karakteristik demografi ydimphas dapat mewakili

mahasiswa yang tinggal di Daerah Istimewa Yogyakalampak dari



karakteristik demografi seperti usia dan jenis katatidak dselidiki secara
khusus pada penelitian ini. Para responden padaktesistik demograi
digunakan untuk informasi tambahan yang dapat dilgam untuk mendukur
perilaku konsumen dalam berbelanja secara hedBerskut ini menunjukkat

tabel dan gambar cfik demografi responden.

4.2.1. Jenis Kelamin Responde

Grafik 4.1
Jenis Kelamin Responden

M Pria

M Wanita
57,14%

Jenis kelamin

Sumber: data survei, 2013

Tabel 4.1
Jenis Kelamin Responden



Keterangan Jumlah responden presentase
pria 81 42,86 %
wanita 108 57,14 %
Total 189 100,0 %

berjumlah 81 orang yakni sebanyak 42,86 %, sedangkaponden
wanita berjumlah 108 orang yakni sebanyak 57,14%6i 8ata tersebut

menunjukkan bahwa responden wanita lebih mendoimii@sndingkan

Sumber: data survei, 2013

189 responden, menunjukkan bahwa

responden pria.

4.2.2. Usia Responden

Grafik 4.2.
Usia Responden

respondena pri



0%

H <18 tahun

B 18-20 tahun
1 21-23 tahun
M 24-26 tahun

W >26 tahun
Sumber: data survei, 2013
Tabel 4.2.
Usia Responden
Usia
< 18 tahun 3 1,59 %
18 - 20 tahun 34 17,99 %
21 - 23 tahun 144 76,19 %
24 - 26 tahun 8 423 %
>26 tahun 0 0%
Total 189 100,0 %

Sumber : data survei, 2013



Dari 189 total responden yang didistribusikan, nmgmkkan
bahwa sebagian besar responden berkisar antardlusampai 23 tahun
yaitu sebesar 76,19 % dimana mereka lebih domiatanmdmengambil
bagian survei. Rentang usia 21-23 tahun menunjukkasa studi yang
sedang mereka tempuh di universitas program ssaia (S1), yakni
mereka yang sedang menempuh semester akhir atata asgmester
enam hingga delapan. Hal ini menunjukkan merekdahdaahasiswa
yang telah lama tinggal di wilayah Yogyakarta datah mengerti
mengenai kondisi lingkungan Yogyakarta dan perkemgaanya.
Responden dengan usia 18-20 tahun yaitu sebes@® ¥4, mereka
adalah mahasiswa program strata satu (S1) yanqigdurada pada
semester pertengahan atau antara semester duaaHingg Hal ini
menunjukkan bahwa mereka masih dalam tahap adap&sgan
lingkungan Yogyakarta dan perkembangannya. Respoddegan usia
24 hingga 26 tahun yaitu sebesar 4,23 % merupakdrasiswa strata
satu (S1) yang berada di tingkat akhir bahkan |eth#m mereka telah
mendiami Yogyakarta dengan cukup lama, sehinggeh tetengenali
Yogyakarta lebih mendalam. Responden dengan usatatiun yaitu
sebesar 1,59% merupakan mahasiswa strata satwy#8d)berada di
awal semester, mereka masih dalam tahap mengengkuhgan
Yogyakarta. Sementara responden dengan usia >2f tatialah 0%

dimana sudah berada diluar usia normal mahasisaia satu (S1).



4.3.

Analisa Model Pengukuran

Tujuan dari model pengukuraméasurement modeladalah untuk
menggambarkan sebaik apa indikator-indikator tensettapat digunakan
sebagai instrument pengukuran variabel laten. Magohgukuran adalah
penting dalam bidang ilmu sosial dan keperilakuatiklk digunakan untuk
mengukur sesuatu yang abstrak, dalam penelitisadi@ah motivasi manusia.

Hal yang menarik dari langkah analisis ini adalalengevaluasi
kekuatan dari garis regresi dan konstraknya memgda variabel yang
terobservasi. Dengan kata lain bahwa analisis @rkditan dengan variabel
terobservasi yang dihasilkan dari konstrak tersemibyang mendasari. Oleh
karena variabel terobsesi dari konstrak dalam pgemel ini ditentukan
sebelumnya, serangkaian analisis terhadap faktafirkwatori dilakukan untuk
mengukur hubungan antara masing-masing konstrakjatervariabel yang
terobservasi.

Penelitian ini terdiri dari 4 tahapan dalam mengeasi kesesuaian
model pengukuran. Tahapan tersebut terdiri daagah: terkaan parameter,
penilaianGoodness of Fimodel, modifikasi model, penilaian reliabilitasnda

validitas konstrak.

4.3.1. Penilaian Terkaan Parameter
Langkah awal dalam penilaian kesesuaian paramatkvidu
dalam sebuah model dilakukan untuk menentukan kgkmuan untuk
diterapkannya dari nilai terkaan. Penilaian berfogada apakah terkaan

parameter berada dalam rentang yang dapat ditediawatidak. Hal ini



mencakup pengamatan positif tertentu dari matrikellasi dan nilai
korelasi dan varian. Matrik korelasi tertentu yampk positif dengan
nilai korelasi > 1, dan varian negatif merupakadikator yang jelas
untuk menentukan apakah model tersebut salah aawt imatriks
kurang informasi yang cukup memadai. Jika masakmasam itu
muncul dalam analisis, maka harus diselesaikan kumtemberikan
interpretasi hasil penelitian yang tepat. Matriksreflasi definit non-
positif misalnya dapat muncul dari dependensi liretau kolinearitas

dari satu variabel pada variebel lainnya.

Evaluasi yang digunakan adalah dengan melihat hitatung

dari parameter dan nilai signifikansinyaHolmes-Smith (2001)
menyatakan bahwa pada= 0.05 parameter yang memiliki nilai=

1.96 menunjukkan parameter tersebut signifikan asdid.

Tabel 4.3 : Penilaian awal terhadap Level Signifikasi

Variabel/ t — value Parameter nilai Status
Indikator signifikansi a= 0,05
Behavioral Activation System
BAS1 1,79 1,96 Dihilangkan
BAS2 3,90 1,96 Digunakan
BAS3 5,49 1,96 Digunakar
BAS4 1,84 1,96 Dihilangkan




BASS5 2,85 1,96 Digunakar
BAS6 4,20 1,96 Digunakar
BAS7 8,65 1,96 Digunakar
BASS 4,43 1,96 Digunakan
BAS9 13,33 1,96 Digunakan
BAS10 14,69 1,96 Digunakan
BAS11 13,25 1,96 Digunakan
BAS12 10,53 1,96 Digunakan
BAS13 12,30 1,96 Digunakan
Behavioral Inhibition System

BIS1 8,44 1,96 Digunakar
BIS2 7,93 1,96 Digunakan
BIS3 6,72 1,96 Digunakar
BIS4 10,94 1,96 Digunakan
BIS5 12,09 1,96 Digunakan
Hedonic Shopping Motivation

ADV -- 1,96 Digunakan
GRA 11,43 1,96 Digunakan
ROLE 7,10 1,96 Digunakar
VAL 6,75 1,96 Digunakan
SOC 5,23 1,96 Digunakan
IDEA 5,42 1,96 Digunakan
Hedonic Shopping Value

HSV1 -- 1,96 Digunakan
HSV?2 9,25 1,96 Digunakan
HSV3 12,44 1,96 Digunakan
HSV4 13,79 1,96 Digunakan
HSV5 15,22 1,96 Digunakan
HSV6 14,99 1,96 Digunakan

Sumber : Hasil Olah Dattructural Equation ModelingSEM), 2013.
Berdasarkan kriteria tersebut terdapat dua indikgamg mula-

mula harus dikeluarkan yaitu BAS1 dan BAS4 kareranitiki nilai t

1,79 dan 1,74. Nild tersebut tidak dapat memenuhi persyaratan pada

= 0.05 dengan parameter 1,95.

4.3.2. PenilaianGoodness of Fit Model
Pada tahap ini penilaian kesesuaian ditujukan untuk

mengevaluasi secara umum derajat kesesuaianGdadness Of Fit



(GOF) antara data dengan model. Menilai GOF sud&W S$ecara
menyeluruh @verall) tidak dapat dilakukan secara langsung seperta pad
teknik multivariate yang lain. Oleh karena itu dala SEM
mengembangkan beberapa ukuran GOF yang dapat Bajursecara
bersama-sama atau kombinasi.

Tahapan kedua dalam mengevaluasi model pengukut@aha
menilai kebaikan penyesuaian. Untuk tujuan ini, RE: 8.80
memberikan jumlah indeks kesesuaian. Namun, seymng dijelaskan
oleh Byrne (1998), penelitian ini menggunakan irsdekayor berikut
untuk mengevaluasi kesesuaian dari model. Hal aricakup tex?, tes
x* yang terstandarpot mean square error of approximatiasalahan
kuadrat mean akar dari penaksiran (RMSEg9pdness of fi{GFl),
adjusted goodness of fit(AGFl), dan indeks kesesuaian

komparatiftomparative fit indexCFl), yang dijelaskan di bawabh ini.

4.3.2.1.Chi Kuadrat (%) dan Tes Chi Kuadrat yang Terstandar

Tes ini digunakan untuk menguji seberapa dekat
kecocokan antara matrik kovarian sampel S dengatrikn
kovarian modeE (). Peneliti berusaha memperoleh nj{aiyang
rendah yang menghasilkasignificance levellebih besar atau
sama dengan 0,05xp,05). Hal ini menandakan bahwa hipotesis
0 diterima dan matrik input yang diprediksi denggang
sebenarnya tidak berbeda secara statistik. Meskgamikian,

jika x’besar darsignificancelevel lebih kecil dari 0,05 (0,05)



yang berarti hipotesis nol ditolak, namun tidaktasemerta
menyatakan bahwa matrik input yang diprediksi tidsma
dengan matrik input sebenarnya.Tes ini mengukurelkatzn
antara matriXz kovarian populasipopulation covariance matrix
2), dan matriks kovarian yang diterapkan oleh mat(g). Chi
kuadrat ¢°) yang tidak signifikan mengindikasikan bahwa tidak
ada perbedaan signifikan antara dua matrik. Sehingdi
kuadrat yang tidak signifikan menunjukkan bahwa ehod
tersebut sesuai dengan data atau model dapat meuvksr
matrik populasi (Kelloway, 1998). Dalam hal ini,ngkat
kebebasan dapat digunakan sebagai standar untugukuen
besar kecilnya nilaix>. Penyesuaiany® dengan tingkat
kebebasannya diistilahkan dengan ukuxaryang dinormalkan.
x? yang dinormalkan merupakan rasio dibagi dengan derajat
kebebasan. Model kesesuaian harus menunjukianyang
dinormalkan yang lebih besar dari 1 tapi lebih kdari 2. Akan
tetapi, rasio antara 2 dan 3 yang mengindikasikesesuaian
yang masuk akal sedangkan rasio yang lebih keadil da
menunjukkan kesesuaian yang berlebihan (HolmeskS2001).
Akan tetapi, tesy’ sangat sensitif terhadap perbedaan

ukuran sampel. Seiring dengan meningkatnya ukuaerpsl, tes
x? cenderung menjadi semakin signifikan. Pada saiy ltika
ukuran sampel kecil, tes-pun menurun menjadi tisigkifikan.

Dengan ukuran sampel berkisar antara 100 dan 20@gonaan



tes ini dapat sesuai namun signifikansi tes mengainakin
kurang reliabel untuk ukuran sampel di luar kisatarsebut
(Hair dkk., 1998). Hal ini mengindikasikan bahwa j& harus
digunakan bersamaan atau dikombinasikan dengan alat

pengukuran kesesuaian yang lain.

4.3.2.2.Perkiraan Eror Kuadrat Mean Dasar Root Mean Square
Error of Approximation RMSEA)

RMSEA didasarkan pada analisis residual dengan nila
yang lebih kecil yang menandakan kesesuaian yanj leaik
pada data. Pengukuran ini berupaya untuk mengatasi
kecenderungan tex® untuk menolak model apapun yang
menggunakan sampel berukuran besar. Baru-barlRMSEA
telah dikenal sebagai salah satu kriteria inforimatalam
pemodelan struktur kovarian (Byrne, 1998). RMSEAupakan
perbedaan per derajat kebebasan yang diukur daapopulasi,
tidak hanya dalam sampel yang digunakan dalam naawki
(Hair, dkk., 1998). Dengan demikian, RMSEA mengukur
perbedaan eror per derajat kebebasan yang memhbusgngitif
terhadap jumlah parameter yang diperkirakan dalaodein
tersebut.

Berdasarkan pada literatur yang ada, Byrne (1998)
merangkum tingkat keberterimaan sebuah model benidas

ukuran ini sebagai berikut:



* nilai RMSEA yang lebih kecil dari 0,05 mengindikeen
kesesuaian,

* nilai yang berkisar dari 0,05 hingga 0,08 menun@rkkror yang
masuk akal dari perkiraan,

 nilai dari 0,08 dan 0,10 menunjukkan kesesuaiargkéh
menengabh,

« dan jika nilainya lebih besar dari 0,10 menunjukkan

ketidaksesuaian.

4.3.2.3.Indeks KesesuaianGoodness of Fit Index/GFl) dan Indeks
Kesesuaian yang diatur Adjusted Goodness of Fit
I ndex/AGFI)

Goodness of Fit IndexGFIl) merupakan suatu ukuran
mengenai ketepatan model dalam menghasilkan olusera#iks
kovarians. Nilai GFI ini harus berkisar antara thpai dengan 1.
Meskipun secara teori GFI mungkin memiliki nilaigagif tetapi
hal tersebut seharusnya tidak terjadi, karena mogeig
memiliki nilai GFI negatif adalah model yang palibgruk dari
seluruh model yang ada (Joreskog dan Sorbom, 199®).

GFl didasarkan pada rasio ukuran perbedaan yang

dikuadratkan antara matriks yang diobservasi daepohduksi



terhadap varian yang diobservasi. Tidak seperti, GKBFI
memperhitungkan jumlah derajat kebebasan, sehirdG&l
membahas isu-isyparsimony dengan membatasi pemasukan
parameter-parameter tambahan. GFI dan AGFI merapaka
indeks yang mutlak karena keduanya membandingkadeimo
yang dihipotesiskan dengan tanpa model sama s@Bgine,
1998). Nilai GFI dan AGFI berkisar dari nol hinggatu dengan
nilai melebihi 0,90 yang menandakan model keses(ieeskog

dan Sorbom, 1996).

4.3.2.4.Indeks Kesesuaian KomparatifComparative Fit | ndex/CFl)
Berlawanan dengan GFI dan AGFI, CFI didasarkan pada
perbandingan model yang dihipotesiskan terhadaperbph
standar yang biasanya merupakan model mandiri etadel
kosong. CFI merupakan salah satu indéksremental yang
mengukur seberapa lebih baik model yang disesuaikan
dibandingkan dengan model mandiri atau model kasdagun,
CFI memberikan suatu ukuran kovarian yang lengkajam
data. Nilainya berkisar dari nol hingga satu. Mokletesuaian
harus memiliki nilai CFl yang lebih besar dari 0,8®skipun
nilai yang lebih besar dari 0,90 mengindikasikasdseiaian yang

dapat diterima (Holmes-Smith, 2001).



Selain CFI, output LISREL juga menunjukkan indeks
incremental lainnya seperti Indeks Kesesuaian dinormalkan
(Normed Fit IndeNFI) dan Indeks Kesesuaian yang tidak
dinormalkan KNon-Normed Fit IndgdNFI). Meskipun
demikian, Bentler (1990) menyatakan bahwa CFI| harasjadi
indeks pilihan. Hal ini karena, tidak seperti CINFI tidak
mempertimbangkan ukuran sampel. Pada akhirnya, NFI
mengarah pada kecenderungan untuk mengabaikanukeses
dalam sampel berukuran kecil. Di sisi lain, meskipNFI tidak
memperhatikan kompleksitas model dalam membandmgka
model yang terhipotesis dengan model mandiri, NK&kan
merupakan ukuran yang dinormalkan. Hal ini mengatkimn
nilainya meningkat dalam rentang nol hingga satu skhingga

membuat NNFI sulit untuk diinterpretasikan.

Tabel 4.4: HasilGoodness of Fit | ndex

Konstrak X P RMSEA | df | Cmin/df | GFI | AGFI |CFI Ket

HSV 39,60 0,00 0,13 9 4,44 0,93 0,85 0,98 Kurang Baik
HSM 60,61 0,00 0,17 9 6,73 0,90 0,77 0,86 Kurang Baik
BAS 389,88 0,00 0,16 65 5,99 0,76/ 0,66 0,80 Kurang Bajk
BIS 24,96 | 0,00014 0,15 § 4,99 0,95 0,85 0}95 Kurang Bai

Sumber : Hasil Olah D&#uctural Equation Modeling (SEM32013

Konstrak dari tabel di atas masih harus dilakukawlifikasi agar

dihasilkan model yang lebih baik. Menurut Hair &t (@998), bahwa



model yang tidak memenuhi persyaratan dapat dinkadif dengan

melihat jumlah residual yang dihasilkan oleh model.

4.3.3. Modifikasi Model
Langkah berikutnya adalah memodifikasi model-mogehg
tidak memenuhi syarat dengan cara mencermaput yang dihasilkan
oleh model. Program LISREL 8.80 menyediakan faslimodifikasi
model dengan bantuanodification indicesatau indeks modifikasi yang
dikalkulasi oleh program untuk masing-masing hulaungntara variabel
yang tidak diestimasi. Semakin besar indeks maahfikmemberikan
gambaran mengecilnya nilzgi‘2 apabila sebuah koefisien diestimasi.
Namun demikian modifikasi hanya dapat dilakukana bpeneliti
mempunyai justifikasi teoritis yang kuat, sebab SBikan ditujukan
untuk menghasilkan teori, tetapi menguji model yamgmpunyai

pijakan teori yang benar (Joreskog and Sorbom, 1996

Tabel 4.5. : PerubahanGoodness of Fit Indices pada BAS

Tahapan Menghilangkan Indikator
Goodnessof  Model

BAS1 &
FitIndices  Awal BAS2 BAS6 BAS10 BAS9 BASY
BAS4
X 39,60 240,84 156,86 96,50 57,84 22,98 6,79
P 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,061 0,66

RMSEA 0,13 0,15 0,14 0,12 0,10 0,058 0,00



df

Cmin/df

GFl

AGFI

CFl

Ket.

9 44 35 27 20 14 9
4,44 5,47 4,48 3,57 2,89 1,64 0,75
0,93 0,81 0,86 0,90 0,93 0,97 0,99
0,85 0,72 0,78 0,83 0,87 0,93 0,97
0,98 0,85 0,90 0,93 0,94 0,98 1,00

Kurang Kurang Kurang Kurang Kurang Cukup
Baik
baik baik baik baik Baik Baik

Sumber : Hasil Olah Dafétructural Equation Modeling (SEM2013

Hasil perhitungan pada tabel diatas menggunakanRELS
dengan melihamodification indicegMI) awal hingga akhir yaitu 64,80;
65,26; 26,21; 18,37; 22,31; dan 9,43. Dari petumpddification indices
(MI) disarankan untuk menghilangkan indikator BARIAS4, BAS?2,
BAS6, BAS10, BAS9, dan BAS7 sehingga menghasitk@odness of fit

yang jauh lebih baik.

Tabel 4.6. : PerubahanGoodness of Fit Indices pada BIS

Goodness of Tahapan Menghilangkan
Model Awal
Fit Indices Indikator BIS3



X 24,96 1,29

P 0,00014 0,52
RMSEA 0,15 0,00
df S 2

Cmin/df 4,99 0,65
GFI 0,95 1,00
AGFI 0,85 0,98
CFI 0,95 1,00
Ket. Kurang baik Baik

Sumber : Hasil Olah Dafétructural Equation Modeling (SEM2013

Hasil perhitungan pada tabel diatas menggunakamnRELS
dengan melihatmodification indices(MI) awal adalah 18,64. Dari
petunjuk modification indices(MI) disarankan untuk menghilangkan
indikator BIS3, sehingga mampu menghasilgandness of fiyang jauh

lebih baik.

Tabel 4.6. : PerubahanGoodness of Fit Indices pada HSM

Goodness of Tahapan Menghilangkan Indikator
Model Awal
Fit Indices GRA IDEA
X 60,61 20,46 1,76
P 0,00 0,001 0,42

RMSEA 0,17 0,13 0,00



df 9 5 2

Cmin/df 6,73 4,09 0,88
GFI 0,90 0,96 1,00
AGFI 0,77 0,87 0,98
CFI 0,86 0,94 1,00
Ket. Kurang baik Cukup baik Baik

Sumber : Hasil Olah Dafétructural Equation Modeling (SEM2013
Hasil perhitungan pada tabel diatas menggunakamnRELS
dengan melihamodification indicegMI) awal yaitu 29,71 dan kedua
17,01. Dari petunjukmodification indices(MI) disarankan untuk
menghilangkan indikator GRA dan IDEA, sehingga mamp

menghasilkamgoodness of fiyang jauh lebih baik.

Tabel 4.8. : PerubahanGoodness of Fit Indices pada HSV

Goodness of Tahapan Menghilangkan Indikator
Model Awal

Fit Indices HSV5 HSV6
X 39,60 15,73 0,065

P 0,00 0,008 0,97
RMSEA 0,13 0,11 0,00
df 9 5 2
Cmin/df 4.4 3,15 0,033
GFlI 0,93 0,97 1,00

AGFI 0,85 0,90 1,00



4.3.4.

CFlI 0,89 0,99 1,00
Ket. Kurang baik Cukup baik Baik

Sumber : Hasil Olah Dafétructural Equation Modeling (SEM2013

Hasil perhitungan pada tabel diatas menggunakamnRELS
dengan melihamodification indicegMI) awal yaitu 12,87 dan kedua
10,32. Dari petunjukmodification indices (MI) disarankan untuk
menghilangkan indikator HSV5 dan HSV6, sehingga pam

menghasilkamgoodness of fiyang jauh lebih baik.

Uji Validitas dan Reliabilitas Konstrak

Reliabilitas dan validitas merupakan sesuatu yaeipidah
namun sangat berkaitan (Holmes-Smith, 2001). Réted dapat
diartikan sebagai suatu tingkatan dimana seperarga atau lebih
indikator-indikator memiliki pengukuran yang sanmaiduatu konstrak,
sedangkan validitas berkaitan dengan kemampuan swikator untuk
mengukur konstrak sebuah penelitian dengan tepair (@kk., 1998).
Perlu dicatat bahwa reliabilitas tidak menjaminiditds dan sebaliknya
(Hair dkk., 1998; Holmes-Smith, 2001). Hal ini madakan bahwa
suatu indikator bisa konsisten (reliabel) tetapaki akurat (valid), atau

jika tidak, satu indikator bisa akurat namun ti#taksisten.



Uji validitas merupakan suatu uji yang bertujun uknt
menentukan kemampuan suatu indikator dalam mengaiabel latent
tersebut. Validitas suatu indikator sebenarnya ddpvaluasi dengan
tingkat signifikansi pengaruh antara suatu variatekbnt dengan
indikatornya. Peneliti menguji validitas setiapserved variableatau
indikator dengan pendekataonvergent validity Validitas konvergen
dapat dilihat darmeasurement moddengan menentukan apakah setiap
indikator yang diestimasi secara valid mengukurafisn dari konsep
yang diujinya. Sebuah indikator menunjukkan védislikonvergen yang
signifikan apabila koefisien variabel indikator iebih besar dari dua
kali standarderror-nya (Anderson and Gerbing, 1988) atau memilik
critical ratio yang lebih besar dari dua kali standard erroriFgadinand,
2002).

Uji reliabilitas adalah suatu pengujian untuk meokan
konsistensi pengukuran pengukuran indikator-indikadari variabel
suatu variabel latent. Reliabilitas dan validitasrapakan sesuatu yang
terpisah namun sangat berkaitan (Holmes-Smith, 20B&liabilitas
dapat diartikan sebagai suatu tingkatan dimanarsegkat satu atau
lebih indikator-indikator memiliki pengukuran yargama dari suatu
konstrak, sedangkan validitas berkaitan dengan kgmuan suatu
indikator untuk mengukur konstrak sebuah penelitiangan tepat (Hair
dkk., 1998). Reliabilitas dari suatu indikator dajpilakukan dengan

memperhatikan nilasquared multiple correlation&R?) dari indikator.



R? tersebut menjelaskan mengenai seberapa besar rgiropians
indikator yang dijelaskan oleh variabel latent.

Perlu dicatat bahwa reliabilitas tidak menjaminiditds dan
sebaliknya (Hair dkk., 1998; Holmes-Smith, 2001l khi menandakan
bahwa suatu indikator bisa konsisten (reliabe§petidak akurat (valid),
atau jika tidak, satu indikator bisa akurat namdak konsisten.

Dalam pemodelan persamaan struktural, terdapat régedoe
statistik pengujian yang dapat digunakan untuk rakag reliabilitas
konstrak. Hal ini meliputi korelasi ganda kuadr&®)(dari masing-
masing indikator, relibilitas gabungan, dan varigang terekstrak.
Output LISREL memberikanRdari masing-masing indikator. Holmes-
Smith (2001) menunjukkan bahwa sebagai suatu aturarm, konstrak
akan menjadi reliabel ketika’Rdari indikator-indikatornya melebihi
0,50; reliabilitas gabungannya lebih besar dari0Q,dan varian
terekstraknya lebih besar dari 0,50. Reliabilitadbungan dan varian
terekstraknya dapat dihitung dengan menggunakamsuthari Fornell

dan Larker (1981) berikut ini:

BN )
Reliabilitas Gabungan =
EN )+ 3

A2
Varian Terekstrak =
>A i2 + 2€



dimanaA ;| = muatan terstandar dari masing-masing indik@tariabel
yang terobservasi)
€& = varian kesalahan yang berhubungan dengan massgyg
indikator

Berdasarkan rumus diatas, reliabilitas dari kokstyang
digunakan dalam penelitian ini dapat dijelaskaraiatabel di bawah

ini.

Tabel 4.9: Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas dan Pengukuran Model

Akhir
. _ _ Composite Variance

Indikator A € Reliability Extracted Keterangan
Hedonic Shopping Value (HSV) 0.87 0.65 Reliabel
HSV 1 1,78 1,07

HSV 2 0,96 1,06

HSV 3 1,12 0,58

HSV 4 1,02 0,71

. : o 0,45 .

Hedonic Shopping Motivation (HSM) 0,72 Reliabel

ADV 1,03 0,91



0,26

ROLE 0,42

VAL 0,54 0,61

soc 0,24 0,15

Behavioral Activation System (BAS) 0,76 0.42 Reliabel
BAS 3 0,88 =15

BAS 5 0,38 2,91

BAS 8 0,59 2,6

BAS 11 1,78 2,76

BAS 12 2,46 7,03

BAS 13 2,40 1,76

Behavioral Inhibition System (BIS) 0.80 053 Reliabel
BIS 1 0,97 1,98

BIS 2 0,74 0,05

BIS 4 1,11 1,01

BIS 5 1,74 1,25

Sumber : Hasil Olah Datatructural Equation ModelinSEM), 2013

Tabel di atas menunjukkan bahwa reliabilitas gahangari empat
konstrak yang digunakan dalam penelitian ini bexkidari 0,72 (konstrak
Hedonic Shopping MotivatiofiHSM)) hingga 0,87 (konstrakdedonic Shopping
Value (HSV)). Nilai-nilai tersebut berada di atas nilainnmum yang dapat

diterima yaitu sebesar 0.70. Dalam bentakance extracteterdapat HSM dan



BAS yang memiliki nilai 0,45 dan 0,42 yang beradadalvah batas yang dapat
diterima yaitu 0,50, namun nilai tersebut dekatgdentingkat penerimaan yang
berarti bahwa perbedaannya kecil

Berkaitan dengan reliabilitas konstrak, Anderson @erbing (1988)
menyatakan bahwa pemodelan persamaan struktueatipgat digunakan untuk
menilai validitas konstrak dengan memperkirakaniditals konvergen dan
diskriminan dari konstrak. Validitas konvergen dageapai ketika hubungan
struktural diantara variabel yang diobservasi damskak laten secara
signifikan berbeda tidak sama dengan angka nolarDdasus ini, nilat dari
estimasi parameter dapat digunakan untuk menilgnifgtansi statistisnya.
Parameter yang memiliki nilai yang lebih besar dari 1,96 dapat dianggap
signifikan,berdasarkan level dari sam = 0.05. Di sisi lain, validitas
diskriminan mengukur tingkat perbedaan konstralardasatu model. Terdapat
korelasi besar antara kedua konstrak yang menuajukkirangnya validitas
diskriminan. Berdasarkan pendekatan Fornell dacKear(1981) untuk menilai
validitas diskriminan, Holmes-Smith (2001) menutjak bahwa varian rata-
rata dari kedua konstrak harus melebihi kuadratlkemya untuk keperluan tes
ini.

Berdasarkan tabel tersebut di atas dapat diketbalova probabilitas
statistik > 0,30, sehingga seluruh pernyataan dalam kuesjoexda item-item
pernyataan paddedonic Shopping Valu#i§V), Hedonic Shopping Motivation
(HSM), Behavioral Activation SystefBAS) danBehavioral Inhibition System
(BIS) adalah valid. Kemudian dapat diketahui bahkeefisien Composite

Reliability > 0,60, sehingga variabel padtedonic Shopping ValueHGV),



4.4.

Hedonic Shopping Motivatio(HSM), Behavioral Activation Syste(BAS) dan

Behavioral Inhibition SysteifBIS) adalah reliable

Analisis Model Persamaan Struktural

Model persamaan struktural menggambarkan hubungbordgan yang
ada diantara variabel-variabel laten. Hubungan-hgan ini umumnya linier,
meskipun perluasan SEM memungkinkan untuk mengkiatkan hubungan
non-linier. Sebuah hubungan di antara vaariabe&bal laten serupa dengan
persamaan regresi liniedi antara variabel-variabel laten tersebut. Tujdalam
menilai model structural adalah untuk memastikaakap hubungan-hubungan
yang dihipotesiskan pada model konseptualisasikditly oleh data empiris
yang diperoleh melalui survei.

Model persamaan structural akan memungkinkan urdiganakan
dalam menganalisis hubungan sebab akibat dari tadngiabungan, ketika
variabel-variabel terobservasi gabungan dan estipgaamater telah dihitung.
Penelitian ini menggunakan sampel tunggal, sehindjgarlukan Expected
Cross Validation Index Indeks Validasi Silang yang Diharapkan (ECVI)
sebagai kriteria tambahan bagi kesesuaian. ECWdraespesifik mengukur
tingkatan dimana matrik kovarian dalam sampel yadrmapalisis memenuhi
matrik kovarian yang diharapkan yang dihasilkani dé&uran sampel yang
serupa. Pengujian ini tidak memberikan kisaran gaag terikat sebagai suatu
tingkat yang dapat diterima, karena koefisien EQMpat mengukur nilai

berapapun. Meskipun demikian, model yang memilikiVE memiliki nilai



lebih rendah dari nilai ECVI untuk model tersaturamenunjukkan potensial
terbesar replikasi (Byrne, 1998).

Pelaksanaan model yang dihipotesiskan menunjukkatanya
representasi akurat data yang masuk akal. Nilai-rgtatistis berada dalam
kisaran level yang dapat diterima. Misalnya, nifaiadalah 285,57 dengan nilai
degree of freedoradalah 129. Meskipun demikian, nilg yang dinormalkan
sebesar 2,21 menandakan bahwa njfaiebih kecil ketika dikaitkan dengan
derajat kebebasannya. Nilai GFI dan AGFI adalalé;00881 yang merupakan
marginal fitkarena berada dalam kisaran 0,80-0,90. Sedangkbadalah 0,92
merupakan level yang dapat diterima dan sempumraeStara koefisien ECVI
adalah 1,97, lebih tinggi dari koefisien ECVI untukdel tersaturasi yaitu 1,82.
Hal ini mengindikasikan bahwa model yang dihipatkan harus hati-hati untuk
dilakukan replikasi. Selain hasil statistik di atdsrdapat hasil dari model
struktural. Tabel berikut ini menunjukkan validitdan level signifikansi dari

masing-masing arahan yang dihipotesiskan.

Tabel 4. 10. Validitas dan Tingkat signifikan huburgan kausal untuk
Initial Model

Factor Loading (A)

Relationship between t-value Significant

two Constructs Beta () Gamma () Level
HSM - HSV 0,98 -- 9,59 0,05
BAS - HSM - 0,17 1,67 0,05
BAS - HSV -- -0,22 -3,16 0,05
BIS -~ HSM - 0,24 2,33 0,05




BIS -~ HSV

= 0,05

0,69

0,05

Hasil dari model struktural awal ini menunjukkanhiva dari

lima arahan yang dihipotesiskan, terdapat dua aréia yaitu BIS-

HSV dan BAS-HSM yang bersifat tidak signifikan, sehingga arahan

yang dinilai signifikan hanya HSMHSV, BAS- HSV, BIS- HSM.

Dimana memiliki model fit yang sempurna, sehinggaiN? dari model

ini adalah 285,57 dengan nilgf normal sebesar 2,21. Nilai RMSEA
adalah 0,080. Nilai dari GFI adalah 0,86; AGFI atiaD,81; sedangkan
nilai CFI 0,92. Pada akhirnya diperoleh nilai EC88besar 1,97 Nilai

statistik ini mengindikasikan bahwa model ini mexk@n model yang

memiliki kesesuaian yang baik. Berikut adalah ganaaai hasil model

structu

ral.

Gambar 4.1. Model Structural




5.25

4.5.

167 -3.16

5.48
9.59 <_1.22

Chi-Square=285.57, df=129, P-value=0.00000, RMSEA=0 .080

Pengujian Hipotesis

Uji t digunakan untuk membuktikan pengaruh antéedonic Shopping
Motivation (HSM) terhadapHedonic Shopping ValugHSV), Behavioral
Activation SystentBAS) terhadagHedonic Shopping Valu@giSV), Behavioral
Inhibition System(BIS) terhadapHedonic Shopping ValugHSV), Behavioral
Activation System(BAS) terhadapHedonic Shopping Motivatio(HSM),
Behavioral Inhibition Systen(BIS) terhadapHedonic Shopping Motivation
(HSM). Setelah mengembangkan model persamaan wwtalikfang terakhir,
maka memungkinkan bagi peneliti untuk mengevalubgiotesis yang
dikembangkan dalam penelitian ini. Dukungan higetas dapat dinilai dengan
melihat koefisien path secara lebih dekat diantesastrak dalam model
terakhir. Berdasarkan hasil perhitungan dengan merakan program statistik

computer LISREL 8.80 dilakukan pengujian sebagekbe



Tabel. 4.11. Tabel Pengujian Hipotesis

Hipotesis

Efek
Hipotesis

nilai-t/
levela

Keterangan

Hi: Hedonic shopping motivatioHSM)
atau motivasi belanja hedonis aka
berhubungan positif terhadaphedonic
shopping value(HSV) atau nilai belanja
hedonis.

b4

n
Positif (+)

9,59/ 0,05

Signifikan

H.: BAS akan berhubungan positif terhadsg
ke enam hedonic shopping motivatig
(HSM) atau motivasi belanja hedonis.

]
rl? Negatif (-)

1,67 0,05

Tidak Signifikan

Hs: BAS akan berhubungan langsu
terhadaphedonic shopping valugiSV) atau
nilai belanja hedonis.

n
gPositif (+)

-3,16/ 0,05

Signifikan

H,4: BIS akan berhubungan positif terhad
ke enam hedonic shopping motivatig
(HSM) atau motivasi belanja hedonis.

ap. .
n Positif (+)

2,33/ 0,05

Signifikan

Hs: BIS akan  berhubungan langsu
terhadaphedonic shopping valug¢iSV) atau

n%\legatif )

nilai belanja hedonis.

0,69 0,05

Tidak Signifikan

Sumber : Hasil Olah Datatructural Equation Modeling (SEV2013

4.6. Pembahasan

Hasil analisisstructural equation modelinSEM) menunjukkan bahwa

terdapat pengaruh yang signifikan anthemlonic shopping motivatiofHSM)

ataumotivasi belanja hedonis terhadagdonic shopping valug¢iSV) ataunilai

belanja hedonis. Hipotesis H1 terbukti diterimaekert-value 9,96 (tingkat

keyakinan 95%) >1,96 yang berarti terdapat hubursggmfikan antara variabel

hedonic shopping motivatiogHSM) dan hedonic shopping valu¢HSV).

Dengan diterimanya hipotesis H1, maka membuktikaarit Arnold dan

Reynolds (2012) bahw&edonic shopping motivatiofHSM) dan hedonic

shopping valudHSV) mampu merepresentasikan bahwa para orangr@taol

konsumen melakukan kegiatan belanja untuk mena@ptdiantasi, perasaan




akan sensasi baru, dan memperoleh dorongan embsideaurut Arnold dan
Reynolds (2012), antaraedonic shopping motivatio(HSM) dan hedonic
shopping valugHSV) memiliki kaitan erat terhadap konsumsi hedpman
karenanya kedua konsep tersebut memiliki hubungémtif. Dalam teori
motivasi, menyatakan bahwa antara HSM dan HSV cendeberhubungan
langsung. Hal ini dikarenakan motivasi tidak hamgandorong orang-orang
untuk mencapai tujuan mereka, namun juga mempenigbagaimana orang-
orang tersebut melihat dan menilai keseharian rnae(glpdegraff, Gable, dan
Taylor 2004). Dalam pembahasan pada penelitian gdagukan oleh Grifin,
Babin, dan Modianos (2000), hedonik atau sisi kepnasaat berbelanja
didapatkan dari aspek hiburan dan kesenangan yamk@itan dengan kegiatan
pembelian. Dengan kata lain, nilai belanja hedodi#tapat dari kepuasan
emosional dan adanya sebuah hiburan dari proselsgtempaan. Sebagai contoh
yakni, seseorang yang memiliki motivasi positiéproacl) yang kuat
cenderung dapat menangkap rangsangan positif dengatah, kemudian
menguraikan rangsangan tersebut, serta menempatlenyang lebih besar
dalam mencapai tujuan tersebut. Sehingga, hipoyesig menyatakan bahwa
Hedonic shopping motivatiofHSM) atau motivasi belanja hedonis akan
berhubungan positif terhaddy@donic shopping valugHSV) ataunilai belanja

hedonis dapat didukung dalam penelitian ini.

Selanjutnya, hasil analisisstructural equation modeling(SEM)
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang tidakfigigm antaraBehavioral

Activation SystentBAS) terhadapHedonic Shopping MotivatiofHSM) Hal ini



dapat diartikan bahwa. H2 tidak diterima kardnalue yaitu 1,67 (tingkat
keyakinan 95% atau level 0,05) < 1,96. Penolakan H2 berarti menunjukkan
adanya hubungan yang tidak signifikan antara varibkbhavioral activation
system (BAS) terhadaphedonic shopping motivatiofHSM). Hasil yang
didapatkan ternyata tidak sesuai dengan temuanusetnga yang dilakukan
oleh Arnold dan Reynolds (2012) bahwahavioral activation systeifBAS)
memiliki dampak yang signifikan terhadapedonic shopping motivation
(HSM). behavioral activation systefBAS) atau sistem pengaktifan tingkah
laku dianggap sebagai bentuk pertanggungjawabamadap penghargaan
(hadiah) sebagai alat untuk mengukur seberapa bestarasi positif seseorang
(approach motivatonmampu memicu atau mendorong perilaku mereka dalam
berbelanja hedonis yang tertuang pdwaonic shopping motivatio(HSM).
Pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh éZadan White (1994)
menunjukkan adanya penghargaan atau keuntungan lediah dimasa
mendatang. Penelitian tersebut menemukan bahwaa sBAS berhasil
mengindikasikan kebahagiaan dan kesenangan dalaespoareward yang
akan diterima. Seseorang konsumen misalnya, yadangemelakukan aktifitas
belanja, mereka terangsang oleh tujuan hedonis yaegguntungkan dan
akhirnya membeli apapun yang membuat mereka mesasang. Ketika
seseorang mampu memenuhi rangsangan atau motivasekan dalam
berbelanja untuk tujuan yang hedonis, maka motivasiamat menunjang
kegiatan tersebut. Oleh karena itu, hipotesis yargyatakan bahwa BAS akan
berhubungan positif terhadap ke ena@donic shopping motivatiqiiSM) atau

motivasi belanja hedonis tidak dapat didukung dabemelitian ini.



Setelah itu, hasil analisisstructural equation modeling(SEM)
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifieatara behavioral
activation systeniBAS) terhadaghedonic shopping valugiSV). Hipotesis H4
terbukti diterima karenavalue -3,16 (tingkat keyakinan 95%) >1,96 yang
berarti terdapat hubungan signifikan antara validbehavioral activation
system (BAS) dan hedonic shopping valugHSV). Dengan diterimanya
hipotesis H3, maka membuktikan teori Arnold dan idgs (2012) bahwa
behavioral activation system{BAS) mampu merepresentasikan kepekaan
mendasar terhadap rangsangan positif, dan bahwsepsermengenai nilai
hedonis sedikit banyak diakibatkan adanya pengadaini luar seperti
rangsangan dari luarBehavioral Activation SystenfBAS) atau sistem
pengaktifan tingkah laku dianggap sebagai bentuktapggungjawaban
terhadap penghargaan (hadiah) sebagai alat untuiguker seberapa besar
motivasi positif seseorangApproach Motivatoh mampu memicu atau
mendorong perilaku mereka dalam melakukan kegibédanja sebagai sebuah
hiburan. Dengan kata lain seorang konsumen yangioterasi untuk
mendapatkan sebualeward dan ransangan positif diperoleh karena adanya
kepuasan saat berbelanja yang didapatkan dari dspekan dan kesenangan
yang berkaitan dengan kegiatan pembelian. Merekapuanengeluarkan uang
terhadap suatu barang hanya untuk memenuhi kepeasasional dan adanya
sebuah hiburan dari proses pembelanjaan. Sehihggdaesis yang menyatakan
bahwa behavioral activation systen{BAS) akan berhubungan langsung
terhadap hedonic shopping valu¢HSV) atau nilai belanja hedonis, dapat

didukung dalam penelitian ini.



Hasil analisisstructural equation modelinSEM) menunjukkan bahwa
terdapat pengaruh yang signifikan ant&ghavioral Inhibition SysteniBIS)
terhadap ke enarnedonic shopping motivatiofHSM). Hipotesis H4 terbukti
diterima karenat-value 2,33 (tingkat keyakinan 95%) >1,96 yang berarti
terdapat hubungan signifikan antara varidbehavioral Inhibition SysterfBIS)
dan Hedonic Shopping Motivatio(HSM). Dengan diterimanya hipotesis H4,
maka membuktikan teori Arnold dan Reynolds (2012hvia Behavioral
Inhibiton System (BIS) mampu merepresentasikan sensitivitas teghada
rangsangan negatif, dimana hal tersebut tidak Harkadengan motivasi
hedonis, atau bahkan memiliki kaitan negatif. Fgarl sebelumnya yang
dilakukan oleh Arnold dan Reynolds (2012) telah gmerbungkan motivasi
negatif @voidancg telah dihubungkan dengarshoulds, sejak konsumen
berorientasi pada pencapaian fungsi dan kepentihgaan (Patrick dan Park,
2006). Dalam studi telah menunjukkan aspek bahwaelmja merupakan
gambaran sebuah bentuk pelampiasan dan upaya on@ngatasi stress (Lee,
Moschis, dan Mathur 2001). Oleh karena itu berhalaremiliki kualitas fantasi
dan pelarian yang kuat, sebagaimana yang dilakkkbanyakan orang yang
melakukan kegiatan belanja, karena itu membantwekaeuntuk melupakan
permasalahan dalam aspek kehidupan (Babin, Dad#en Griffin 1994). Hal
ini menjadi penting bagi para orang-orang atau Woren yang sedang
melakukan aktivitas berbelanja, karena orang karereng orang yang
termotivasi untuk menghidari suatu hal, belajaruknimelibatkannya dalam
perilaku sehari-hari mereka, dimana hal itu membamereka dalam

menghindari situasi yang memicu kepanikan. Olelalsetu, orang-orang tidak



selalu berbelanja sebagai bentuk penerimaan selpadh tapi juga merupakan
bentuk untuk menghindari adanya pengeluaran neglatihm diri mereka.
Sehingga, hipotesis yang menyatakan bahwa BIS &kahubungan positif
terhadap ke enarhedonic shopping motivatiofHSM) atau motivasi belanja
hedonis dapat didukung dalam penelitian ini.

Terakhir, hasil analisis structural equation modeling (SEM)
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang tidakfikigm antarabehavioral
inhibition systen(BIS) terhadaphedonic shopping valu€HSV). Hal ini dapat
diartikan bahwa. Sesuai dengan tabel 4.9. H5 ditkéaenat-value yaitu 0,69
(tingkat keyakinan 95% atau level 0,05) < 1,96. Penolakan H5 berarti
menunjukkan adanya hubungan yang tidak signifikeara variabebehavioral
inhibition system(BIS) dan hedonic shopping value (HSV). Hasil yang
didapatkan ternyata bertentangan dengan temuatuseb@ oleh Arnold dan
Reynolds (2012) bahwBehavioral Activation Syste(BAS) memiliki dampak
yang signifikan terhadapledonic Shopping MotivatioiHSM). Behavioral
inhibition system (BIS)) atau sistem pencegahan tingkah laku yang
mencerminkan kepekaan terhadap isyarat pada sk@tsekuensi atau
hukuman dan rangsangan negatif yang dapat meniarbuferilaku yang
cenderung menghindari akhir menyakitkan, sebagat ahtuk mengukur
seberapa besar motivasi positif seseoralgpfoach Motivato)) tidak bisa
memicu atau mendorong perilaku mereka dalam sebegilatan belanja untuk
suatu kesenangan atau hiburan yang tertuang peadanic shopping value
(HSV). Pada penelitian sebelumnya yang dilakukaeh dCarver dan White

(1994) menunjukkan bahwa BIS mampu mencerminkarekesm terhadap



adanya rangsangan negatif pada HSV, dimana HSV mangwakili persepsi
atas potensi bahwa berbelanja sebagai sebuahgoel&etika seseorang tidak
mampu memenuhi rangsangan atau motivasi negatiekaelalam berbelanja
untuk tujuan yang hedonis, maka motivasi itu taj lerguna Oleh karena itu,
hipotesis yang menyatakan bahwa BIS akan berhubuteyagsung terhadap
hedonic shopping valugiSV) ataunilai belanja hedonis tidak dapat didukung

dalam penelitian ini.



BAB 5

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan dan saran ini merupakan hasil dari psrelmengenai pengaruh
behavioral activation systenBAS) terhadaphedonic shopping motivatio(HSM),
behavioral inhibition systen{BIS) terhadaphedonic shopping motivatiofHSM),
hedonic shopping motivatiofHSM) terhadaphedonic shopping valugHSV),
behavioral activation systen(BAS) terhadaphedonic shopping valu¢HSV), dan
behavioral inhibition system(BIS) terhadap hedonic shopping valugHSV).
Kesimpulan yang diperoleh dari hasil penelitian g/atilakukan, dan saran, akan

diuraikan sebagai berikut :

5.1. Kesimpulan

Pada variabdhedonic shopping motivatigiHSM) dapat mempengaruhi
secara positif padaedonic shopping valug¢iSV), yang ditunjukkan oleh nilai
yaitu 9,59 ¢=0,05) >1,96 dimana pengaruh tersebut mampu mesemtaEsikan
bahwa para orang-orang atau konsumen bersedia ukalalkkegiatan belanja
untuk menciptakan fantasi, perasaan terhadap sensasy baru, dan
memperoleh dorongan emosional. Sama halnya yajagitggadabehavioral
activation systen{BAS) yang juga mempengaruhi secara signifikan aeap
hedonic shopping valugiSV). Hal itu ditunjukkan oleh nildi -3,16 ¢=0,05)
>1,96 dimana sistem pengaktifan tingkah laku mampwmicu atau mendorong
perilaku mereka dalam melakukan kegiatan belanjag ydianggap sebagai

sebuah hiburan. Tidak hanya itu, variabehavioral inhibition systen(BIS)



juga mempengaruhi secara positif pddadonic shopping motivatio(HSM)
ditunjukkan oleh niat 2,33 @=0,05) >1,96 yang mampu merepresentasikan
sensitivitas terhadap rangsangan negatif, dimanatdnaebut bahkan tidak
berkaitan dengan motivasi hedonis, atau bahkan lkekaitan negatif namun
mampu memberikan dorongan berbelanja yang ditujukamk menghindari
stress.

Namun, lain halnya yang terjadi pada variabehavioral activation
system(BAS) yang tidak dapat mempengaruhi secara popdia hedonic
shopping motivation(HSM), sesuai dengan nilai 1,67 @=0,05) <1,96
sehingga pengaktifan tingkah laku dianggap tidak mpa
mempertanggungjawabkan terhadap penghargaan (hagliga tidak dapat
dipakai sebagai alat untuk mengukur seberapa Imestivasi positif seseorang
(approach motivatonmampu memicu atau mendorong perilaku mereka dalam
berbelanja hedonis. Begitu pula yang terjadi paelaavioral inhibition system
(BIS) terhadagmedonic shopping valugiSV) yang ditunjukkan oleh nil4i0,69
(0=0,05) <1,96. Pada temuan dalam penelitian iniabet BIS tidak mampu
mempengaruhi secara signifikan pada variabel HSMhingga sistem
pencegahan tingkah laku tidak mampu mendorongsasg untuk melakukan
kegiatan belanja yang dilakukan untuk ssebuah ipalatalam mendapatkan

kesenangan dan hiburan.



5.2.

Saran

Pertama, penelitian ini telah menjelaskan varide#lavioral activation
system(BAS) danbehavioral inhibition systerBIS) dan korelasinya terhadap
hedonic shopping motivatiogHSM) dan hedonic shopping valu¢HSV).
Beberapa temuan mengungkapkan adanya korelasif pagia. motivasi positif
(approach yang digambarkan oleh BAS dan motivasi negatib{dancé¢ yang
digambarkan oleh BIS terhaddpedonic shopping motivatioHSM) vyaitu
motivasi perilaku berbelanja secara hedonis, skot@lasi positif motivasi
positif (@pproach) yang digambarkan oleh BAS pada damdonic shopping
motivation (HSM) terhadaphedonic shopping valugHSV) yaitu nilai pada
kegiatan belanja sebagai sebuah hiburan. Temuaa pedelitian ini dapat
membuka diskusi yang lebih luas tentang bagaimasdlaku konsumen
terutama motivasi konsumen sehubungan dengan lperilaereka saat
melakukan kegiatan belanja yakni belanja hedonis.

Penelitian ini dapat memberikan pemahaman tentaggiimana baik
motivasi positif approachh maupun motivasi negatif agoidancg dapat
mempengaruhi perilaku seseorang untuk melakukamategg belanja secara
hedonis. Oleh karena itu, pendekatan sistematiserldi@an sebelum
memutuskan kombinasi yang tepat untuk membuat sioymoduk dan
pelayanan sebuah perusahaan atau toko. Hasil f@melni menunjukkan
beberapa pertimbangan penting bagi manajer danga@nsabuah perusahaan

maupun toko.



Sehubungan dengan variallehavioral inhibition systenBIS) yang
berpengaruh signifikan terhaddpgdonic shopping motivatio(HSM), serta
variabelbehavioral activation systeBAS) danhedonic shopping motivation
(HSM) yang berpengaruh signifikan terhadhpdonic shopping motivation
(HSV), maka dapat disarankan kepada pihak managtu perusahaan/ toko
atau para pemasar suatu perusahaan/ toko, unthkdigbat berinovasi baik dari
segi produk maupun fasilitas yang dapat membelkeguasan pada konsumen.
Pelayanan ini terutama ditujukan kepada orang-oyamg memiliki keinginan
untuk sebuah pengalaman yang menyenangkan dan hsdioaran dalam
berbelanja bahkan ketika mereka menginginkan kagiberbelanja yang dapat
menghilangkan kepenatan mereka dan untuk menghindasalah pada
kehidupannya sebagai sebuah motivasi negatifoilancgé. Bagi mereka
berbelanja dilakukan untuk membuat mereka yang andatah dengan
keseharian yang padat, mereka dapat melarikanoldin rutinitas itu dengan
sebuah kegiatan berbelanja. Akibatnya, para madajempemasar pada sebuah
perusahaan/toko harus berlomba-lomba untuk meteptasesuatu dalam
perusahaan/toko masing-masing yang merupakan mdhih agar para
konsumen dengan perilaku hedonis tertarik untulkkurgung dan berbelanja
pada toko dan membeli produk yang ditawarkan olehsing-masing
perusahaan dan toko.

Ketiga, penelitian ini hanya terbatas hanya mersgigasi pada tiga
faktor yang mempengaruthiedonic shopping valugHSV), yaitu behavioral
activation systenfBAS) danbehavioral inhibition systenBIS). Penelitian di

masa mendatang diharapkan untuk dapat mengidesiifdariabel-variabel lain



terutama pada motivasi konsumen dalam berbelangoni® yang dapat
mempengaruhiedonic shopping valu¢iSV).

Keempat, responden dalam penelitian ini hanyalah #alangan
mahasiswa strata satu. Sehingga pada penelitianjsglya diharapkan dapat
dilakukan dari pengalaman pendidikan yang lebihs.lu@elain itu, jumlah
responden dalam penelitian ini kurang dari < 30@poeden dengan
karakteristik ~yang kurang bervariasi, sehingga padaenelitian
selanjutnnyadiharapkan dapat memperoleh karakkenssponden yang lebih
bervariasi dan lebih banyak jumlahnya agar hagsil d@ponden tersebut dapat
mewakili berbagai kalangan yang ada dan tidak hgmg@a satu kalangan
tertentu yang dominan. Tidak hanya itu, bagi péaelipenelitian yang akan
datang, diharapkan dapat mengkaji masalah sec#na leaik dan lebih
komprehensif agar dapat menyempurnakan peneliiadengan responden
dari berbagai umur dan berbagai wilayah atau kathingga hasil yang

diperoleh dapat lebih baik dan memiliki kemampuaneagalisasi yang tinggi.
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LAMPIRAN 1 : ANGKET PENELITIAN

Hal : Pengisian Kuisioner
Kepada Yth.

Bpk/Ibu/Sdr

Di Tempat

Assalamu’alaikum.Wr.Wb

Dengan Hormat,

Saya adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi Jurusarajéfaen yang sedang
melakukan penelitian dengan judtMOTIVASI POSITIF ( APPROACH) DAN
NEGATIF (AVOIDANCE): STUDI TENTANG KONSUMSI HEDONIK”. Dalam
penelitian ini saya menyusun kuisioner untuk meaogj penelitian tersebut. Pada
kuisioner ini terdapat pernyataan-pernyataan yaingaksudkan untuk memperoleh
penilaian Bpk/Ibu/Sdr, mengenai motivasi konsumemgy menjadi pokok penting
dalam kegiatan berbelanja.

Saya memohon kesediaan Bpk/lbu/Sdr untuk meluangkeaktu guna
membantu saya untuk menjadi responden dalam pganehi dengan cara mengisi atau
memilih jawaban yang telah disediakan pada kuisicieesebut. Kebenaran dan
kelengkapan jawaban Bpk/lbu/Sdr akan sangat membsaa dalam penelitian ini.
Saya akan menjaga kerahasiaan setiap jawaban yaldp® Sdr berikan.

Atas partisipasi dan bantuan Bpk/lbu/Sdr Saya kmapterima kasih yang

sebesar-besarnya.

Hormat Saya,
Lu’Lu’atul M.



Pertanyaan berikut berkenaan dengan jati diri BpiSdr. Jawablah pertanyaan
tersebut dengan memberi tanda silang (X) pada ngam@ban yang dianggap paling

sesuai.

Apa jenis kelamin Bpk/lbu/Sdr/i ?

1 Pria
2 Wanita

Apakah Bpk/Ibu/Sdr/i pernah
melakukan kegiatan belanja di pusat
perbelanjaan, atau di tempat-tempat
yang menurut anda

menyenangkan/menghibur?

1 Ya
2 Tidak

Berapakah wusia Bpk/lbu/Sdr/i pada
ulang tahun terakhir?

1 <18tahun 4 24 -26tahun

2 18-20tahun 5 >26 tahun

3 21-23tahun

Apa Bpk/Ibu/Sdr/i saat ini ?

Pelajar SMP

Pelajar SMA

Mahasiswa D3/S1

Mahasiswa S2

g WIN|F

Lain-lain, sebutkan.............




Pernyataan-pernyataan berikut berkenaan dengansgaeraatau penilaian

Bpk/Ibu/Sdr saat melakukan kegiatan belanja. Tutgukpendapat Bpk/lbu/Sdr dengan

memberi tanda silang (X) pada nomor yang dianggamg@ sesuai dengan jawaban

Bpk/Ibu/Sdr.

Pernyataan di bawah ini berkenaan dengan
motivasi positif Bpk/Ibu/Sdr saat melakukan
sesuatu.

1 Saya sering melakukan sesuatu tanpa alasa
selama itu menyenangkan.
Jika saya memperoleh kesempatan untuk
2 | mendapatkan sesuatu yang saya inginkan, s
akan langsung mengambil kesempatan itu.
Ketika saya sedang menginginkan sesuatu, §
3 | menggunakan pendekatan/berpikir, bahwa ti
ada hambatan/larangan untuk mendapatkan
Ketika saya mendapatkan sesuatu yang say4

4 inginkan, saya merasa senang dan bersema

5 Ketika saya melakukan sesuatu dengan baik
saya merasa senang untuk terus melakukan

6 Ketika sesuatu yang baik terjadi pada saya,
itu akan berpengaruh kuat pada saya.

K Saya merasa senang ketika dapat memenan

kompetisi/ kontes.

Ketika saya melihat adanya kesempatan
8 | terhadap sesuatu yang saya suka, saya lang
bersemangat untuk memperolehnya.
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Pernyataan di bawah ini berkenaan dengan
motivas negatif Bpk/Ibu/Sdr saat melakukan
sesuatu.

1 Ketika sesuatu yang tidak menyenangkan
terjadi pada saya, saya akan merasa tergang

2 Saya khawatir akan membuat kesalahan.

Kritikan atau omelan orang lain agak menya

3 saya.

4 Saya merasa cukup khawatir atau susah, ke
saya tahu seseorang sedang marah pada sa

6 Saya merasa khawatir ketika saya mengerja

sesuatu yang tidak sebagaimana mestinya.

Pernyataan di bawah ini berkenaan dengan
pengalaman/petualangan Bpk/Ibu/Sdr saat
berbelanja.

1 Bagi saya, berbelanja merupakan sebuah
petualangan.

5 Saya merasa kegiatan berbelanja merupakan
sebuah rangsangan tersendiri bagi saya.

3 Berbelanja membuat saya merasa seperti ber
di dunia saya sendiri.

Pernyataan di bawah ini berkenaan dengan
perlakuan Bpk/Ibu/Sdr terhadap diri sendiri saat
berbelanja.

Ketika saya sedang merasa dalam suasana h
1 | yang kurang baik, saya pergi berbelanja untu
membuat saya merasa lebih baik.

Bagi saya, berbelanja adalah cara untuk
meredakan stress.
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Saya pergi berbelanja saat saya ingin

. 2 4 6

menyenangkan diri saya.

Pernyataan di bawah ini berkenaan dengan TS AS SS

kesenangan belanja Bpk/Ibu/Sdr untuk orang lain.
Saya suka berbelaja untuk orang lain, karena

1 . : 2 4 6
ketika mereka merasa senang, saya ikut sena
Saya menikmati berbelanja untuk teman-temg

2 2 4 6
dan keluarga saya.

3 Saya senang berkeliling untuk berbelanja keti 2 4 6
mencari hadiah yang tepat untuk seseorang.

Pernyataan di bawah ini berkenaan dengan kegiatan

belanja Bpk/lbu/Sdr untuk mendapatkan harga TS AS SS

khusus.
Pada banyak kesempatan, saya pergi berbela

1 ) : 2 4 6
ketika ada obral penjualan.
Saya menikmati perburuan diskon ketika

2 . 2 4 6
berbelanja.
saya menikmati aktivitas tawar-menawar saat

3 : 2 4 6
sedang berbelanja.

Pernyataan di bawah ini berkenaan dengan kegiatan

belanja Bpk/Ibu/Sdr untuk menikmati kebersamaan TS AS SS

dan interaksi orang lain.
Saya pergi berbelanja dengan teman-teman a

1 o9 2 4 6
keluarga untuk bersosialisasi.
Saya menikmati bersosialisasi dengan orang

2 . 2 4 6
saat berbelanja.
Berbelanja dengan orang lain dapat mendeka

3 2 4 6
saya dengannya/ mereka.

Pernyataan di bawah ini berkenaan dengan kegiatan

belanja Bpk/lIbu/Sdr untuk mengikuti tren dan TS AS SS

inovas baru.

1 | Saya pergi berbelanja untuk mengikuti tren. 4 6
Saya pergi berbelanja untuk mengikuti mode

2 baru 2 4 6

3 | Saya pergi ke toko untuk melihat produk baru 4 5

yang tersedia.
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Pernyataan di bawah ini berkenaan dengan
pengalaman yang Bpk/Ibu/Sdr rasakan saat sedang
berbelanja.

1 | Kegiatan belanja ini benar-benar menyenang

2 . ey
melainkan karena saya menginginkannya.

Saya terus berbelanja bukan karena keharusg

Dibandingkan dengan kegiatan lain, waktu ya
3 | saya habiskan untuk berbelanja benar-benar
menyenangkan.

Saya menikmati wisata belanja bukan karena

4 | barang-barang yang saya beli, melainkan karé

wisata itu sendiri.

Selama wisata belanja, saya merasa senang
berburu sesuatu.

Pada saat berbelanja, saya merasakan sebua
petualangan.
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LAMPIRAN 2 : REKAPITULASI DATA

HSV6

HSV5

HSV4

HSV3

HSV2

HSV1

Idea3

Idea2

Ideal

Soc3

Soc?

Socl

Val3

Val2

Vall

Role3

Role2

Rolel

Gra3

Gra2

Gral

Adv3

Adv2

Advl

BIS5

BIS4

BIS3

BIS2

BIS1

BAS13

BAS12

BAS11

BAS10

BAS9

BASS

BAS7

BAS6

BAS5

BAS4

BAS3

BAS2

1/6/6(5/4/5/4/2|6|/5|5|6|6|4|5|1|3|3|1|1|1/2/242f42f2f2(5(3|5/1/1/1|1|1|1|1|1|1|1|1|1

1/5/4/2/6|5|5|3|6(3|4|3[2|5|3|2|3[4(5|4|5|3]4|2|3|2|5|/5|/4|5|4|3|3|4|3|3(4|/3|5|3/4|4

BAS1

6/6(6(6[2|5|3|2|5|4|4|/4|3|3(4(2/2/4|1|1|1|1|1|1|2|3|1|4|4|5/4/4/4|2|12(2(2|4]|1|2|2]|2

6/6/6|/5|/5|/5|5|3|6|6|5|/5|5(5(5(4/4/41|1|1|1|1|1|{2|1|5|2|2|5|2|4|2|1|1(1(4]|4]|2]|2|3]|2

5(5(6[(5|3|5|5|6|6|5|6|5|5|5(5(2(5|5(1(2(1(2(2|2|2|2|5|3|3|3|5|4|5|4|4/4|/4|5|3|5(3|4

5(5(5|5|5|5|5|5|5|5|5|6|6(5(5(2(22|2|32|1|3|3({3|4|3|3|3|3|3|3|4(2|3(2(3[|3[2|3|3]|3
5/4/4|/4|4|5|/5|/5|6|6|6|5|5|6|6(6|/6|/6|4(3|/2|2|3|2(4|/4|3|2|1|4|4|5|5(4|5|5|4|5|3|4|4]|5

5/5/444lalal3]al5]al3]4a|3]alal3]4ala|3|4a|3]4a|5|3|5|alalalal3]alalalala|3]a|3]4a]4]3
3/5/5/5/6/6|/5/6|/6|/6|5|/6|5|5|5(3[4(5[4(3[3[3|3[3|4|4|4|3|5|5[3|3|3|3|3|3|4|3|3]4]|3]|3
5/6/6|/4/5/6|4/4]6|6|/6|6|5|6|4(1]4a(5|1|1|1|2|2|2l4al4al6|6|5|alals|s|2]2]3]1]2]1]1]4]2

5(4(5|/5|4|/4|/6|3|6|/6|5/6|4|5(6(4(5/5|5|3|3|3[4|3[4|4|5|5|5|3|4|4|5|3|2|2|4|1(2(4|4]|4
5(4(4|4|4|5|6|5|6|5|5|/6|5(4(2(2[4|5|5|5/|4|2|4|4|3|3|3|4|4|2|4|3|3|2|2|2|2|4|2|3|3|4
3/3(2|3|3|3|3|1|1|2(2|1|3|1|1(5/1|3|5|/5|/6|6|6|6(6|/4|2|2|3|5|2|2|1|4|5|3|5|1|5|5|5|6
3/4(5|4|5|4|6|3|6|6|/6|5|/6(3(2(4|5/5|3|3(3|2(2|2(2|4|3|4|4/6|3|4|/4|(4|5(4(3(22|3|2]3

5/4(6|/6|5|5|5|/2|5|6|6|4|5|5|4(2|5|5|2|2|1|1|2|3(1|2|3|2|4(2|2|2|2(2|3|4|2]|4|3|3|4|4
6|5(5|5|5|5|6|4|6|6|5|/5|5|6(5(2(6(|5(|23(1(2(2|1|3|4|6[2|3|1|4|5|5|1|2|3|4|3|3|5(4]4
41415(3|/5|/4|4(3|/4|5|4|5(4|3|3|3|4|4|4|3|3(4|3|3[|3|3|3|4|5(4(4|2|3|3[|2|4|4|4|3|5|4|4

415|/5|5/4|/3|4|/4|5|/5(4(6(6|5/5|3|4|4|4|2|1|1|2|2|4|5|/4|/6|5|4|3|3|3(5(/5|/5|3(4(2|4|4/|4
5(4(6|3|4|5|5|4|6|5|/4|6|5(5(5(2(2|4|3|2|2|3|4|2(3|2|4|4|3|1/3|4|/4|3(2(2(3(2(2|2|3]|3

5/6(6|/5|/5/6|/6|5|6|6|5|/6|5|6|5(3|/4|4|5|/5|/5|5|4|5|5|/5|/4|5/6|6|4|4|5|5|5|5|5|5|5|4|5|5

6|5(6|/6|5|/5|6|5|6|5|/5|/5|/6(5(6(4|6|5|/5/6|/6|6|6|(6(5|4|4|4|4|/5/6|/6|6|5|5(5(6|6[|6|6|5|5
6/6(6/5/5/5/6|/5|6|6(6|6|5|4|4(3|/5|/6|4(3|/3|2|2|2(3|3|3|4/2|6|4|4|5(3|4|4|3(|4|2|2|2]|2
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1/3/1/1/3|1|2|3|5|5|5(|5|4(4|4|4|4|5|/6|6|6|6|5|/6|5|5/6(4|5|4|4(4|/5|5|5|5|6|6|5|5|5|5

415|/4|4,3/4/4/5/6|5(4(4(5/5/5|3(4|5|2|2|1|2|3|3|4|4|1|2/1/2|3|4|4(2|3(1(2|4|3|2|4]|1

3/4/4/6/4/3|/5/6|6|5/6|5|5|4|5(4/4|5|2|3|/3|3|4/3(3|3|4|4/3|3|4(4/4(3|3|4|3[|3|3|5[/4]|3
5/5(6|3|4/4/6|/5|/6|5/6|6|3|5|5(3|5|6[2|3|3|2(4|3(2|4|/6|2|3(2|4|4]|4(2|/4|3|4|3|3|4|4|4
5(5(5|4|4|5|5|4|5|6|4|/6|5(5(5(3|4|5/5/4/3|4(4|3|{4|4|5|/6|6|6|5|/5|/5|4|4(4|5|5|5|5|5]|5

5/5/6|3|6|6|/6|/6|5|4|/5|/6|6[|5]|4(2|4|5|5|/4|5|5|5|/6(4|/6|/6|4]|4|5|5|6|4|4|5|5|6|5|4|5|5|6

5(5(6[/3|3|5|5|4|5|/6|5|/6|6(5(4|/5/6|3/4/6/4|5|3|6[(5|6|5|4|5|/2|3|4|3|4|6(5|(/6|5|/5|/5|6/5

2|04|2|6|4|2|3|1|4|3|2|2|3(2(2(3(|2|4(2|3(2|2|3|2(3|4|2|4|3|2|/2|4|3|3|2(3(2(42|3|2]|3
5/5(6|5|4|6|/5/4|5|6|5(4|5|6|/6(6|6|6|2|3|3|3[3|3(3|/2|3|3|3(3|3|4|3(3|/4|3|3|4(4|4|3|4
5(5(4|4|4|4|5|4|6|6|5/5|/4|6(4(4(4/4]/4/414/3|3|3|3|4(4|(4|4|4|6|5|5|3|3|3|4(4(3(4(4]4

2/5/5|/3|6|5|/5|5|6|6(6|6|6|2|2(2|/3|2|3(2|2|2|2|2(2|4|3|4|5|5|5|5]|4(2|2|2|3[|4|2|3|3]|3
5/5(6(4|4/5/4|/4|5|5/6|6|6|5|/6(4|/5|/3|21|1|1|2|2(1|/6|6|5|/6|4|5|4|5|/6|6|4|4|5|1|5|4]|6

6|6/6/1|6|/6|3|1|6/6/6|/6(6(2(1|/1|/1|/1/6/6/6/6/6|6/6|/6/6|/6|/6|/1/6/6|/6|/6|/6(6(6(/6|6|6|6/|6
4/6/5(4|/5|5|6(5|/6|6|6|6|6|5(5(4(4|5|3|2|2|2|2|2]|2|2|5|3|4|4|4|4|5]|4(4|/4|3|2|2|2|3]|2

6/5(5/6|/6|5|5|5|1|/6|/5|/6|6(6(5|/5|/6|/6|5|/5/5|/5|/6|5({4|5|5|5|5|/6|/5|/5|/6|6|6(6|5/4|5|/5|6/|6
415|/5|5|/2|5|5|5|5(4(5(5(4/4/4|5|3|5|4|3|3|3|4|3|3|4|5|/4|5|4(4|4(4(4|5|/5]|4]|4|5|4|4]|4
6/5(5/5|/5|5/4|5|5|5|5|5|6|5|4|5|5|4|5|5|6|4|5|4|5|/4|6|4|3(4|5|4|5(4|/4|5|5|3|4|5|5/|4
5(5(4|4|3|4|5|5|6|4|/5|/6|5(4(4(2|5|3(24(2|2|2|2|4|3|3|4|2|4/4/4/4/2|2(2|3[4]1|3|3]|3
4/5/6(3|3|3|5(/6|/6|6|6|6|5|5|4|4/5|4|2|3]2|3|1|1(4(4/5|3|3|3(2|3|4(2(2|4]|4|3|2|1|2]|2

2|/5|/6|2|4|5|5|5|6|6|5|/6|6(2(2(2|2|2|3|3|1|1{1(2|{3|3|5|4|3|5|/5(4|4|3|2(2(2|1(2|2|1]|2
4/5/5(4/2|5|/6(3|/6|/6|5/6|5|5|(5|/3|/6|6|6|6|/6|3|4(2|5(/4|/5|3|4|5|5|5[|6]1(1|5|5|4]|2|3|5]|5

6/6/6/6/3|6|/6|/2|6|/6|/6|/6|6(5(5|/5|/5|/3|3|3|3|2|2|(5(3|3|3|5|5/1/1|1|1|1f1(1(1}1j1]1|1]|1

212|4|3|3|4|5|5|6|4|5|/6|5(5(3(4|5(3(2|3(1|2|2|2|3|4|5|2|2|3|4|4|5|2|2(2|5|3(|2|2|3]|2
5/5(4|/3|4|/5/6|3|6|5/5|/5|/4|6|4(4|/5|/4|6|5|/5|/2|3|5(3|/4|3|5/6|4|3|3|4(4|4|3|6|/5|/5|6|6/|6
6|6(6|5|5|5|4|4|5|5|/6|5|5(4(6(4|6|6[4|4/4|4(4|5|5|5|5|5|5|5|/6|5|5|4|4(5(4/4]4]|6|5]|5

5/4/5/6|4|5/5|/4|5|4/4|/6|4|4|4(3|/4|4|5|/5|/3|2|4|4(4|/5|/5|5|3|6|5|2|4(3|3|4|5/4|2|2|6|5

3/3/5/4|4|3|/5/4|6|6|5|5|5|5|5(3|3|4|5|/5|/5|5|6|6(4|/4|5|5|5|3|5|5|5(2|2|5|5|5|5|5|5]|5
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1/2|/4/3]1|5|5|4/6|6|6|5|5(3|4|3(4(4(2|2|2|3[3|/2|5|5|/5(5|3|2|5|5|/5|3|3[|4(|4|2|4|5/4|3

2|3|4|4|2|4|5|4|6|6|6|/6|6|5(4(4(5/5/4(4/4]2]|2|2|5|5|5|5|5|3|4|3|4|2|5|/5|5|5(5(3|5/|4

4/5/5(3|/4|4/4(3|/6|/6|5/6(4|4|6|3|5|/6|2|3|2|3|1|4|4(4|/6|4(4|2(3|1|2|1(1|/4]|4|2|1|4|4]|3

5(5(4|5|4|5|5|3|5|5|5|6|5|5(5(4(4(4|3|4|3|4(4|4|3|4|4|4|4|4|4|4|4|4|/4/4|5|4|3(4(4]4
3/5(5/4|5|5|/5|/3|5|6|5|5|5|4|3[3|4|3|3|3|3|4|(5|/5(/5|/5|5|4|3(3|5|4|5(3|3|3|5|/5(3|5|5/|4

5(5(5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5(4(4/4/4/4|/6/6|6|/6|6|6(5|5|/6|6|6|4|/4|/4|/4|/4|4|5|5|5|5]|4|5]|6
415|/5|3|4|/5|/5/4|/6|5(5(6(|5[5|5[|3(4|4|4|4|4|5|4|4|4|3|4/3|3|4(4|3(4(3[|3[|3[|4|5|3(4|4|4
5/5(5|5|5|5/4|/4|6|5|5|6|5|5|4(4|5|5|5(|4|4|4|4|4|4|/4|5|5|4|5|5|4]4|3|3|4|5|/4|5|4|5|5
6/5(5(4|5|4|5|3|6|5|/5|/5|5(5(3|3|5|5|/6|6|6|5|5|6(5|5|6|5|4|2|/5|5|5|4|4|5|/6|/6|6|6|6/|6

5/5(3|5|5|5|5|/2|5|5/4|6|5|5|5|5|5|5|2(2|2|1|2|4|2|5|3|3|4|4|4|3|3(3|3|4/4|3|3|5|5|3
2/5/5/3|3|1/4/6|6|6/6|/6|/6|/6|/5/6/6|/6|6(6|/3|1|{1/1(4/5|/4|4/4|/6|6|6|6(4|4|4|/6|4|3|4|5]|5

3/5(5|3|4|4|4|4|6|6|/6|6|5(4(5|/5|/5|/5|/6|6[4|4|5|5({4|6|5|3|2|1|/5|5|5(1|1(2({6[|2[4|5|5]|5

5/5(5/4|5|5|5|5|6|5|5|5|5|5|5(4|5|5|3[3|3|4|4/4(3|5|5|5|5|4|3|3|4(2|2|2|4|2|2|2|2]|2
5(3(5(5|3|4|3|2|5|5|/5|/6|4|5(5|/5|/6|5(222|3|2|3|5|4|5|3|2|3|5|/4|/3|3|3(4(4|3]2]|2|3]|2
5(6(5(2|3|3|5|5|6|6|6|5|/5|5(4(4(3|5|/5|/5/4|6|5|6|5|5|5|4|4|3|6|6|6|4|5|/6|6|5(6(5(4|4
3/2(4|1|3|5/4|/6|4|4/5|3|4|4/6(3|/3|5|4(3|/2|4|4/4(4/3|/6|4/4|3|3|4|3(2|2|2|4|5|/3|4[4]|3
6/6(4|4|6|/6|4|5|/5|6|/6|4|5(5(5|5|5|5|6|5|5|6|5|5(3|6|6|5|4|2|/4|3|3|2|2(4(6|5|3|5|5/|6
41415(5|/3|5|5(4|5|5|6|5|/5|4|4|3/6|5|/4|3/4|3|3|5|3[3|/4|6|6|3(4|4[|5/|4(4|/4|4|4|3|4|4]|3

5/5(5|/3|3|3|5/4|6|6/6|6|6|3|5(4|/4|5|4|5|/6|5|5|6(2|3|5|3(2|2|2|2|2|3|3|4]|4(2|4|4|4]|3

2/6(6|2|2|5|5|5|/6|6|/6|/6|6(6(5(2|5|/5|/6|5|5|5|{5|5(5|5|5|5|6|5|/6|5|5|2|2(5[5|5[2|5|5]|5
2/3|/3|/6|6|/6/6/4|/6|/6/6/6|/6|/6|/6/6/6|/6|5/4|/6|/5|/5|/5/6/6|/6|/6|/6|/6|/6|6/6/6|/6|/6|/6|(6|/6|6|6|6
3|/4|5|/4|1|6|5|4|6|6|/6|5|5(5(4|5/4|5|2|2|1|1|1|1|1|2]|2|3|1|/2|/3|3|2|1|1(1(1]|1|1]|1|1]|1

5(5(5(5|3|4|4|4|5|5|5|/5|4|5(5(3(4/4|4|5|/5|5|5|5|4|4|4|5|5|3|5|5|5|5|5|5|5|5(4(5|5/|4

5/4(5|/3|3|6|5|/5|5|5|5|5|5|3|3(3|/4|4|4/3|/3|4|4/3(3|3|3|3|4(4|4|4/3(3|3|4/4(3|3|4[4]|3
415|/5|5|12|5|5/4|5|3|5(5(5(4(3(4(4(2|2|2|2|2|4|3|2|2|3|4/4/4|/5|/3|3(4(4(5/4/4|5|/5|5]3

2/5/5/4|/4/6|/6|/6|5|5|5|5|5|5|5[4|4|4|5]/4|3|5|6|5(4|/4|/4|6|/6|6|5|5|5(3|3|6|6|4(|4|4]|4]|4
5/5(/5|/6|5|/5/4|/4|6|6|5|5|5|4|5(4|/4|4|4/4|/4|5|5|5|/6|/6|6|5/6|4|4|4]|4|4|4|5|/6|6|6|5|5|6
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1(5(4(2]1|5(4]|4|5|4|5|5(4(|4|2|3|4|4|4|4\4\ 4\4|4(4(4/4|4/4|4|4|4|4|4|4|4|4|3|3|4|4,4

6|5(6|5|4|5|6|5|6|5/6|6|5(4(4(4/4/4|5|/5|/5|/6|6|6[{4|5|5|5|5|/5|/6|/6|6|3|4(5|(5|5[|5|5|6/5

41413(3|4|5|/5(4|/5|/6|6|6|5|5|5|/5|/5|4|5|6|/6|5|6|6|5|/5|/5|5|4|3(4|4|4|5|5|5|5|5|5|5|5]|5

6/5/6/5/4/5/6/3|6|6(6|3|5|/4|/5(3|3|5|6|/6|/6|/6|/6/6(2/4|/6|5/4|3|6|6/6(1|/1|5/6|(/6|/6|6|6|6

5/6(6(4|5|5|5|5|6|6|6|/6|6|5(5(4(5/5|4|5|/5|4|4|5|{4|5|5|5|5|5|5|5|5|4|4|4|5|5(4(4|5|4
2/5/5/2|2|5|5|5|5|5|5|5|5|5|3|5|5|5|5|5|3|4|4|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5(2|2|2|5|4|2|5|5]|5
2/5(6|5|4|4|4|5|5|5|4|5|5|5(4|3[(3|5/4|5/5|3[4|3|4|4|5|4|5|4|4|5|5|3|4|/4|6|4|5(4|5]|4
5(5(6(6|3|4|5|/4|6|6|6|/6|5|/6(5(4(5|/5[|2|5|6|5|5|5|5|5(4|3|5|4|4|4|4|4|/4/4|/6|4|5(4|5|4
5/6(5/5|/6[4|/5|/3|6|5|/5|5|5|4|4|5|/6|5|5|5|5|3(22(2|4|4|4|3(4|3|3|6(2|2|2|5|5|5|2|2]|4

6|6(5|/5|/4|4|6|5|/6|6|/6|/6|6(5(6(4|5/6|5/6|5|/6(6|(6[3|4|5|5|5|5|/5|5|4(2|2(2|5|4|4]|4]|4]|5
6/5/5/5|4[|3/4|/2|5|5/5|5|5|5|6(5|/6|6|5|/5|/4|4|5|/5(4|/4|5|3/4|3|6|5/6(3|3|5|/5(/4|5|6|6|5
2/4(4/3|4|4/5|/3|5|6|6|5|5|4|3[4|5|5|4|3|4|3|3|3(3|4|5|4/4(4/4|4|5(3|/3|4|3|3(3|4|4|4
2/6|(5|5|5|6|6|6|6|6|6/6|6|5(3(3(2[4|5/5/5]|2[4]|4|5|5|5|5|5|5|5|5|5|3|3|3|2|2(4(4(4]4
414/5(5/1|2|6(4/6|/6|6|/6|(6|6|(5|/5/6|6|5|5|/5|/5|6(5|4|5|/5|5|5|6|5|5|6|6(6|/6|5|4|5|5|/6/|6

5(3{4|3|5|4|5|/1|/6|/6|/5|/6|6(6(5|/5/6|/6|5|/5/5|/5|6|5({4|5|5|5|5|/6|/5|/5|/6|6|6(6|5/4|5|/5|6|6
3|4(4|4|5|/6|5|/6|6|6|/6|/6|6(5(4(4/4|5|/3|3(4|3|3|4(3|4|5|4|4,3/4/,4/4/3|3(3(3[|3[2[4|3]|3
5/5(5/4|6|6|5|/5|/6|6|/6|6|6|5|/5|/5|/5|6|6|6|6|6|(5|5(4|4|5|2|2(4|4|4]|4(2|/2]|4|5|5|4|3|4]|4
5/6(6|4|5|/4|6|2|6|6|/5/6|6(5(4(3/4/5/4/3/3|3{4(3(2|3|4|5|5|/5/6|5/4|2|3(3[(4|5/2|3|3]|5
5/6(5/5|/4|/5/4|5|6|6/6|5|/6|5|4(4|/5|/4|4/3|/3|4|5/4(3|3|4|3/3|3|3|3|3(3|3[3|4(3|3|4|3]|3
3/4(4|/4|3|4|5|/5|5|5|5|5|5(|4|4(4|4|4|4]/4|3|5|5|5(4|4|5|4|4|5|4|5|5(4|/4]|4|5]|4|4|5|5/|4

6|6/6|/6/6|5|/5|5|6|6|5|/5|5(5(4|/6|6|6|5|/5/6|/5|5|6(6|5|5|5|4|5|/5|/6|6|3|1(5(5[6|5|5|5]|5

4/6/6(6/3|4|5(/5/6|4|4|5(4|/6|3|5|5|5|5|5]|4(1|1|2|4]|4|5|2|2|6|5|6|5|2|2|4|4|2|2|5|4|4

5/6(6|5|/2|4|6|/6|6|4/4/6|4(6(3|/5/3|/5/5/4/3|1{2|3{4|4|5|3|3|6|/5|/6|5|3(2(3(4(2|2|5|4]|5

415|/5|5(4|/5|/5/5|/5|4|5(4(5/4/2|3|3|4|2|3|4|3|4|3|5|5|4|2|3/4|3|4|3(4(3(4(4|3/5|/3[4]|3

5/6(6|3|6|5/6|/4|6|6(6|5|5|4|2(3|4|4|3(4|/2|2|2|2(4|/3|4|3]|4|3|3|4|3(4|5|3|4|5|/2|4[4]|3

2/5/5|/3|4|5/4|5|6|4/5|/6|5|4|2(3|2|4|5|/5|/5|/4|4|5|/6|/5|/6|3|5|5|5|6(/6(2|3|3|6(4|4|3|5|5
2/4(4/3|5|4/5/4|3|4|5|/5|3|6|3|5|4|5|3|2|3|2[2|2(3|2|2|4|4(4/4|4|3(3|/3|3|3|3(3|2|2|4

117



1/{3(5(1/1{1|5|5|5|5|5|5|5|6|3|5|5|5|4|3|3|4/4/4|3|3(4(4/3/3/4/4/4/3[3|3|4(3|4|3|3|3

1/5/5/{3/4|4|5|5|5|5|5|5|5(/6|3|5|4|5(4|4|4]1(1/1|5|5|5|3|3|4|5(5|/5|3|4|3|3|5[|2|4|3|3

2l4|5|3]|6|5/6|6|6|5|4]5|5|6|3[5[3[5[3|4|3|3[4]4|5|5]|6|4]4]4al6|a]3][2]2]2]3[2]3[3]2]1
3/5/4|5|5/4l4alal5|alals|als5|2(3]4ala|3|4alala|3]4alalals|5|5|5|alalalalalalalal3]|5]4]5
5/6/5/3/6/3|6|/4|(5/6|6|6|5|4[3[4[3[3[4|5|1|2|1|3]4|3|5|3|1|5|5]4|2|3|3]4la|5|1|3]4]|2

3/5/5/4|3|5|5|5|6|6[|5|5|4|4|2(3|/4|4|3[3|2|2|11(3|/4|4|5/5|4|4|4/4|3|3|4|3(2|1|4|3|3

6/5(5/4|5|5|5|4|5|5|/5|/6|6(6(3|/5/2|5/4|5|5|5|5|5|6|6|6|5|2|5|/2|2|2|2|5|5|5|5|2|2|2]|2

5(5(5(5|5|5|5|5|4|4|4|/5|5|6(3|5(4|5/5/4/4|5(4|4|3|2|2|3|4|3|3|3|3|3|4/4|3|3(4(3(4]4

3|4|4|5|/6|4|6|5|6|6|/4|/6|6(4(2[3|4|4|34(4/4(4(4|3|3|3|3|4|3|/3|3|4|3|3(3(4|3[3[4|4]|3
3/5(3|/4|5/2|5|5|6|6|5|/6|5|6|3(5|/6|5|4(4|/4|3|4|3|5|/4|5|5/4|3|5|5|5(2|2|3|5(/2|3|3[|4]|5
4/6/5/5/6|/6|/6(/6/6|/6|6/6(6|/6({3|5/6|5|3|3|3(2|3(3{4(4/5|/4|3|3(4|5|5/4(5|/5|4|3|2|3|3]|3

5(5(5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5(6(3|5|5[|5[2|5(2|2|2|2|5|5|5|5|5|3|5|5|5|3|2(2|5|5[|2|5|2]|5

5/6(6/4|/6|/5/6|/6|6|6|5|/5|5|/6|3(5|/5|5|5|/5|4|4|4|5|5|/5|5|3|3|4|5|5|5(4|4|4|6|4|4|5|5|5
5(5(5|3|4|5|5|6|6|/6|/6|/6|5(6(3|5/5/5|3|3/3|3[3|3{4|4|4|/4|5|/5|/5|/5|/5|4|4(3[|4|5|/3|5|5]|5
5(5(5|4|4|4|5|/5|/6|6|/6|/6|6(6(3|5/5/5/6|6|2|6|{6|({6(5|5|5|5|5|6|5|5|5|3|2(5(6|3[3|5|5]|5
41415(3|/4|5|5(6|/6|6|5/6|5|5|4|/6|5|/6|5|5|5|4|5|5|5|5|5|5|6|5|6|5|5|5(5|5|5|4|3|5|/6/|5

2/6|6|4|5|/6|5|5|6|6|5/6|/6(4(2|3/4/4/6/6/6|/6|6|6(6|/6|/6|5|/4|/6|/5|/5|/6|6|6(6(6[5[4|5|5]|5

6/5/5/5|5|/5|5|5|5|/5/6|6|4|3|3(4/3|3|2|3|2|4|3|3(1|1|1{4/2|4|1|1|1(4|1|6|4|3|2|2|2]|2

4/5/5(4|/4|3|4|(5/6|5|5/6|5|4|2|3|5|/4|5|5|5|5|/6(5|3[(4|/5|/4|5|5|5|5|6|5(6|5|5|5[|4|4|5]|5

5(4(5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|6(3|5(4|5|5|5[3]|4(4|4|4|4|5|5|5|5|5|5|5|4|4|/4|4|3|3(4(4]4
6/5/5/4|4|/5/6|5|6|5/5|/6|6|6|3|5|/6|5|5|/5|/4|6|6|6(5|/5|5|5|5|5|5|5|5(3|3|4|5[/4|5|5|5|5
5(5(6(5|2|4|4|5|/6|/6|5/6|/4|6(3|5(6|/5/4|5/4|/5/6|5{4|5|6|3|4|4|5|5|/6|4|3|5|/6|5|5(6|5|4
6|5(6|5|5|5|5|5|6|6|6|/6|5/6(3|(5(5/5(4(4/4]/4/3/4|3|3|{4|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5(4(5(4|4
5/6(6/4/6[5/3/4|4|3|3(2|2|5|3(4|4|3|4|/3|6|6|6|6(1|/5|/4(12(2|2|3|2(3|3|3|1|1(2|3|4|4

416|/6|4|/4/5/3|/5|/6|5(5(6(5(6[3[5(4|5|4|4|4|3(3|3|3|3|4|4/4/4(4/4/4(4(4(4/3/4/3|/3[4/|3

5/6(5/5|/5/4/6|5|6|6|/5|/6|6|6|3(5|/4|5|4(4/3|2|2|3(4|/3|4|5|/3|5|5|6|6(3|2|4]4(/2|3|3|4|5
4/5/5(3|/3|4|5|/5|/6|/6|6|5|/5|/6|3|5/3|5|5|6|/5(4|/6|6[2|3|4|5|5|5|3|4|5|5|/6|5|5|5|3|5|5/|4
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1/6/6/5/6/6|/6|4/6(/6|6|/6/6(2|3|2|1|1(6|6|2|5(/5|/3|1|{6/2(1|4|6|5|5/4|1|1|2|3|2|1|3|6|5

414|14|4\4\4|4/4|/4|(4(4(5/5/4(4|4|3|4|4(4(4|3|3|4|4|4|(4/4/4|3(4|(4(4(3|3|5|5|5(4(4|4/|4

5/6(/5/5|5|/5|/5/6|6|/6/6|/6|/6|/6|/6(3|/6|/6|4(3|/1|2|31(2|3|4|2|5|4|3|4/4(3|2|2|4|5|/4|5|3|3
415/5(3(2|3|4(3|/4|4|4/|4|4|12|2|3/4|3|2|2]2|2|1|2|3|3|/3|3|3|3(4|4(4|3(3|3|3|4/2|3|3]|3

5(5(5(5|4|4|5|4|5|5|5|5|5|4|5(5(4|5|5|5|5|5|5|5|4|5|5|6|6|6|4|4|4|3|3|4|4|3|3(3(4|4
4/6/6(4/4|/4|4(4|/6|5|6|6|5|/6|4|3|4|4|4|4/4|3|3|3|4|4|4|4|4|4|4|4|4]|4]|4|4|4|4|3|4|4|4
5(5(4|5|4|4|4|4|5|5|/4|5|4|5(3|4]/4|3|5/3|5|3|4(4(5|4|4|4|5|3|5|4|4|5|4(4|4|5]/4|5|4]|5
6|6(6|4|3|4|6|4|6|6|/6|/6|6(5(3(2(4(4|2|2|1|1|1|1{4|3|4|5|4|5|/5|(4|4|2|2(4(4]|2]|3|3|2]|1

6/6/6/6/4/5/6/6|/6|6/6(6|/6|3|4(2|5|5|4]|4|4|2|2|2|3|5|5|6|4(3|6|6|5(5|/4|6|4|5|2|5|5/|4

3/6/5/4[3/4|/5/5/6|6|6|6|5|6|6|4|(5|6|4|4|3|4|3]4|3|6|6|5|5|5|6|5|5[4|3]4|3|3]2]4]4]3
alalal3a|3]alalalalalalalalalalalals|5|5]alelalalalalalalalalalal3]a|3]6|alalalala
ale6|5|1]1]6|4]4a]6]5][4]5]5][4a]2][3][2]4a]2]2]2]2]2]2]3][3][3]2]2]2]6]6[3[1]1]1]2]2]1]1]1]1

5|/5|(5|6|6|5|6|6|6|4/6|3|6(6(1(2(4(4|2|2|2|1|1|1({3|3|4|2|2|1(4|2|3|2|2(3|3|3(1(2|2]|2

5/5(5/3|4|3|6|/6|6|6|5|5|5|/6|5|3|5|5(|24|2|2|2|2|{4|/5|/6|6|6|5|5|5|6(2|/2|4|4|5|3|3|3|4
3/4(5|/5|4|5|5|4|6|6|/4|/5|/6(6(6(4|5/6(22|2|1|1|1{4|4|5|4|3|4|/4|/4|/5|3|2(2(3|3]|1]4]4]|1

41415|4|/4/5|/5/5|/6|6(6(5(6(5(4(4|4|4|4|4(4|3|3|3|4|4|3|4/4/4|/5|/5|5(4(4(4/4]/4/3|3|4|3

6/6/6/6/6|/5/5/5|/6|6(6|6|6|5(4(4|/4|4|3|5|/3|1|21(2/2|4|5|/3|3|3|3|3(1|1|4|3|6|2|2|2]|2

5/6(5/4|6|5|6|/3|6|/6|/6|6|5(5(6(5/6(6[2|5|2|5|5|5(4|6|2|2|2|2|5|5|/6|2|2(5(4|6]|2]|4|5]|3
5/6(6|5|/5|/5/6|/4|6|6/6|5|/4|5/4/6|2|4|4/4|3|2|3]4(2|/3|3|4|3|(6|/4|5|/5(5|/5|1|3|6|1|4|4|4

41414(3|3|3|4(4|/5|/4|5|5(4|5|5|4|5|5|4|4|3|3|3(3|4(4/4|/4|4/4|5|5|5|3(3|/4|4|3|3|3|3]|3

413|5|5|/4|/5|/5/4|/6|6(6(5(/5(/6|5|5(5|5|4|4|4|3|4|5|2|5|4|4|4|4(4|4|4(4/4/4]/4/3|3|2|3|4
3/6(6(4/2|/5/6|/6|3|5(4|4|5|3|1(1/3|4|2(2|/2|1|1]1(6|/4|/6|2|6|3|2|2|1(3|4|3|2|1|2|6|4]|2

416|/4|2|/6/6/6/6/6|/6|/6/6/6/6/6/4/6/6/6/6/6|4(4/3|/6/6/6|/6/6/3|/6/4|/5/6(6(6/6/6/6|4|6|6

5(5(5(4|2|2|5|2|4|5|6|5|5|4(4(5(3[3(2(3(2|3(4|3|2|3|2|4|5|2|4|3|4|2|2|3|3|3(2|5(4]4
3/6/6/3|{3|/5/5|/5|6|6/6|/6|/6|/5/6(4|/6|/6|6(3|/6|3|3|3(3|/6/6[1|3|3|4(4/4(1|1|3|4(4|3|2|4]|2

2/6|6|1|2|6|6|4|6|6|/6|/6|/6(6(5(2|6/6(4]1|6|1|2|5|/6|6|6|4|6|/6|/5/6|1|1(2(1(6(2|1|6|6|6

3/4(4/3|5/5/4/4|5|/5/6|5|/4|3|3(3|3|5|3(2|2|1|{1/1(3|3|3|3/2|6|3|3|3(1|1|2|3|3|1|3|3|3
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1/6(5(4/3/4/4|3|/6/6|/6[6(6|(5(4|3|4|5|5|4|5|3|4|/4|5|5(5|5|/5/2|6|5|5|/6|6|6|5|4|(5|5|5|6

116/6/4/6/6/6/6/6/6/6/6/6/5/6|/3|6|/6[{3/6/4|6|/6|/6|6/6/6|/3|/6/3|/6/6|/6/3|/3|/6|/6|/6/4|6|3]|2

5(5(6|4|4|5|6|4|6|6|/6|5|/6(6(4(2|3|6(44(4|2|2|5({1|1|5|4|4|6|4|4|4|4|4(4|4/|6|2|2|4]|2

5/6(5/4|3[4|4/4|4|4/4|5|4|5]/4(3|4|4|5/4|/4|5|5]/4|3|3|5|5|5|2|3|3|4(4|4|6|6(|4|4|4]4]|5

5/6|5(4(3|44alalalalals|als|al3]alals|alals|5]4a|3|3|5|5|5(2(3|3]4l4al4al6|6|alalala]s

5(6(5(4|3|4|4|4|4|4/4|5|(4(5(4(3|4/4|5/4/4|5|5|4(3|3|5|5|5|2|3|3|4|(4|(4(6(6[(4(4]4]4]|5

5(6(5(4(3[4|4|/4|4|4/4|5|4|5]|4(3|4|4|5/4|/4|5|5]4(3|3|5|5|5|2|3|3|4(4|4|6|6(4|4|4]4]|5

5/6(6|(5|5|/4|4|5|/6|/6|/6/6|/6|5(3|5(6(/6[4|5/5/3[4|3|5|6|5|5|5|4|5|5|5|5|5|5|5(|4(4(4|5]|4
2|3(3|4|2|3|4|5|5|5|5|5|5(4(5(3|5(3(2(2(2|2|2|2|2|2|5|2|2|3|4|4|4|2|2(2|3(|2|1|2|2]|2

4/3/4|5/4|/5|/6|5|/6|6|6|6(|5|/3|4|4/4|/5|/4|4|/3|5|/3|3|6(6|/6|5|4|4|5|/5|6|3(3|/3|3|4|2|5|5]|3

6|5(4|5|/4|6|6|6|6|6|/6|/6|6(4(2|3|5/4|1/4|2|1|1|1|{6|6|6|1|1|3|5|5|5(1(1(1(4(2|1(4|2]|2

6/6(/5/3|5/5/5|/5|6|/6/6|/6|6|5/4(3|/6|/6|4(3|/4|3|3/4(4/4/4|3/3|1|4|4/6(4|4|3|4|/3|3|3|3|3
415/4(3/2|3|4(4/6|5|5|/6|5|4|5|2[4|5|5|4|3|4|6|3|3|3|/5|/4|3|5(6|5(5(4(4|4|/6|5|4|5|4]|6

6/6(6/1{4/3/6/4|5|3/2|3|6|/6|/5(3|/4|/4|6/6|/3|2|6/4(6|/5|/2|4/6|3|2|6[4(4|3|5|/1(6|6|3|5]|5

3/5(5|5|4|5|5|6|5|5|5|5|5(3(3(2/2|6|3|3|3|3|4(4(3|4|4|4|4/3|/4/4/5|/3|3(4(4/2]|1]2|3]|2
416|/5|4/3/3|/4/4/6/6(6(6(5({4/3/2|3[3|3|3|{3|4|(5|4|5|5|5|4|2|2|5|5|5(3|3(3[(4|5/4/4|4]|3

5/5(5/4|2|2]4|/5|6|6/6|6|5|4|/6(3|/6|/6|4(4|/6|5|5|/5(4|/5|/4|6|6|2|6|5|5(4|5|5[|4(4|3|4|5|3
6|6(5|/5|/6|4|6|/6|/6|6|/6/6|/6|6(5(5(6(5/4|3/4]1/2|5|2|3|3|6|/6|5|6|/6|5|5|/6|5|4|5|5(5(5|4

4/5/5(5/4|4|/5(3|/6|6|6|6|6|5|4|5|/5|5|2(2]2|2|2|2|3|3|3|3|3|3(3|2[2|3(3|3|3|2|3|3|2]|2

5/6/6/4/6/6/6/6|/6/6/6/6|/6|/6/6(4|/5|/6|5/4|/4|4|3]4|(5|/5|/6|6|6|5|5|4|5(4|4|5|5|5|4|4|4]|3
4/6|5|/6|5/5/5/3|/6|6|5(6(4/6/|6|2|6|4|2|3|2|2(2|2|1|3|3|2|1/5|/6|/6|6(1(1(1(2|1{1|5|5|6

3/6(5/3|{4/4/4/6|6|6|6|5|5|4|5(3|6|6|1(1/1|1|{2|1(3|3|5|2|2|2|3|4]4(1|1|1|2|1|1|1|2]|1

2|3|4|2|1|4|4|6|6|/6|/6|5|/6(4(3|5/5/2|4/4/2|3|3|3(1|3|4|3|3|3/4/4/4|/3|3(3(2/1/1|3|3]|3
5(5(6|(5|5|4|5|5|6|6|6|/6|6|5(5(4(5/6|5/5/4|4/4|4|4|4|6|5|5|5|4|4|4|5|5|5|4|5|5|5|5]|4
5/5/6|/6|5|/5/6|5|6|5|/5|/6|4|5|5(4|/4|4|1/1/1|1|1}1(3|1|1|3|3|1|2|2|2(1|1|3|1|1|1|1|1]|1

5/5|/6|6|5|5|6|5|6|5|/5|/6|4(5(5(4/4/4/1}1}1|1|1|1|{3|1|1|3|3|1/2|2|2|1|1({3|1|1|1|1|1]|1

3/6(5/2|3|3|4/3|4|5/5|4|3|4|3(1/2|3|1|21|1|1|1(2/2|2|3|2|2|3|2|2(1|1|1]|1|3|1|3|2]|1
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414|/5|3|5|/5/6/4|/6|5(6(6(5(/2|5|1|4|5|1|1|1|1|1|1|1|1|1|2/2/2(1|1|1(1(1({3|1|1j1|1|1]|1

6/6/6/4|5/5/6|/5|/6|6/6|/6|6|6|5(/5|/4|4|5/6|5|4|5/6(2|3|3|5|/5|/5|4|3|5(4|5|6|6|5|/4|3|6/|6
6/6(6/1/6/5/6/3|1|5/6|1|6|1|4(1/6|4|3|3|3|1|{1/4(6/6|4|1]|1(4|4|5|/5(1|1|4|3(4|2|4|3|3

2/3|3|2|6|6|6|3|6|/6/6/6|/6(4(6(2|3|/1/6/6/6/6/6|6(6|6|6|2|2|21|1|/1|1|1(1(6|6|6|6|6/|6

2/2|6|/6|3|5/6/6|6|6/6|6|6|4|1(1|/5|/4|1(1/1|4|4|3(1(/2|1(4/4|3|2|2]|2|6|5|5|2|5|3|2|2]|1
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LAMPIRAN 3 : UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS

Reliability
Notes
Output Created 20-Feb-2013 22:31:08I
Comments
Input Active Dataset DataSetl
Filter <none>
Weight <none>
Split File <none>
N of Rows in Working Data File 35
Matrix Input
Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are treated as
missing.
Cases Used Statistics are based on all cases with valid]
data for all variables in the procedure.
Syntax RELIABILITY
/VARIABLES=BAS1 BAS2 BAS3 BAS4
BAS5 BAS6 BAS7 BAS8 BAS9 BAS10
BAS11 BAS12 BAS13
/SCALE(ALL VARIABLES') ALL
/MODEL=ALPHA
/SUMMARY=TOTAL.
Resources Processor Time 00:00:00.031
Elapsed Time 00:00:00.015




Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 35 100.0
Excluded? 0 .0
Total 35 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

.761

ltem-Total Statistics

Scale Mean if Item| Scale Variance if | Corrected Item- | Cronbach's Alpha
Deleted Item Deleted Total Correlation if Item Deleted

BAS1 59.06 29.232 521 732
BAS2 58.09 35.669 .398 .745
BAS3 58.11 37.281 .328 752
BAS4 57.57 35.311 .485 .739
BAS5 57.91 33.787 .537 731
BAS6 58.09 36.787 .320 752
BAS7 57.69 36.045 .352 749
BASS8 58.23 34.417 480 737




Reliability

Notes

Output Created

Comments

Input

Missing Value Handling

Syntax

Resources

Active Dataset

Filter

Weight

Split File

N of Rows in Working Data File

Matrix Input

Definition of Missing

Cases Used

Processor Time

Elapsed Time

20-Feb-2013 22:34:55

DataSetl
<none>
<none>
<none>

35

User-defined missing values are treated as
missing.
Statistics are based on all cases with valid

data for all variables in the procedure.

RELIABILITY
/VARIABLES=BIS1 BIS2 BIS3 BIS4 BIS5
BIS6 BIS7
/SCALE(ALL VARIABLES') ALL
/MODEL=ALPHA
/ISUMMARY=TOTAL.

00:00:00.000

00:00:00.008]




Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

%

Cases

Valid
Excluded?®

Total

35

0

35

100.0

.0

100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

.716

Item-Total Statistics

Scale Mean if Iltem| Scale Variance if | Corrected Item- | Cronbach's Alpha
Deleted Item Deleted Total Correlation if Item Deleted

BIS1 23.49 11.787 .637 .629
BIS2 25.97 13.793 712 .657
BIS3 2431 11.163 .760 .596
BIS4 24.51 12.551 405 .691
BIS5 25.11 14.222 .222 734
BIS6 24.14 12.714 .698 .635)
BIS7 25.09 14.728 .047 .807




Reliability

Notes

Output Created

Comments

Input

Missing Value Handling

Syntax

Resources

Active Dataset
Filter
Weight

Split File

N of Rows in Working Data File

Matrix Input

Definition of Missing

Cases Used

Processor Time

Elapsed Time

20-Feb-2013 22:36:06

DataSetl
<none>
<none>
<none>

35

User-defined missing values are treated as
missing.
Statistics are based on all cases with valid

data for all variables in the procedure.

RELIABILITY
/VARIABLES=Adv1 Adv2 Adv3 Gral Gra2
Gra3 Rolel Role2 Role3 Vall Val2 Val3
Socl Soc2 Soc3 Ideal Idea2 Idea3
/SCALE(ALL VARIABLES') ALL
/MODEL=ALPHA
/SUMMARY=TOTAL.

00:00:00.031

00:00:00.014

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

%

Cases Valid

Excluded?®

Total

35

35

100.0

100.0




Case Processing Summary

N %
Cases Valid 35 100.0]
Excluded? 0 .0
Total 35 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha | N of Items

879 18

Item-Total Statistics

Scale Mean if ltem| Scale Variance if | Corrected Item- | Cronbach's Alpha
Deleted Item Deleted Total Correlation if Item Deleted

Advl 67.77 138.534 .682 .867
Adv2 67.54 139.373 714 .867
Adv3 68.09 140.198 522 .872
Gral 68.23 137.299 501 .874
Gra2 68.11 131.634 .607 .869
Gra3 67.94 132.173 .673 .866
Rolel 67.77 141.593 451 .875
Role2 67.77 140.005 571 871
Role3 67.31 139.575 .590 .870
Vall 67.86 146.479 .352 .878
Val2 67.94 143.232 440 .875
Val3 67.46 143.844 486 .874
Socl 67.51 143.669 430 .876
Soc2 67.34 144.173 425 .876
Soc3 67.46 135.550 .633 .868
Ideal 68.31 147.987 .332 .879
Idea2 68.34 144.703 316 .881
Idea3 67.83 146.499 .381 .877




Reliability

Notes

Output Created

Comments

Input

Missing Value Handling

Syntax

Resources

Active Dataset
Filter
Weight

Split File

N of Rows in Working Data File

Matrix Input

Definition of Missing

Cases Used

Processor Time

Elapsed Time

20-Feb-2013 22:36:55

DataSetl
<none>
<none>
<none>

35

User-defined missing values are treated as
missing.
Statistics are based on all cases with valid

data for all variables in the procedure.

RELIABILITY
/VARIABLES=HSV1 HSV2 HSV3 HSV4
HSV5 HSV6 HSV7
/SCALE(ALL VARIABLES') ALL
/MODEL=ALPHA
/ISUMMARY=TOTAL.

00:00:00.125

00:00:00.120

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

%

Cases Valid

Excluded®

Total

35

35

100.0}

100.0|




Case Processing Summary

N %
Cases Valid 35 100.0]
Excluded? 0 .0
Total 35 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

.728

Item-Total Statistics

Scale Mean if Item

Scale Variance if

Corrected Item-

Cronbach's Alpha

Deleted Item Deleted Total Correlation if Item Deleted
HSV1 22.29 16.681 .616 .653
HSV2 22.91 17.139 451 .694
HSV3 23.51 18.139 446 .695
HSV4 22.63 17.064 .580 .663
HSV5 22.63 16.593 .665 .643
HSV6 22.66 17.055 .552 .668
HSV7 22.80 23.282 -.105 .813




LAMPIRAN 4 : STRUCTURAL EQUATION MODELING (SEM)

HSV1 [==555

0.00

HSV2 [==853
10.06

7.02

12.85

\ HSV3

~%-6.60
11.81

HSV4 |[==7.69

Chi-Square=0.06, df=2, P-value=0.96807, RMSEA=0.000

DATE: 5/6/2013
TIME: 7:46

LISREL 8.80
BY
Karl G. Joreskog and Dag S6rbom

This program is published exclusively by
Scientific Software International, Inc.
7383 N. Lincoln Avenue, Suite 100
Lincolnwood, IL 60712, U.S.A.

Phone: (800)247-6113, (847)675-0720, Fax: (847)675- 2140
Copyright by Scientific Software International, Inc ., 1981-2006
Use of this program is subject to the terms specifi ed in the
Universal Copyright Convention.

Website: www.ssicentral.com

The following lines were read from file D: \ ANALI SI S\ HSW HSV5- 6. spl :
DA NI=30 NO=189 NG=1 MA=CM

LA
HSV1 HSV2 HSV3 HSV4 HSV5 HSV6



ADV GRA ROLE VAL SOC IDEA

BAS1 BAS2 BAS3 BAS4 BAS5 BAS6 BAS7 BAS8 BAS9 BAS10 BAS11 BAS12 BAS13
BIS1 BIS2 BIS3 BIS4 BIS5

CM FI="D:$$ANALISIS$$TOTALS$STOTALrev.CMM' SY

SE

1234/

MO NY=4 NE=1 LY=FU FI PS=SY TE=SY

LE

FRLY11LY21LY31LY41TE11TE22TES3 3TE44

PD

OUMI SS FS

HSV
Number of Input Variable s 30
Number of Y - Variables 4
Number of X - Variables 0
Number of ETA - Variable s 1
Number of KSI - Variable s 0
Number of Observations 189

HSV

Covariance Matrix

HSV1 HSV2 HSV3 HSV4

HSV1 4.23

HSV2 1.69 1.98

HSV3 2.00 1.09 1.84

HSV4 1.82 0.97 1.14 1.75

Parameter Specifications
LAMBDA-Y

I

0

<

w
WN RO

THETA-EPS

HSV1 HSV2 HSV3 HSV4
5 6 7 8



Number of Iterations = 2

LISREL Estimates (Maximum Likelihood)

LAMBDA-Y
HSV

HSV1l 178

HSV2  0.96
(0.10)
10.06

HSV3  1.12
(0.09)
12.85

HSV4  1.02
(0.09)
11.81

Covariance Matrix of E TA

PSI

Squared Multiple Correlations for Y - Variables

HSV1 HSV2 HSV3
0.75 0.46 0.69

Goodness of Fit Statistics

Degrees of Freedom =2
Minimum Fit Function Chi-Square = 0.065 (P = 0.97)

Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square =0

Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 0.0
90 Percent Confidence Interval for NCP = (0.0 ; 0.0

Minimum Fit Function Value = 0.00034
Population Discrepancy Function Value (FO) = 0.0
90 Percent Confidence Interval for FO = (0.0 ; 0.0)

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) =0

90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.0 ; 0
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.98

HSV4
0.59

.065 (P = 0.97)

)



Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.096
90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.096 ;
ECVI for Saturated Model = 0.11

ECVI for Independence Model = 2.34

Chi-Square for Independence Model with 6 Degrees of
Independence AIC = 440.76

Model AIC = 16.06

Saturated AIC = 20.00

Independence CAIC = 457.73

Model CAIC = 50.00

Saturated CAIC = 62.42

Normed Fit Index (NFI) = 1.00
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 1.01
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.33
Comparative Fit Index (CFI) = 1.00
Incremental Fit Index (IFI) = 1.00

Relative Fit Index (RFI) = 1.00

Critical N (CN) = 26747.77

Root Mean Square Residual (RMR) = 0.0050
Standardized RMR = 0.0022

Goodness of Fit Index (GFI) = 1.00

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 1.00
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.20

Modification Indices for THETA-EPS

HSV1 HSV2 HSV3
HSV1 --
HSV2 0.04 --
HSV3 0.00 0.06 --
HSV4 0.06 0.00 0.04

Expected Change for THETA-EPS

HSV1 HSV2 HSV3
HSV1 --
HSV2 -0.03 --
HSV3 -0.01 0.02 --
HSV4 0.03 0.00 -0.02

Maximum Modification Index is  0.06 for Element
EPS

0.096)

Freedom = 432.76

HSV4

HSV4

( 3, 2) of THETA-



Factor Scores Regressions
ETA

HSV1 HSV2 HSV3
HSV 0.20 0.11 0.23

Standardized Solution
LAMBDA-Y

Correlation Matrix of ETA

PSI

HSV4
0.17



ADV |=5.19

0.00

6.13
4.57 @

5.8

54

9| ROLE [**6.99

1

\ VAL

~*7.85
2

SOC |=834

Chi-Square=1.76, df=2, P-value=0.41564, RMSEA=0.000

DATE: 5/6/2013
TIME: 7:48

LISREL 8.80
BY
Karl G. Joreskog and Dag S6rbom

This program is published exclusively by
Scientific Software International, Inc.
7383 N. Lincoln Avenue, Suite 100
Lincolnwood, IL 60712, U.S.A.

Phone: (800)247-6113, (847)675-0720, Fax: (847)675- 2140
Copyright by Scientific Software International, Inc ., 1981-2006
Use of this program is subject to the terms specifi ed in the
Universal Copyright Convention.

Website: www.ssicentral.com

The following lines were read from file D: \ ANALI SI S\ HSM HSMyr - i d. spl :

DA NI=30 NO=189 NG=1 MA=CM

LA

HSV1 HSV2 HSV3 HSV4 HSV5 HSV6

ADV GRA ROLE VAL SOC IDEA

BAS1 BAS2 BAS3 BAS4 BAS5 BAS6 BAS7 BAS8 BAS9 BAS10 BAS11 BAS12 BAS13
BIS1 BIS2 BIS3 BIS4 BIS5

CM FI="D:$$ANALISIS$$TOTALS$STOTALrev.CMM' SY

SE



791011/

MO NY=4 NE=1 LY=FU FI PS=SY TE=SY

LE
FRLY11LY21LY31LY41TE11TE22TE3
PD

OU MI SS FS

HSM

Number of Input Variable
Number of Y - Variables
Number of X - Variables
Number of ETA - Variable
Number of KSI - Variable
Number of Observations

Covariance Matrix

ADV ROLE VAL
ADV 1.98
ROLE 0.42 0.43
VAL 0.58 0.23 0.90
SOC 0.25 0.11 0.11

Parameter Specifications
LAMBDA-Y

THETA-EPS
ADV ROLE VAL SOC
5 6 7 8

Number of Iterations = 4

LISREL Estimates (Maximum Likelihood)
LAMBDA-Y

HSM

3TE44

n un
0o OAW

©

SOC

0.21



ADV  1.03
ROLE  0.42
(0.07)
6.13
VAL 054
(0.09)
5.81
SOC  0.24
(0.04)
5.42

Covariance Matrix of E TA

PSI

Squared Multiple Correlations for Y - Variables

ADV ROLE VAL
0.54 0.41 0.33

Goodness of Fit Statistics

Degrees of Freedom =2
Minimum Fit Function Chi-Square = 1.80 (P = 0.41)

Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 1

Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 0.0
90 Percent Confidence Interval for NCP = (0.0 ; 7.2

Minimum Fit Function Value = 0.0096
Population Discrepancy Function Value (FO) = 0.0
90 Percent Confidence Interval for FO = (0.0 ; 0.03

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) =0

90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.0 ; 0
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.57

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.096
90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.096 ;

SOC
0.27

.76 (P = 0.42)

6)

9)

14)

0.13)



ECVI for Saturated Model = 0.11
ECVI for Independence Model = 0.91

Chi-Square for Independence Model with 6 Degrees of
Independence AIC = 170.95

Model AIC = 17.76

Saturated AIC = 20.00

Independence CAIC = 187.92

Model CAIC =51.69

Saturated CAIC = 62.42

Normed Fit Index (NFI) = 0.99
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 1.00
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.33
Comparative Fit Index (CFI) = 1.00
Incremental Fit Index (IFI) = 1.00

Relative Fit Index (RFI) = 0.97

Critical N (CN) = 960.69

Root Mean Square Residual (RMR) = 0.012
Standardized RMR = 0.020

Goodness of Fit Index (GFI) =1.00

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.98
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.20

Modification Indices and Expected Change

Modification Indices for THETA-EPS

ADV ROLE VAL
ADV --
ROLE 1.65 --
VAL 0.76 0.12 --
SOC 0.12 0.76 1.65
Expected Change for THETA-EPS

ADV ROLE VAL
ADV --
ROLE -0.13 --
VAL 0.11 0.02 --
SOC 0.02 0.02 -0.04

Maximum Modification Index is 1.65 for Element
EPS

Factor Scores Regressions
ETA

Freedom = 162.95

SOC

SOC

( 4, 3) of THETA-



ADV ROLE
HSM 0.31 0.44

Standardized Solution
LAMBDA-Y

ADV 1.03
ROLE 0.42
VAL 0.54
SOC 0.24

Correlation Matrix of ETA

PSI

VAL
0.24

SOC
0.41



943 = BAS3

961 * BASS ‘\4.71

2.79

946 * BAS8 [<=*—a4.49 @ 0.00
10.57

719 1 BAS11 9.69
13.14

794 =1 BAS12

364 =1 BAS13

Chi-Square=6.79, df=9, P-value=0.65887, RMSEA=0.000
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The following lines were read from file D: \ ANALI SI S\ BAS\ BASnew\ BASL1-
4-2-6-10-9-7 rev.LS8:

DA NI=30 NO=189 NG=1 MA=CM

LA

HSV1 HSV2 HSV3 HSV4 HSV5 HSV6

ADV GRA ROLE VAL SOC IDEA

BAS1 BAS2 BAS3 BAS4 BAS5 BAS6 BAS7 BAS8 BAS9 BAS10 BAS11 BAS12 BAS13



BIS1 BIS2 BIS3 BIS4 BIS5

CM FI="D:$$ANALISIS$$TOTALS$STOTALrev.CMM' SY
SE

1517 20 23 24 25/

MO NX=6 NK=1 PH=SY TD=SY

LK
FRLX11LX21LX31LX41LX51LX61TD1
44TD55TD66

PD
OU MI SS FS
BAS
Number of Input Variable
Number of Y - Variables
Number of X - Variables
Number of ETA - Variable
Number of KSI - Variable
Number of Observations
BAS
Covariance Matrix
BAS3 BAS5 BASS
BAS3 5.92
BAS5 0.44 3.06
BASS8 0.55 0.22 2.95
BAS11 1.70 0.44 1.18
BAS12 2.20 0.43 1.44
BAS13 2.02 1.14 1.36

Parameter Specifications
LAMBDA-X
BAS

LAMBDA-X

1TD22TD33TD

HU)UJ
o) oo w
o~ e o

BAS11 BAS12

5.92
4.39 13.06
4.25 5.93

BAS:

7.5



(0.19)
4.71
BAS5  0.38
(0.14)
2.79
BAS8S  0.59
(0.13)
4.49
BAS11  1.78
(0.17)
10.57
BAS12  2.46
(0.25)
9.69
BAS13  2.40
(0.18)
13.14

PHI

THETA-DELTA

BAS3 BAS5 BASS8

5.15 2.91 2.60
(0.55) (0.30) (0.27)

9.43 9.61 9.46

Squared Multiple Correlations for X - Variables

BAS3 BASS5 BAS8
0.13 0.05 0.12

Goodness of Fit Statistics

Degrees of Freedom =9
Minimum Fit Function Chi-Square = 6.96 (P = 0.64)

Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 6

Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 0.0
90 Percent Confidence Interval for NCP = (0.0 ; 7.4

Minimum Fit Function Value = 0.037
Population Discrepancy Function Value (FO) = 0.0
90 Percent Confidence Interval for FO = (0.0 ; 0.04

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) =0

90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.0 ; 0
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.88

Expected Cross-Validation Index (ECVI) =0.18
90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.18 ; 0

BAS11
2.76
(0.38)
7.19

BAS11
0.53

BAS12
7.03
(0.89)
7.94

BAS12
0.46

.79 (P = 0.66)

9)

0)

067)

22)

BAS13
1.76
(0.48)
3.64

BAS13
0.77



ECVI for Saturated Model = 0.22
ECVI for Independence Model = 1.64

Chi-Square for Independence Model with 15 Degrees o
Independence AIC = 307.39

Model AIC = 30.79

Saturated AIC = 42.00

Independence CAIC = 332.84

Model CAIC = 81.69

Saturated CAIC = 131.08

Normed Fit Index (NFI) = 0.98
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 1.01
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.59
Comparative Fit Index (CFI) = 1.00
Incremental Fit Index (IFI) = 1.01

Relative Fit Index (RFI) = 0.96

Critical N (CN) = 586.63

Root Mean Square Residual (RMR) = 0.14
Standardized RMR = 0.026

Goodness of Fit Index (GFI) = 0.99

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.97
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.42

Modification Indices and Expected Change

Modification Indices for THETA-DELTA

BAS3 BASS5
BAS3 --
BAS5 0.16 --
BAS8 0.01 0.00
BAS11 0.36 1.77
BAS12 0.01 2.80
BAS13 0.52 4.94

Expected Change for THETA-DELTA

BAS3 BASS5
BAS3 --
BAS5 0.11 --
BASS8 0.03 0.00
BAS11 0.20 -0.31
BAS12 0.05 -0.61

BAS13 -0.27 0.59

BAS8

0.54
0.00
0.40

BAS8

0.17
-0.02
-0.17

f Freedom = 295.39

BAS11

0.02
0.28

BAS11

0.08
-0.36

BAS12

0.21

BAS12

0.40

BAS:

BAS!:



Maximum Modification Index is  4.94 for Element
DELTA

Factor Scores Regressions
KSI

BAS3 BASS5 BAS8
BAS 0.03 0.02 0.03

Standardized Solution

LAMBDA-X
BAS
BAS3  0.88
BAS5  0.38
BAS8  0.59
BAS11  1.78
BAS12  2.46
BAS13  2.40
PHI

( 6, 2) of THETA-

BAS11
0.10

BAS12
0.05

BAS:
0.2



865 = BIS1
7.70
842 %1 BIS2 |~
8.27 0.00
10.52
6.65 = BIS4
12.19
426 =1 BIS5

Chi-Square=1.29, df=2, P-value=0.52490, RMSEA=0.000
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The following lines were read from file

Universal Copyright Convention.
Website: www.ssicentral.com

D: \ ANALI SI S\ BI S\ BI S3. spl :

DA NI=30 NO=189 NG=1 MA=CM

LA

HSV1 HSV2 HSV3 HSV4 HSV5 HSV6

ADV GRA ROLE VAL SOC IDEA

BAS1 BAS2 BAS3 BAS4 BAS5 BAS6 BAS7 BAS8 BAS9 BAS10 BAS11 BAS12 BAS13
BIS1 BIS2 BIS3 BIS4 BIS5

CM FI="D:$$ANALISIS$$TOTALS$STOTALrev.CMM' SY

SE
26 27 29 30/

MO NX=4 NK=1 PH=SY TD=SY

LK



FRLX11LX21LX31LX41TD11TD22TD3 3TD44

PD

OU MI SS FS

BIS
Number of Input Variable s 30
Number of Y - Variables 0
Number of X - Variables 4
Number of ETA - Variable s 0
Number of KSI - Variable s 1
Number of Observations 189

BIS

Covariance Matrix

BIS1 BIS2 BIS4 BIS5

BIS1 2.92

BIS2 0.62 1.49

BIS4 1.11 0.84 2.24

BIS5 1.72 1.30 1.91 4.28

Parameter Specifications

LAMBDA-X
BIS

Number of Iterations = 3

LISREL Estimates (Maximum Likelihood)
LAMBDA-X

BISL  0.97
(0.13)
7.70

BIS2  0.74
(0.09)
8.27

BIS4  1.11
(0.11)
10.52

BIS5  1.74
(0.14)
12.19



THETA-DELTA

BIS1 BIS2 BIS4 BIS5
1.98 0.95 1.01 1.25

(0.23) (0.11) (0.15) (0.29)
8.65 8.42 6.65 4.26

Squared Multiple Correlations for X - Variables

BIS1 BIS2 BIS4 BIS5
0.32 0.36 0.55 0.71

Goodness of Fit Statistics

Degrees of Freedom =2
Minimum Fit Function Chi-Square = 1.32 (P = 0.52)

Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 1 .29 (P =0.52)
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 0.0
90 Percent Confidence Interval for NCP = (0.0 ; 6.0 7

Minimum Fit Function Value = 0.0070
Population Discrepancy Function Value (FO) = 0.0

90 Percent Confidence Interval for FO = (0.0 ; 0.03 2)
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) =0 .0
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.0 ; 0 .13)

P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.66

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.096

90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.096 ; 0.13)
ECVI for Saturated Model = 0.11

ECVI for Independence Model = 1.41

Chi-Square for Independence Model with 6 Degrees of Freedom = 256.77
Independence AIC = 264.77

Model AIC = 17.29

Saturated AIC = 20.00

Independence CAIC = 281.74

Model CAIC =51.22

Saturated CAIC = 62.42

Normed Fit Index (NFI) = 0.99
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 1.01
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.33
Comparative Fit Index (CFI) = 1.00
Incremental Fit Index (IFI) = 1.00

Relative Fit Index (RFI) = 0.98

Critical N (CN) = 1313.08



Root Mean Square Residual (RMR) = 0.035
Standardized RMR = 0.016

Goodness of Fit Index (GFI) = 1.00

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.98
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.20

Modification Indices and Expected Change
No Non-Zero Modification Indices for LAMBDA-X
No Non-Zero Modification Indices for PHI

Modification Indices for THETA-DELTA

BIS1 BIS2 BIS4
BIS1 --
BIS2 1.29 --
BIS4 0.21 0.27 --
BIS5 0.27 0.21 1.29

Expected Change for THETA-DELTA

BIS1 BIS2 BIS4
BIS1 --
BIS2 -0.14 - -
BIS4 0.07 0.06 --
BIS5 0.13 0.08 -0.36

Maximum Modification Index is  1.29 for Element
DELTA

Factor Scores Regressions
KSI

BIS1 BIS2 BIS4
BIS 0.09 0.14 0.19

Standardized Solution

LAMBDA-X
BIS
BIS1 0.97
BIS2 0.74
BIS4 1.11
BIS5 1.74
PHI

BIS5

BIS5

( 4, 3) of THETA-

BIS5
0.24



941 = BAS3
961 = BAS5

‘\4.76

942 = BAS8 \2'65

4.69

715 BASI] [ 088

10.09

778| BASI2 7'83
480 * BAS13

/7.85

863 * BIS1 8.38

11.10

/

842 * BIS2 11.89
6.40 = BIS4
540 = BIS5

HSV

9.59

HSM

Chi-Square=285.57, df=129, P-value=0.00000, RMSEA=0

DATE: 5/6/2013
TIME: 9:06

LISREL 8.80
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Use of this program is subject to the terms specifi
Universal Copyright Convention.

The following lines were read from file

Website: www.ssicentral.com

MODEL. spl :

HSV1 [=+6.20
0.00 HSV2 [=+s91
10.12
/
wﬁl\ HSV3 =763
12.92
HSV4  [=+s.07
ADV |=737
0.00
8.42
N ROLE [=-g68
7.42
6.48\
VAL  [=902
SOC |=9.24
080
2140
., 1981-2006
ed in the

D: \ ANALI SI S\ FULL MODEL\ FULL



FULL MODEL

DA NI=30 NO=189 NG=1 MA=CM

LA

HSV1 HSV2 HSV3 HSV4 HSV5 HSV6

ADV GRA ROLE VAL SOC IDEA

BAS1 BAS2 BAS3 BAS4 BAS5 BAS6 BAS7 BAS8 BAS9 BAS10 BAS11 BAS12 BAS13
BIS1 BIS2 BIS3 BIS4 BIS5

CM FI="D:$$ANALISIS$$TOTALS$STOTALrev.CMM' SY

SE
12347910111517 2023242526 27 29 30/
MO NY=8 NX=10 NE=2 NK=2 LY=FU,FI LX=FU,FI BE=FU,F | GA=FU,FI PS=DI,FR
PH=SY,FR TE=SY,FI TD=SY,
LE
HSV HSM
LK
BAS BIS
FRLY11LY21LY31LY41LY52LY6B2LY 7 2LY82
FRLX11LX21LX31LX41LX51LX61LX7 2LX82LX92LX
102
FRTE11TE22TE33TE44TES5TEG66TE 7 7TE88
FRTD11TD22TD33TD44TD55TD66TD 7 7TD88TD99TD
10 10
FRBE12GA21GA22GA11GA12
PD
OU MI SS IT=250
Number of Input Variable s 30
Number of Y - Variables 8
Number of X - Variables 10
Number of ETA - Variable s 2
Number of KSI - Variable s 2
Number of Observations 189

Covariance Matrix

HSV1 HSV2 HSV3 HSV4 ADV  ROLE

HSV1 4.23

HSV2 1.69 1.98

HSV3 2.00 1.09 1.84

HSV4 1.82 0.97 1.14 1.75

ADV 1.93 0.83 1.22 0.99 1.98

ROLE 0.73 0.33 0.32 0.44 0.42 0.43
VAL 0.86 0.49 0.55 0.51 0.58 0.23
SOC 0.32 0.22 0.20 0.27 0.25 0.11
BAS3 -0.27 037 -033 -0.21 -0.15 -0.02
BASS 0.15 0.64 0.28 0.14 0.43 0.17
BASS8 0.05 0.03 -0.17 -0.08 0.05 0.02

BAS11 -0.19 0.63 -0.18 0.06 -0.01 0.21
BAS12 1.01 0.30 -0.17 -0.03 0.66 0.64
BAS13 0.32 0.52 0.19 0.13 0.36 0.50

BIS1 0.77 0.40 0.36 0.27 0.36 0.05
BI1S2 0.40 0.35 0.24 0.27 0.11 0.11
BIS4 0.60 0.26 0.27 0.46 0.17 0.21

BIS5 0.60 0.36 0.31 0.36 0.50 0.25



Covariance Matrix (continued)

VAL SOC BAS3 BASS5 BAS8 BAS11
VAL 0.90
SOC 0.11 0.21
BAS3 0.24 0.16 5.92
BASS 0.08 -0.01 0.44 3.06
BASS8 0.08 0.18 0.55 0.22 2.95
BAS11 0.06 0.17 1.70 0.44 1.18 5.92
BAS12 0.97 0.14 2.20 0.43 1.44 4.39
BAS13 0.35 0.19 2.02 1.14 1.36 4.25

BIS1 0.37 0.10 0.68 0.20 0.85 0.34
BIS2 0.19 0.04 0.18 0.02 -0.04 0.78
BIS4 0.11 0.12 0.21 0.03 0.39 1.25
BIS5 0.25 0.28 0.60 0.11 0.84 1.48

Covariance Matrix (continued)

BAS12 BAS13 BIS1 BIS2 BIS4 BIS5
BAS12 13.06
BAS13 5.93 7.53

BIS1 1.57 0.84 2.92

BIS2 0.95 0.57 0.62 1.49

BIS4 1.32 117 111 0.84 2.24

BIS5 1.49 0.95 1.72 1.30 191 4.28

Parameter Specifications

LAMBDA-Y

HSV HSM
HSV1 0
HSV2 1 0
HSV3 2 0
HSV4 3 0
ADV 0 0
ROLE 0 4
VAL 0 5
SOC 0 6
LAMBDA-X

BAS BIS
BAS3 7 0
BAS5 8 0
BAS8 9 0
BAS11 10 0
BAS12 11 0
BAS13 12 0
BIS1 0 13
BIS2 0 14
BIS4 0 15
BIS5 0 16



BETA

HSV
HSV 0
HSM 0
GAMMA
BAS
HSV 18
HSM 20
PHI
BAS
BAS 0
BIS 22
PSI
HSV HSM
23 24
THETA-EPS
HSV1 HSV2
25 26
THETA-EPS (continued)
VAL SOC
31 32
THETA-DELTA
BAS3 BAS5
33 34

THETA-DELTA (continued)
BIS1 BIS2
39 40

Number of Iterations = 18

HSM
17

BIS
19
21

BIS

HSV3

BAS8
35

BIS4
41

HSV4

BAS11
36

BIS5
42

LISREL Estimates (Maximum Likelihood)

LAMBDA-Y
HSV
HSV1 1.80
HSV2 0.93
(0.09)
10.12
HSV3 1.11
(0.08)
13.81

HSV4 1.03

HSM

ADV

BAS12
37

ROLE

BAS13
38



ADV
ROLE

VAL

SOC

LAMBDA-X

BAS3

BAS5

BASS8

BAS11

BAS12

BAS13

BIS1

BIS2

BIS4

BIS5

BETA

HSV

HSM

(0.08)
12.92

BAS
0.89
(0.19)
476
0.36
(0.14)
2.65
0.62
(0.13)
4.69
1.81
(0.17)
10.88
2.53
(0.25)
10.09
2.32
(0.18)
12.83

HSV

1.06
0.42
(0.05)
8.42
0.53
(0.07)
7.42
0.23
(0.03)
6.48

BIS

0.98
(0.13)
7.85
0.74
(0.09)
8.38
1.15
(0.10)
11.10
1.68
(0.14)
11.89

HSM
0.98

(0.10)
9.59



GAMMA

BAS BIS
HSV -0.22 0.05
(0.07) (0.07)
-3.16 0.69
HSM 0.17 0.24
(0.10) (0.10)
1.67 2.33

Covariance Matrix of ETA and KSI

HSV HSM BAS
HSV 1.00
HSM 0.94 1.00
BAS 0.06 0.27 1.00
BIS 0.26 0.31 0.40
PHI
BAS BIS
BAS 1.00
BIS 0.40 1.00
(0.08)
5.25
PSI
Note: This matrix is diagonal.
HSV HSM
0.08 0.88
(0.07) (0.16)
1.22 5.48

Squared Multiple Correlations for Structural Equations
HSV HSM
0.92 0.12
Squared Multiple Correlations for Reduced Form
HSV HSM
0.07 0.12

Reduced Form

BAS BIS
HSV -0.06 0.29
(0.09) (0.10)
-0.61 2.98
HSM 0.17 0.24
(0.10) (0.10)

1.67 2.33

BIS

1.00



THETA-EPS

HSV1 HSV2 HSV3 HSV4

0.97 1.11 0.62 0.68
(0.16) (0.13) (0.08) (0.08)

6.20 8.91 7.63 8.07

THETA-EPS (continued)

VAL soc
0.62 0.16

(0.07) (0.02)
9.02 9.24

Squared Multiple Correlations for Y - Variables
HSV1 HSV2 HSV3 HSV4
0.77 0.44 0.66 0.61
Squared Multiple Correlations for Y - Variables (continued)
VAL SOoC
0.32 0.24

THETA-DELTA

BAS3 BAS5 BASS BAS11
5.13 2.92 2.56 2.65

(0.54) (0.30) (0.27) (0.37)
9.41 9.61 9.42 7.15

THETA-DELTA (continued)

BIS1 BIS2 BIS4 BIS5

1.95 0.94 0.92 1.47
(0.23) (0.11) (0.14) (0.27)

8.63 8.42 6.40 5.40

Squared Multiple Correlations for X - Variables

BAS3 BAS5 BASS8 BAS11
0.13 0.04 0.13 0.55

Squared Multiple Correlations for X - Variables (continued)

BIS1 BIS2 BIS4 BIS5
0.33 0.37 0.59 0.66

ADV
0.85

(0.12)
7.37

ADV
0.57

BAS12
6.67

(0.86)
7.78

BAS12
0.49

ROLE
0.26
(0.03)
8.68

ROLE
0.40

BAS13
2.15

(0.45)
4.80

BAS13
0.72



Goodness of Fit Statistics

Degrees of Freedom = 129

Minimum Fit Function Chi-Square = 300.76 (P = 0.00)
Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 2
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 156.57

90 Percent Confidence Interval for NCP = (111.48 ;

Minimum Fit Function Value = 1.60

Population Discrepancy Function Value (FO) = 0.83

90 Percent Confidence Interval for FO = (0.59 ; 1.1

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) =0
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.068 ;
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.00

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 1.97

90 Percent Confidence Interval for ECVI = (1.73 ; 2
ECVI for Saturated Model = 1.82

ECVI for Independence Model = 12.03

Chi-Square for Independence Model with 153 Degrees
2225.42

Independence AIC = 2261.42

Model AIC = 369.57

Saturated AIC = 342.00

Independence CAIC = 2337.77

Model CAIC = 547.72

Saturated CAIC = 1067.34

Normed Fit Index (NFI) = 0.86
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.90
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) =0.73
Comparative Fit Index (CFI) = 0.92
Incremental Fit Index (IFI) = 0.92

Relative Fit Index (RFI) = 0.84

Critical N (CN) = 106.81

Root Mean Square Residual (RMR) = 0.20
Standardized RMR = 0.066

Goodness of Fit Index (GFI) = 0.86

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.81
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.65

Modification Indices and Expected Change

Modification Indices for LAMBDA-Y

HSV HSM
HSV1 -- 0.30
HSV2 -- 1.64
HSV3 -- 2.28
HSV4 -- 0.00
ADV 8.91 --
ROLE 4.20 --
VAL 0.31 --

SOC 1.27 --

85.57 (P = 0.00)

209.39)

1)
.080
0.093)

25)

of Freedom



Expected Change for LAMBDA-Y

HSV HSM
HSV1 -- 0.25
HSV2 -- 0.47
HSV3 -- -0.46
HSV4 -- 0.00
ADV 1.31 --
ROLE -0.40 --
VAL -0.16 --
SOC -0.16 --

Standardized Expected Change for LAMBDA-Y

HSV HSM
HSV1 -- 0.25
HSV2 -- 0.47
HSV3 -- -0.46
HSV4 -- 0.00
ADV 1.31 --
ROLE -0.40 --
VAL -0.16 --
SOC -0.16 --

Modification Indices for LAMBDA-X

BAS BIS
BAS3 -- 0.08
BAS5 -- 0.33
BASS8 -- 1.87
BAS11 -- 2.79
BAS12 -- 0.28
BAS13 -- 4.66
BIS1 0.01 --
BIS2 0.00 --
BIS4 1.73 --
BIS5 1.64 --

Expected Change for LAMBDA-X

BAS BIS

BAS3 -- -0.06
BASS -- -0.09
BAS8 -- 0.20
BAS11 -- 0.29
BAS12 -- 0.14
BAS13 -- -0.42
BIS1 0.01 --

BIS2 -0.01 --

BIS4 0.14 --

BIS5 -0.19 --



Standardized Expected Change for LAMBDA-X

BAS BIS
BAS3 -- - 0.06
BAS5 -- -0.09
BAS8 -- 0.20
BAS11 -- 0.29
BAS12 -- 0.14
BAS13 -- -0.42
BIS1 0.01 --
BIS2 -0.01 --
BIS4 0.14 --
BIS5 -0.19 --

No Non-Zero Modification Indices for BETA
No Non-Zero Modification Indices for GAMMA
No Non-Zero Modification Indices for PHI

No Non-Zero Modification Indices for PSI

Modification Indices for THETA-EPS

HSV1 HSV2 HSV3 HSV4 ADV
HSV1 --
HSV2 0.12 --
HSV3 0.00 1.38 --
HSV4 1.66 0.07 0.01 --
ADV 2.25 5.58 5.86 2.55 --
ROLE 3.19 0.79 13.60 4.54 1.20
VAL 0.53 0.20 0.15 0.01 0.10
SOC 6.27 0.78 1.22 6.91 0.13

Modification Indices for THETA-EPS (continued)

VAL SOC
VAL --
SOC 0.50 --

Expected Change for THETA-EPS

HSV1l HSV2 HSV3 HSV4 ADV
HSV1 --
HSV2 0.04 --
HSV3 0.01 0.09 --
HSV4 -0.13 0.02 -0.01 --

ADV 0.15 -0.20 0.17 -0.11 -
ROLE 0.09 -0.04 -0.13 0.08 -0.05
VAL -0.05 0.03 0.02 -0.01 0.02

SOC -0.09 0.03 -0.03 0.07 0.01

ROLE

0.15
0.95

ROLE

0.01
0.02



Expected Change for THETA-EPS (continued)
VAL

VAL
SOC

-0.02

SOC

Modification Indices for THETA-DELTA-EPS

BAS3
BASS
BASS8
BAS11
BAS12
BAS13
BIS1
BIS2
BIS4
BIS5

Modification Indices for THETA-DELTA-EPS (continued)

BAS3
BASS
BASS8
BAS11
BAS12
BAS13
BIS1
BIS2
BIS4
BIS5

HSV1
0.22
3.68
0.58
3.80
11.17
0.46
2.98
0.01
0.85
2.92

HSV2
4.35
10.45
0.16
11.93
4.07
0.02
0.13
2.89
1.01
0.64

HSV3
1.35
1.06
1.86
0.29
6.86
5.10
0.05
0.31
0.13
0.39

VAL

2.09
0.56
0.00
4.06
12.47
0.96
4.63
1.04
3.76
0.03

HSV4
0.29
0.23
0.31
2.21
4.01
0.02
2.00
0.30
6.51
1.43

SOC
3.24
2.68
8.95
1.19
2.91
0.45
0.53
3.69
0.27

12.93

Expected Change for THETA-DELTA-EPS

BAS3
BAS5
BASS8
BAS11
BAS12
BAS13
BIS1
BIS2
BIS4
BIS5

HSV1
-0.09
-0.29

0.11
-0.31

0.82
-0.11

0.22
-0.01

0.09
-0.22

HSV2
0.38
0.44
-0.05
0.50
-0.45
-0.02
0.04
0.14
-0.09
-0.10

HSV3
-0.17
0.11
-0.14
- 0.06
-0.47
0.27
0.02
0.04
-0.03
-0.06

HSV4
-0.08
-0.05
-0.06

0.18
-0.37
-0.02
-0.14

0.04

0.19
-0.12

ADV ROLE
0.77 1.87
3.56 0.43
0.00 1.41
2.18 0.69
0.42 2.28
0.67 3.36
0.17 7.04
271 0.06
5.74 1.45
5.36 0.38

ADV
-0.15
0.24
0.00
-0.20
0.13
-0.12
0.04
-0.12
-0.20
0.26

Expected Change for THETA-DELTA-EPS (continued)
VAL

BAS3
BAS5
BAS8
BAS11
BAS12
BAS13
BIS1

0.20
-0.08
0.00
-0.22
0.59
-0.11
0.19

SOC
0.12
-0.08
0.14
0.06
-0.14
-0.04
-0.03

ROLE
-0.12
0.04
-0.07
-0.06
0.17
0.14
-0.15
-0.01
0.05
0.04



BIS2 0.06 - 0.06
BIS4 -0.13 -0.02
BIS5 -0.02 0.16
Modification Indices for THETA-DELTA

BAS3 BAS5 BAS8 BAS11 BAS12 BASI13
BAS3 --
BAS5 0.19 --
BASS8 0.00 0.00 --
BAS11 0.18 1.60 0.13 --
BAS12 0.02 2.85 0.22 1.02 --
BAS13 0.08 5.32 0.38 0.83 0.34 --
BIS1 2.69 0.44 9.67 13.94 4.21 0.03
BIS2 0.13 0.17 9.10 2.02 0.87 0.10
BIS4 2.49 0.90 0.70 3.16 0.31 2.09
BIS5 0.54 0.02 5.05 2.01 1.00 10.16
Modification Indices for THETA-DELTA (continued)

BIS1 BIS2 BIS4 BIS5

BIS1 -
BIS2 1.77 --
BIS4 0.10 0.08 --
BIS5 0.93 1.27 0.22 --
Expected Change for THETA-DELTA

BAS3 BAS5 BAS8 BAS11 BAS12 BAS13
BAS3 --
BAS5 0.13 --
BASS8 0.00 0.00 --
BAS11 0.13 -0.30 0.08 --
BAS12 -0.07 -0.61 -0.16 -0.53 --
BAS13 -0.10 0.59 -0.16 0.46 0.40 --
BIS1 0.40 0.12 0.54 -0.72 0.62 0.03
BIS2 -0.06 -0.05 -0.37 0.19 0.20 -0.05
BIS4 -0.29 -0.13 -0.11 0.26 -0.13 0.23
BIS5 0.18 -0.02 0.40 0.28 -0.31 - 0.67
Expected Change for THETA-DELTA (continued)

BIS1 BIS2 BIS4 BIS5

BIS1 -
BIS2 -0.16 --
BIS4 - 0.05 -0.03 --
BIS5 0.20 0.18 -0.12 --

Maximum Modification Index is 13.94 for Element

DELTA

(7, 4) of THETA-



Standardized Solution

LAMBDA-Y

HSV1
HSV2
HSV3
HSV4
ADV
ROLE
VAL
SOC

LAMBDA-X

BAS3
BASS
BASS8
BAS11
BAS12
BAS13
BIS1
BIS2
BIS4
BIS5

BETA

HSV
HSM

GAMMA

HSV
HSM

Correlation Matrix of ETA and KSI

HSV
HSM
BAS
BIS

PSI

Note: This matrix is diagonal.

HSV
1.80
0.93
111
1.03

HSV

BAS

-0.22

0.17

HSV
1.00
0.94
0.06
0.26

HSM

1.06
0.42
0.53
0.23

HSM
0.98

BIS
0.05
0.24

HSM BAS

1.00
0.27 1.00
0.31 0.40

BIS

1.00



HSV HSM
0.08 0.88

Regression Matrix ETA on KSI (Standardized)

BAS BIS
HSV - 0.06 0.29
HSM 0.17 0.24

Time used: 0.047 Seco

nds



BAS MODEL AWAL

Goodness of Fit Statistics

Degrees of Freedom = 65

Minimum Fit Function Chi-Square = 384.48 (P = 0.0)
Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 3
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 324.88

90 Percent Confidence Interval for NCP = (266.40 ;

Minimum Fit Function Value = 2.05

Population Discrepancy Function Value (FO) =1.73

90 Percent Confidence Interval for FO = (1.42 ; 2.0

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) =0
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.15 ;
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.00

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 2.35

90 Percent Confidence Interval for ECVI = (2.04 ; 2
ECVI for Saturated Model = 0.97

ECVI for Independence Model = 8.89

Chi-Square for Independence Model with 78 Degrees o
Independence AIC = 1670.98

Model AIC = 441.88

Saturated AIC = 182.00

Independence CAIC =1726.12

Model CAIC = 552.17

Saturated CAIC = 568.00

Normed Fit Index (NFI) = 0.77
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.76
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.64
Comparative Fit Index (CFI) = 0.80
Incremental Fit Index (IFI) = 0.80

Relative Fit Index (RFI) = 0.72

Critical N (CN) = 47.17

Root Mean Square Residual (RMR) = 0.81
Standardized RMR = 0.12

Goodness of Fit Index (GFI) =0.76

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.66
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.54

89.88 (P = 0.0)

390.87)

8)
16
0.18)

70)

f Freedom = 1644.98



BAS dengan Menghilangkan Indikator BAS1 dan BAS4

Goodness of Fit Statistics

Degrees of Freedom = 44

Minimum Fit Function Chi-Square = 262.43 (P = 0.0)
Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 2
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 196.84

90 Percent Confidence Interval for NCP = (151.88 ;

Minimum Fit Function Value = 1.40

Population Discrepancy Function Value (FO) = 1.05

90 Percent Confidence Interval for FO = (0.81 ; 1.3

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) =0
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.14 ;
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.00

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 1.52

90 Percent Confidence Interval for ECVI =(1.28 ; 1
ECVI for Saturated Model = 0.70

ECVI for Independence Model = 7.96

Chi-Square for Independence Model with 55 Degrees o
Independence AIC = 1496.75

Model AIC = 284.84

Saturated AIC = 132.00

Independence CAIC = 1543.40

Model CAIC = 378.16

Saturated CAIC = 411.96

Normed Fit Index (NFI) = 0.82
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.81
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.66
Comparative Fit Index (CFI) = 0.85
Incremental Fit Index (IFI) = 0.85

Relative Fit Index (RFI) = 0.78

Critical N (CN) = 50.22

Root Mean Square Residual (RMR) = 0.85
Standardized RMR = 0.10

Goodness of Fit Index (GFI) = 0.81

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) =0.72
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.54

40.84 (P = 0.0)

249.32)

3)
15
0.17)

79)

f Freedom = 1474.75



BAS dengan Menghilangkan Indikator BAS1, BAS4, darBAS2

Goodness of Fit Statistics

Degrees of Freedom = 35

Minimum Fit Function Chi-Square = 157.37 (P = 0.0)
Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 1
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 121.86

90 Percent Confidence Interval for NCP = (86.74 ; 1

Minimum Fit Function Value = 0.84

Population Discrepancy Function Value (F0O) = 0.65

90 Percent Confidence Interval for FO = (0.46 ; 0.8

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) =0
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.11 ;
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.00

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 1.05

90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.86 ; 1
ECVI for Saturated Model = 0.59

ECVI for Independence Model = 7.19

Chi-Square for Independence Model with 45 Degrees o
Independence AIC = 1352.18

Model AIC = 196.86

Saturated AIC = 110.00

Independence CAIC = 1394.60

Model CAIC = 281.70

Saturated CAIC = 343.30

Normed Fit Index (NFI) = 0.88
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.88
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.69
Comparative Fit Index (CFI) = 0.90
Incremental Fit Index (IFI) = 0.91

Relative Fit Index (RFI) = 0.85

Critical N (CN) = 69.51

Root Mean Square Residual (RMR) = 0.89
Standardized RMR = 0.082

Goodness of Fit Index (GFI) = 0.86

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) =0.78
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.55

56.86 (P = 0.0)

64.54)

8)
14
0.16)

27)

f Freedom = 1332.18



BAS dengan Menghilangkan Indikator BAS1, BAS4, BAS2dan BAS6

Goodness of Fit Statistics

Degrees of Freedom = 27

Minimum Fit Function Chi-Square = 107.44 (P = 0.00)
Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 9
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 69.50

90 Percent Confidence Interval for NCP = (43.24 ; 1

Minimum Fit Function Value = 0.57

Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.37

90 Percent Confidence Interval for FO = (0.23 ; 0.5

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) =0
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.092 ;
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.00

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.70

90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.57 ; 0
ECVI for Saturated Model = 0.48

ECVI for Independence Model = 6.51

Chi-Square for Independence Model with 36 Degrees o
Independence AIC = 1223.05

Model AIC = 132.50

Saturated AIC = 90.00

Independence CAIC = 1261.22

Model CAIC = 208.85

Saturated CAIC = 280.88

Normed Fit Index (NFI) = 0.91
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.91
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.68
Comparative Fit Index (CFI) = 0.93
Incremental Fit Index (IFI) = 0.93

Relative Fit Index (RFI) = 0.88

Critical N (CN) = 83.18

Root Mean Square Residual (RMR) = 0.75
Standardized RMR = 0.058

Goodness of Fit Index (GFI) = 0.90

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.83
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.54

6.50 (P = 0.00)

03.35)

5)
12
0.14)

.88)

f Freedom = 1205.05



BAS dengan Menghilangkan Indikator BAS1, BAS4, BAS2BAS6 dan BAS10

Goodness of Fit Statistics

Degrees of Freedom = 20
Minimum Fit Function Chi-Square = 63.69 (P = 0.00)

Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square =5 7.84 (P =0.00)
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 37.84
90 Percent Confidence Interval for NCP = (18.80 ; 6 4.52)

Minimum Fit Function Value = 0.34
Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.20

90 Percent Confidence Interval for FO = (0.10 ; 0.3 4)
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) =0 .10
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.071 ; 0.13)
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.00 38

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.48

90 Percent Confidence Interval for ECVI =(0.38 ;0 .62)
ECVI for Saturated Model = 0.38

ECVI for Independence Model = 4.21

Chi-Square for Independence Model with 28 Degrees o f Freedom = 774.89
Independence AIC = 790.89

Model AIC = 89.84

Saturated AIC = 72.00

Independence CAIC = 824.83

Model CAIC = 157.71

Saturated CAIC = 224.70

Normed Fit Index (NFI) = 0.92
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.92
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.66
Comparative Fit Index (CFI) = 0.94
Incremental Fit Index (IFI) = 0.94

Relative Fit Index (RFI) = 0.88

Critical N (CN) = 111.88

Root Mean Square Residual (RMR) = 0.64
Standardized RMR = 0.054

Goodness of Fit Index (GFI) = 0.93

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.87
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.52



BAS dengan Menghilangkan Indikator BAS1, BAS4, BAS2BAS6, BAS10, dan

BAS9

Goodness of Fit Statistics

Degrees of Freedom = 14
Minimum Fit Function Chi-Square = 23.83 (P = 0.048)

Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 2 2.98 (P =0.061)
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 8.98
90 Percent Confidence Interval for NCP = (0.0 ; 26. 23)

Minimum Fit Function Value = 0.13
Population Discrepancy Function Value (FO) = 0.048

90 Percent Confidence Interval for FO = (0.0 ; 0.14 )
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) =0 .058
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.0 ; 0 .100)

P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) =0.34

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.27

90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.22 ;0 .36)
ECVI for Saturated Model = 0.30

ECVI for Independence Model = 2.50

Chi-Square for Independence Model with 21 Degrees o f Freedom = 455.34
Independence AIC = 469.34

Model AIC =50.98

Saturated AIC = 56.00

Independence CAIC = 499.03

Model CAIC = 110.37

Saturated CAIC = 174.77

Normed Fit Index (NFI) = 0.95
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.97
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.63
Comparative Fit Index (CFI) = 0.98
Incremental Fit Index (IFI) = 0.98

Relative Fit Index (RFI) = 0.92

Critical N (CN) = 230.88

Root Mean Square Residual (RMR) = 0.19
Standardized RMR = 0.047

Goodness of Fit Index (GFI) = 0.97

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.93
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.48



BIS MODEL AWAL

Goodness of Fit Statistics

Degrees of Freedom =5

Minimum Fit Function Chi-Square = 24.15 (P = 0.0002
Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 2
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 19.96

90 Percent Confidence Interval for NCP = (7.96 ; 39

Minimum Fit Function Value = 0.13

Population Discrepancy Function Value (FO) = 0.11

90 Percent Confidence Interval for FO = (0.042 ; 0.

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) =0
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.092 ;
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.00

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.24

90 Percent Confidence Interval for ECVI =(0.18 ;0
ECVI for Saturated Model = 0.16

ECVI for Independence Model = 1.98

Chi-Square for Independence Model with 10 Degrees o
Independence AIC = 372.91

Model AIC = 44.96

Saturated AIC = 30.00

Independence CAIC = 394.11

Model CAIC = 87.38

Saturated CAIC = 93.63

Normed Fit Index (NFI) = 0.93
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.89
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.47
Comparative Fit Index (CFI) = 0.95
Incremental Fit Index (IFI) = 0.95

Relative Fit Index (RFI) = 0.87

Critical N (CN) = 118.47

Root Mean Square Residual (RMR) = 0.12
Standardized RMR = 0.062

Goodness of Fit Index (GFI) = 0.95

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.85
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.32

0)
4.96 (P = 0.00014)

A7)

21)
15
0.20)
27

34)

f Freedom = 362.91



HSM MODEL AWAL

Goodness of Fit Statistics

Degrees of Freedom =9

Minimum Fit Function Chi-Square = 67.10 (P = 0.00)
Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 6
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 51.61

90 Percent Confidence Interval for NCP = (30.61 ; 8

Minimum Fit Function Value = 0.36

Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.27

90 Percent Confidence Interval for FO = (0.16 ; 0.4

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) =0
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.13 ;
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.00

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.45

90 Percent Confidence Interval for ECVI =(0.34 ;0
ECVI for Saturated Model = 0.22

ECVI for Independence Model = 2.33

Chi-Square for Independence Model with 15 Degrees o
Independence AIC = 437.88

Model AIC = 84.61

Saturated AIC = 42.00

Independence CAIC = 463.33

Model CAIC = 135.51

Saturated CAIC = 131.08

Normed Fit Index (NFI) = 0.84
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.76
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.51
Comparative Fit Index (CFI) = 0.86
Incremental Fit Index (IFI) = 0.86

Relative Fit Index (RFI) = 0.74

Critical N (CN) = 61.70

Root Mean Square Residual (RMR) = 0.076
Standardized RMR = 0.086

Goodness of Fit Index (GFI) = 0.90

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) =0.77
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.39

0.61 (P = 0.00)

0.10)

3)
17
0.22)

.60)

f Freedom = 425.88



HSM dengan Menghilangkan Indikator GRA

Goodness of Fit Statistics

Degrees of Freedom =5

Minimum Fit Function Chi-Square = 19.72 (P = 0.0014
Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 2
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 15.46

90 Percent Confidence Interval for NCP = (5.10 ; 33

Minimum Fit Function Value = 0.10

Population Discrepancy Function Value (FO) = 0.082

90 Percent Confidence Interval for FO = (0.027 ; O.

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) =0
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.074 ;
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.01

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.22

90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.16 ;0
ECVI for Saturated Model = 0.16

ECVI for Independence Model = 1.35

Chi-Square for Independence Model with 10 Degrees o
Independence AIC = 253.54

Model AIC = 40.46

Saturated AIC = 30.00

Independence CAIC = 274.75

Model CAIC = 82.87

Saturated CAIC = 93.63

Normed Fit Index (NFI) = 0.92
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.87
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.46
Comparative Fit Index (CFI) = 0.94
Incremental Fit Index (IFI) = 0.94

Relative Fit Index (RFI) = 0.84

Critical N (CN) = 144.83

Root Mean Square Residual (RMR) = 0.050
Standardized RMR = 0.056

Goodness of Fit Index (GFI) = 0.96

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.87
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.32

)
0.46 (P = 0.0010)
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31)

f Freedom = 243.54



HSV MODEL AWAL

Goodness of Fit Statistics

Degrees of Freedom =9

Minimum Fit Function Chi-Square = 35.12 (P = 0.00)
Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 3
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 30.60

90 Percent Confidence Interval for NCP = (14.75 ;5

Minimum Fit Function Value = 0.19

Population Discrepancy Function Value (FO) = 0.16

90 Percent Confidence Interval for FO = (0.078 ; 0.

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) =0
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.093 ;
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.00

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.34

90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.25; 0
ECVI for Saturated Model = 0.22

ECVI for Independence Model = 6.46

Chi-Square for Independence Model with 15 Degrees o
Independence AIC = 1214.65

Model AIC = 63.60

Saturated AIC = 42.00

Independence CAIC = 1240.10

Model CAIC = 114.50

Saturated CAIC = 131.08

Normed Fit Index (NFI) = 0.97
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.96
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.58
Comparative Fit Index (CFI) = 0.98
Incremental Fit Index (IFI) = 0.98

Relative Fit Index (RFI) = 0.95

Critical N (CN) = 116.99

Root Mean Square Residual (RMR) = 0.085
Standardized RMR = 0.036

Goodness of Fit Index (GFI) = 0.93

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.85
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.40

9.60 (P = 0.00)

3.99)

29)
13
0.18)
072

46)

f Freedom = 1202.65



HSV dengan Menghilangkan Indikator HSV5

Goodness of Fit Statistics

Degrees of Freedom =5

Minimum Fit Function Chi-Square = 15.66 (P = 0.0079
Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 1
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 10.73

90 Percent Confidence Interval for NCP = (2.35 ; 26

Minimum Fit Function Value = 0.083

Population Discrepancy Function Value (F0O) = 0.057

90 Percent Confidence Interval for FO = (0.012 ; O.

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) =0
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.050 ;
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.05

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.19

90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.15; 0
ECVI for Saturated Model = 0.16

ECVI for Independence Model = 4.05

Chi-Square for Independence Model with 10 Degrees o
Independence AIC = 761.05

Model AIC = 35.73

Saturated AIC = 30.00

Independence CAIC = 782.26

Model CAIC = 78.15

Saturated CAIC = 93.63

Normed Fit Index (NFI) = 0.98
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.97
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.49
Comparative Fit Index (CFI) = 0.99
Incremental Fit Index (IFI) = 0.99

Relative Fit Index (RFI) = 0.96

Critical N (CN) = 182.19

Root Mean Square Residual (RMR) = 0.060
Standardized RMR = 0.027

Goodness of Fit Index (GFI) = 0.97

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.90
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.32

)
5.73 (P = 0.0076)

70)

14)
11
0.17)
0

27)

f Freedom = 751.05



