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ABSTRAK 

Penelitian ini mengkaji pengaruh Ciri-ciri Kepribadian Gelap terhadap niat untuk 

melebih-lebihkan ulasan daring di kalangan pengguna media sosial Indonesia. 

Penelitian ini berfokus pada narsisme, machiavellianisme, psikopati, dan pelepasan 

moral dalam konteks ulasan media sosial organik. Data dikumpulkan melalui kuesioner 

daring, menghasilkan 244 tanggapan yang valid, dan dianalisis menggunakan PLS-

SEM dengan SmartPLS 4. Hasil menunjukkan bahwa machiavellianisme secara positif 

memengaruhi niat untuk melebih-lebihkan, sedangkan narsisme dan psikopati tidak 

memiliki efek langsung yang signifikan. Namun, ketiga Ciri Kepribadian Gelap 

tersebut secara positif memengaruhi pelepasan moral, yang secara signifikan 

meningkatkan niat untuk melebih-lebihkan ulasan daring. Moral disenggement muncul 

sebagai prediktor terkuat, menyoroti perannya dalam memfasilitasi distorsi informasi. 

Studi ini berkontribusi pada literatur mengenai etika konsumen, pemasaran digital, dan 

Dark Triad dalam konteks kolektivis non-Barat. Temuan ini juga memberikan 

implikasi praktis bagi bisnis dan platform media sosial dalam meningkatkan sistem 

pemantauan ulasan, memperkuat kesadaran etika digital, serta menjaga kredibilitas 

ekosistem ulasan online 

Kata Kunci: dark personality traits; moral disengagement; Niat melebih-lebihkan 

ulasan daring; narcissism; Machiavellianism; psychopathy; Media sosial 
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ABSTRACT 

 

 

This study examines the influence of Dark Personality Traits on the intention to 

exaggerate online reviews among Indonesian social media users. The study focuses 

on narcissism, machiavellianism, psychopathy, and moral disengagement in the 

context of organic social media reviews. Data were collected through an online 

questionnaire, resulting in 244 valid responses, and analyzed using PLS-SEM with 

SmartPLS 4. The results show that machiavellianism positively influences 

exaggeration intention, whereas narcissism and psychopathy do not have 

significant direct effects. However, all three Dark Personality Traits positively 

influence moral disengagement, which significantly increases the intention to 

exaggerate online reviews. Moral disengagement emerged as the strongest 

predictor, highlighting its role in facilitating information distortion. This study 

contributes to the literature on consumer ethics, digital marketing, and the Dark 

Triad in a collectivist, non-Western context. The findings also provide practical 

implications for businesses and social media platforms in improving review 

monitoring systems, strengthening digital ethics awareness, and maintaining the 

credibility of online review ecosystems. 

 

 

Keywords: dark personality traits; moral disengagement; exaggeration in online 

reviews; narcissism; Machiavellianism; psychopathy; social media  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Media sosial telah mengubah pola komunikasi dan berbagi informasi konsumen 

secara fundamental di seluruh dunia. Terdapat 5,24 miliar pengguna media sosial aktif 

secara global, dengan rata-rata waktu penggunaan mencapai 2 jam 25 menit per hari, 

yang mengindikasikan bahwa media sosial telah menjadi bagian integral dari 

kehidupan sehari-hari masyarakat modern (Chaffey, 2025; Digital 2025). Platform 

media sosial seperti Instagram, Facebook, dan TikTok kini tidak hanya berfungsi 

sebagai sarana komunikasi interpersonal, tetapi juga menjadi ruang bagi konsumen 

untuk berbagi pengalaman konsumsi dan ulasan secara aktif melalui akun pribadi 

mereka. Konten non-komersial semacam ini terbukti meningkatkan kepercayaan dan 

niat beli konsumen, terutama di kalangan Milenial dan Gen Z (Ramos & Ramos, 2025). 

Perubahan ini menunjukkan pergeseran dari komunikasi pasif media tradisional 

menuju komunikasi partisipatif, di mana konsumen berperan aktif sebagai pembuat dan 

penyebar informasi pengalaman konsumsi.  

Karakteristik interaktif media sosial yang mendorong partisipasi pengguna dan 

penciptaan konten organik telah memunculkan fenomena baru, di mana konsumen 

biasa (non-influencer), bukan selebritas atau influencer berbayar mampu memengaruhi 

keputusan pembelian orang lain melalui ulasan dan rekomendasi yang mereka bagikan 

di akun pribadi mereka (Chatterjee et al., 2011; Saurabh & Dinesh, 2025). Data terkini 

menunjukkan bahwa lebih dari 95% konsumen membaca ulasan sebelum membeli, dan 
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93% terpengaruh oleh ulasan tersebut (Ruby, 2025). Sementara itu, The Complete 

Guide to Ratings & Reviews (2025) menemukan bahwa ulasan dari konsumen biasa 

(non-influencer) lebih berpengaruh terhadap keputusan pembelian dibandingkan 

dengan konten bersponsor atau promosi selebritas. Fenomena ini menegaskan bahwa 

ulasan organik dari konsumen biasa (non-influencer) di media sosial pribadi mereka 

telah menjadi sumber informasi yang sangat berpengaruh dan dipercaya oleh pengguna 

media sosial 

Ulasan organik konsumen biasa (non-influencer) dalam penelitian ini 

didefinisikan sebagai konten yang dibuat sukarela oleh konsumen yang telah 

menggunakan produk/layanan, diposting di akun media sosial pribadi tanpa 

kompensasi finansial, sponsor, atau motif komersial. Ulasan ini berbeda fundamental 

dari konten influencer berbayar karena motivasi utamanya adalah ekspresi pengalaman 

personal autentik dan berbagi informasi dengan komunitas sosial, bukan keuntungan 

finansial atau kewajiban (Kapoor et al., 2021a). Ulasan organik memiliki karakteristik 

yang membedakannya dari komunikasi pemasaran tradisional. Ulasan ini bersifat 

personal dan informal, terintegrasi dengan identitas sosial penulis, disertai konten 

visual yang memperkuat narasi, didorong oleh motivasi intrinsik seperti ekspresi diri 

dan validasi sosial, serta tidak terikat oleh pedoman merek sehingga lebih autentik dan 

kredibel (Alzate et al., 2024). Konsumen mempersepsikan ulasan organik lebih 

kredibel dan jujur karena tidak ada agenda komersial tersembunyi (Xu et al., 2020). 

Dalam penelitian ini, intention to exaggerate online review diterjemahkan sebagai niat 

melebih-lebihkan ulasan daring, yaitu kecenderungan konsumen untuk menyampaikan 
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pengalaman konsumsi secara berlebihan agar ulasan terlihat lebih menarik, lebih 

meyakinkan, atau memperoleh perhatian sosial tertentu. Fenomena ini menjadi relevan 

dalam konteks media sosial karena pengguna sering terdorong untuk membangun citra 

positif, memperoleh validasi sosial, dan meningkatkan interaksi dari audiens mereka. 

Ulasan organik konsumen biasa (non-influencer) memiliki pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian, bahkan melebihi iklan resmi (Downs et al., 2025). 

Penelitian menunjukkan bahwa ulasan positif di media sosial dapat meningkatkan 

konversi hingga 35% dan mendorong kesediaan konsumen membayar harga lebih 

tinggi untuk produk yang dinilai positif (Ilieva et al., 2024; Roy et al., 2025). Hasil 

penelitian Donati (2025) menunjukkan bahwa peningkatan satu bintang dalam rating 

online berhubungan dengan kenaikan pendapatan sebesar 4% hingga 10%, terutama 

pada sektor restoran dan pariwisata. Temuan ini mengindikasikan bahwa reputasi di 

media sosial memiliki dampak ekonomi yang signifikan, karena peningkatan rating 

tidak hanya memperkuat kepercayaan konsumen, tetapi juga meningkatkan persepsi 

terhadap kualitas produk dan layanan. Kredibilitas ulasan organik dari konsumen biasa 

(non-influencer) dinilai tinggi karena penulisnya dianggap sebagai sesama konsumen 

tanpa kepentingan komersial, sehingga informasinya lebih objektif. Selain itu, ulasan 

ini menyajikan pengalaman nyata yang detail dan kontekstual, serta dipengaruhi oleh 

identitas sosial penulis di media sosial yang mendorong adanya tanggung jawab untuk 

menyampaikan informasi secara akurat dan autentik (Lavuri et al., 2024; Stouthuysen, 

2020). 
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Menurut laporan Data Reportal We Are Social & Meltwater (2025), Indonesia 

memiliki lebih dari 191 juta pengguna media sosial aktif pada tahun 2025, setara 

dengan 68% populasi nasional, menjadikannya salah satu tingkat adopsi media sosial 

tertinggi di Asia Tenggara. Pengguna Indonesia dikenal memiliki pola interaksi yang 

sangat tinggi di platform media sosial, dengan durasi penggunaan rata-rata 3 jam 15 

menit per hari, tertinggi kedua di dunia. Data Reportal (2025) juga mencatat bahwa 

dalam konteks global, aktivitas riset dan pencarian informasi produk paling banyak 

dilakukan melalui Instagram (62,3%), Facebook (52,5%), dan TikTok (51,1%), yang 

menunjukkan bahwa ketiga platform tersebut berperan penting sebagai media utama 

bagi pengguna untuk membaca dan membagikan ulasan (online reviews) serta mencari 

referensi sebelum mengambil keputusan pembelian. Hal ini juga sejalan dengan 

platform seperti Instagram, TikTok, dan Facebook, menjadi media utama bagi 

masyarakat Indonesia untuk berbagi pengalaman konsumsi, membangun jaringan 

sosial, serta meneguhkan identitas di media sosial mereka (Maduwinarti et al., 2025; 

Rajiani et al., 2024). 

Dalam konteks budaya, kolektivisme yang melekat dalam masyarakat 

Indonesia berperan signifikan dalam membentuk perilaku berbagi ulasan dan opini 

daring. Nilai-nilai seperti social proof, konformitas kelompok, harmoni sosial, serta 

saving face memperkuat kecenderungan individu untuk menyesuaikan diri dengan 

norma sosial di media sosial (Triandis, 2001). Fenomena social proof berperan penting 

dalam membentuk perilaku konsumen di media sosial. Menurut Patwa et al., (2024) 

social proof berfungsi sebagai bentuk validasi sosial yang meningkatkan kepercayaan 
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terhadap produk atau merek, mendorong konsumen untuk meniru perilaku dan 

keputusan orang lain dalam komunitas sosial mereka. Fenomena melebih-lebihkan 

ulasan di media sosial muncul ketika kreator atau brand menyampaikan ulasan dengan 

klaim yang tidak realistis, hiperbola, atau manipulatif. Praktik ini banyak ditemukan di 

TikTok dan Instagram, terutama pada produk kosmetik dan makanan. Fenomena 

tersebut terlihat dari beberapa kasus review yang berlebihan dan menjadi viral seperti 

kasus Codeblue terhadap Clairmont Patisserie (Kompas, 2025), kasus Daviena 

Skincare terkait overclaim produk kosmetik (DetikHealth, 2026), serta fenomena black 

campaign review di TikTok yang menyamarkan promosi sebagai honest review (Hops 

ID, 2025). Fenomena tersebut menunjukkan bahwa ulasan berlebihan dapat muncul 

dalam berbagai bentuk. Praktik tersebut mengaburkan batas antara opini pribadi dan 

strategi pemasaran terselubung sehingga berpotensi menyesatkan konsumen. 

Media sosial di Indonesia berfungsi tidak hanya sebagai sarana ekspresi diri 

individual, tetapi juga sebagai arena pencitraan sosial dan validasi kelompok sebaya, 

di mana pengakuan berupa likes, comments, dan shares berperan sebagai bentuk 

simbolik dari penerimaan sosial (Auliya et al., 2025). Generasi Milenial dan Gen Z di 

Indonesia menunjukkan keterlibatan tinggi dalam berbagi pengalaman konsumsi yang 

bersifat organik bukan karena kompensasi finansial, melainkan karena dorongan untuk 

membantu teman atau keluarga dalam mengambil keputusan konsumsi, 

mengekspresikan diri, hingga menunjukkan status sosial atau selera estetik tertentu 

(Badad Alauddin et al., 2025; Yusa et al., 2025). Fokus penelitian ini diarahkan pada 

ulasan organik tanpa kompensasi finansial atau kolaborasi dengan merek (non-
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sponsored content) yang secara fundamental berbeda dari konten berbayar seperti 

endorsement influencer. Perilaku konsumen Indonesia dalam berbagi ulasan organik di 

media sosial pribadi didorong oleh kompleksitas motivasi psikologis. Pertama, 

altruisme, keinginan membantu konsumen lain membuat keputusan yang tepat (Kapoor 

et al., 2021b; McLeod & Genereux, 2008). Kedua, peningkatan citra diri (self-

enhancement) meningkatkan persepsi diri sebagai individu yang berpengetahuan atau 

pelopor tren (trendsetter) (Candello et al., 2025). Ketiga, manfaat sosial memperoleh 

tanda suka (likes), komentar, dan berbagi (shares) yang meningkatkan modal sosial di 

media sosial (Banerjee et al., 2023). Keempat, ekspresi emosi berbagi kegembiraan 

atau melampiaskan kekecewaan (Liu et al., 2019). Dalam konteks budaya kolektivistik 

Indonesia, dimensi sosial menjadi sangat menonjol karena konsumen 

mempertimbangkan bagaimana ulasan mereka dipersepsikan oleh lingkaran sosial, 

apakah meningkatkan status, dan apakah sejalan dengan norma kelompok (Triandis, 

2001). 

Meskipun ulasan organik dipersepsikan lebih kredibel, terdapat fenomena yang 

mengkhawatirkan berupa perilaku niat melebih-lebihkan yaitu membesar-besarkan 

fakta, intensitas emosi, atau pengalaman konsumsi melebihi realitas yang 

sesungguhnya (Camilleri et al., 2025b; Kapoor et al., 2021c). Tingkat kemunculan 

perilaku menipu dalam komunikasi daring dapat dijelaskan melalui mekanisme moral 

disengagement, di mana individu menjustifikasi perilaku tidak etis karena 

berkurangnya akuntabilitas, efek berkurangnya pengendalian diri saat berinteraksi 

secara online, dan ketiadaan isyarat nonverbal yang biasanya menghambat perilaku 
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manipulative (Kapoor et al., 2021). Data empiris menunjukkan bahwa 16-20% ulasan 

daring mengandung unsur perilaku niat melebih-lebihkan ulasan daring dalam 

beberapa konteks, angka ini mencapai 36%, terutama di kalangan generasi milenial 

(Kapoor et al., 2021). Berbeda dengan ulasan palsu (fake reviews) yang sepenuhnya 

difabrikasi, perilaku niat melebih-lebihkan dilakukan oleh konsumen yang benar-benar 

menggunakan produk tersebut, namun cenderung membesar-besarkan aspek positif 

atau negatif sebagai bentuk ekspresi emosional dan tujuan psikologis tertentu 

(Camilleri et al., 2025). 

Perilaku niat melebih-lebihkan ulasan daring dalam ulasan organik 

menciptakan ekspektasi konsumen yang tidak realistis, sehingga menimbulkan 

ketidakpuasan pascapembelian, disonansi kognitif, dan penyesalan terhadap keputusan 

pembelian. Menurut, (Kapoor et al., 2021) kecenderungan ini dipengaruhi oleh 

keterasingan moral dan sifat kepribadian gelap, yang mendorong individu untuk 

memberikan ulasan berlebihan dan mengabaikan norma kejujuran, sehingga berpotensi 

menyesatkan pengguna media sosial serta menurunkan kepercayaan terhadap merek 

dan informasi yang dibagikan di media sosial. Bagi merek,niat  melebih-lebihkan 

ulasan daring, menimbulkan distorsi reputasi dan sinyal pasar yang tidak akurat, 

sehingga menyulitkan perusahaan memahami persepsi konsumen secara nyata. 

Chevalier & Mayzlin, (2006) menegaskan bahwa ulasan daring berperan sebagai sinyal 

reputasi yang dapat menyesatkan bila tidak kredibel. Temuan ini diperkuat oleh Yang 

et al., (2019) dan Ray et al., (2019) yang menunjukkan bahwa niat melebih-lebikan 

ulasan daring menurunkan akurasi sinyal kualitas dan kepercayaan terhadap merek. 
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Bagi platform media sosial, terjadi erosi kepercayaan (erosion of trust) yang sistematis. 

Filieri et al., (2020) menegaskan bahwa meningkatnya jumlah ulasan palsu dan konten 

promosi tersembunyi telah mengurangi kepercayaan pengguna terhadap platform 

daring. 

Dalam menjelaskan perilaku konsumen dalam menyampaikan ulasan daring, 

penelitian ini mengadopsi pendekatan psikologis dengan menitikberatkan pada Dark 

Personality Traits yang terdiri atas narcissism, machiavellianism, dan psychopathy. 

Ketiga dimensi kepribadian tersebut dipandang relevan dalam menjelaskan niat 

melebih-lebihkan ulasan daring, karena karakteristiknya yang berorientasi pada 

kepentingan diri, manipulasi informasi, serta kecenderungan mengabaikan norma etika 

(Kapoor et al., 2021). Dalam konteks ulasan daring, individu dengan kecenderungan 

kepribadian gelap berpotensi menyampaikan pengalaman konsumsi secara berlebihan 

guna mencapai tujuan personal tertentu, seperti pencitraan diri atau pengaruh sosial 

(DePaulo et al., 1996; Harris et al., 2016). 

Secara konseptual, narcissism mendorong individu melakukan self-

enhancement melalui ulasan daring sebagai sarana mempertahankan citra diri yang 

positif dan memperoleh pengakuan sosial (Morf & Rhodewalt, 2001; Dumas et al., 

2017). Machiavellianism mendorong individu memanfaatkan ulasan daring secara 

strategis sebagai alat manipulasi persepsi pembaca, karena individu dengan sifat ini 

memandang manipulasi dan pengabaian standar moral sebagai cara yang sah untuk 

mencapai tujuan pribadi (Paulhus & Williams, 2002; Kapoor et al., 2021). Sementara 

itu, psychopathy dicirikan oleh rendahnya empati, impulsivitas, serta minimnya rasa 
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bersalah, yang secara teoretis dapat melemahkan pertimbangan moral dalam 

penyampaian informasi (Patrick et al., 2009; Harrison et al., 2018). Oleh karena itu, 

ketiga dimensi Dark Personality Traits dipandang memiliki potensi pengaruh terhadap 

niat melebih-lebihkan ulasan daring. 

Namun demikian, hubungan antara Dark Personality Traits dan niat melebih-

lebihkan ulasan daring tidak dapat dilepaskan dari mekanisme psikologis yang 

mendasarinya, yaitu moral disengagement. Moral disengagement merupakan proses 

kognitif ketika individu menonaktifkan standar moral internal sehingga dapat 

melakukan tindakan yang menyimpang dari norma etika tanpa mengalami rasa 

bersalah atau konflik batin (Bandura, 1991; Bandura, 1999). Dalam konteks ulasan 

daring, mekanisme ini memungkinkan individu membenarkan perilaku niat melebih-

lebihkan ulasan daring sebagai sesuatu yang wajar atau tidak merugikan pihak lain 

(Kapoor et al., 2021). 

Individu dengan narcissism cenderung menggunakan pembenaran moral 

(moral disengagement) untuk melindungi citra diri yang positif, sementara individu 

dengan machiavellianism melakukan rasionalisasi terhadap manipulasi informasi 

sebagai strategi yang efektif dan dapat diterima (Sakalaki et al., 2007; Jones et al., 

2017). Di sisi lain, individu dengan psychopathy memiliki empati yang rendah serta 

minim rasa bersalah, sehingga lebih mudah melepaskan diri dari sanksi moral internal 

dan mengabaikan konsekuensi etis dari tindakannya (DeLisi et al., 2014; Kapoor et al., 

2021). Dengan demikian, ketiga dimensi Dark Personality Traits secara konseptual 

diperkirakan berpengaruh terhadap moral disengagement. 
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Selanjutnya, moral disengagement berperan sebagai mekanisme penting yang 

secara langsung memengaruhi niat melebih-lebihkan ulasan daring. Ketika individu 

berhasil menonaktifkan standar moral internal, hambatan psikologis untuk melakukan 

niat melebih-lebihkan ulasan daring menjadi berkurang. Dalam kondisi tersebut, niat 

melebih-lebihkan ulasan daring diartikan  sebagai tindakan yang dapat dibenarkan atau 

dianggap tidak merugikan, sehingga meningkatkan niat individu untuk menyampaikan 

ulasan yang dilebih-lebihkan (Moore et al., 2012; Kapoor et al., 2021). 

Meskipun demikian, hasil penelitian terdahulu menunjukkan temuan yang 

belum sepenuhnya konsisten. Studi oleh Kapoor et al. (2021) menemukan bahwa 

narcissism dan machiavellianism berpengaruh langsung dan signifikan terhadap niat 

melebih-lebihkan ulasan daring, sedangkan psychopathy tidak menunjukkan pengaruh 

langsung yang signifikan. Dalam penelitian tersebut, pengaruh psychopathy baru 

menjadi bermakna ketika dianalisis melalui moral disengagement sebagai variabel 

mediasi. Berbeda dengan temuan tersebut, penelitian Salman Yousaf dan Jong Min 

Kim (2023) menunjukkan bahwa seluruh dimensi Dark Personality Traits, memiliki 

pengaruh signifikan terhadap kecenderungan ulasan yang bersifat berlebihan dan 

ekstrem. Sementara itu, penelitian oleh Borghi dan Ratcharak (2025) justru 

menemukan hasil yang berbeda, yaitu machiavellianism berpengaruh positif terhadap 

perilaku fake online reviews, sedangkan narcissism dan psychopathy berpengaruh 

negatif terhadap perilaku tersebut. 

Perbedaan temuan tersebut menunjukkan adanya kesenjangan penelitian, 

khususnya terkait peran psychopathy dalam menjelaskan niat melebih-lebihkan ulasan 
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daring. Berdasarkan pemaparan sebelumnya, dapat disimpulkan bahwa penelitian 

mengenai pengaruh Dark Personality Traits terhadap niat melebih-lebihkan ulasan 

daring masih menunjukkan hasil yang belum konsisten, khususnya terkait peran 

psychopathy. Sejumlah penelitian menemukan bahwa pengaruh Dark Personality 

Traits terhadap perilaku niat melebih-lebihkan ulasan daring tidak selalu bersifat 

langsung, melainkan dipengaruhi oleh mekanisme psikologis internal, salah satunya 

moral disengagement (Kapoor et al., 2021a). Selain itu, perbedaan konteks penelitian, 

jenis perilaku yang dikaji (niat vs tindakan nyata dalam memberikan ulasan yang 

berlebihan), serta  karakteristik interaksi di media sosial turut berkontribusi terhadap 

variasi temuan empiris. Perbedaan temuan-temuan tersebut menunjukkan perlunya 

pengujian ulang, khususnya dengan mempertimbangkan pelepasan moral yang dapat 

menjelaskan mengapa individu dengan kecenderungan Dark Personality Traits 

memungkinkan perilaku melebih-lebihkan ulasan. 

Dengan adanya kesenjangan tersebut, penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis pengaruh langsung dari masing-masing dimensi Dark Personality Traits, 

yaitu machiavellianism, narcissism, dan psychopathy, terhadap niat melebih-lebihkan 

ulasan daring dalam konteks ulasan organik konsumen di media sosial, sebagaimana 

dikembangkan dalam model Kapoor et al. (2021). Penelitian ini difokuskan pada 

konteks ulasan organik konsumen di media sosial, yang hingga saat ini masih relatif 

terbatas diteliti, terutama dalam konteks Negara Indonesia yang memiliki karakter 

budaya kolektivistik sehingga interaksi sosial, kebutuhan akan penerimaan kelompok, 

dan kecenderungan mengikuti norma sosial berpotensi mempengaruhi perilaku ulasan 
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konsumen. Berdasarkan latar belakang tersebut, peneliti mengangkat judul penelitian 

“Dark Personality Traits, Moral Disengagement, dan Niat Melebih-lebihkan Ulasan 

Daring pada Pengguna Media Sosial”. Penelitian ini diharapkan mampu memberikan 

pemahaman yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor psikologis yang 

memengaruhi kecenderungan konsumen untuk menyampaikan ulasan yang dilebih-

lebihkan di media sosial, serta mekanisme kognitif yang mendasari perilaku tersebut. 

1.2 Rumusan Penelitian 

Rumusan masalah dalam penelitian ini berfokus pada masih belum konsistennya 

temuan empiris mengenai pengaruh Dark Personality Traits terhadap niat melebih-

lebihkan ulasan daring dalam konteks ulasan organik konsumen di media sosial. 

Penelitian-penelitian terdahulu menunjukkan bahwa masing-masing dimensi Dark 

Personality Traits, yaitu narcissism, machiavellianism, dan psychopathy, tidak selalu 

memberikan pengaruh yang sama baik dari sisi arah maupun signifikansinya terhadap 

kecenderungan niat melebih-lebihkan ulasan online. Selain itu, masih terdapat 

keterbatasan pemahaman mengenai mekanisme psikologis yang menjelaskan 

hubungan tersebut, khususnya peran moral disengagement sebagai proses kognitif 

yang memungkinkan individu membenarkan perilaku niat melebih-lebihkan ulasan 

tanpa mengalami konflik moral. Perbedaan konteks penelitian, karakteristik perilaku 

yang dikaji (niat versus tindakan nyata dalam memberikan ulasan berlebihan), serta 

minimnya kajian yang secara spesifik meneliti ulasan organik konsumen biasa (non-

influencer) di media sosial Indonesia semakin mempertegas adanya celah penelitian. 
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Oleh karena itu, penelitian ini diarahkan untuk mengkaji secara komprehensif pengaruh 

narcissism, machiavellianism, dan psychopathy terhadap niat melebih-lebihkan ulasan 

daring, baik secara langsung maupun melalui moral disengagement sebagai variabel 

mediasi, dalam konteks ulasan organik konsumen di media sosial.  

1.3 Pertanyaan Penelitian 

Berikut beberapa pertanyaan penelitian yang muncul: 

1. Apakah narcissism berpengaruh terhadap niat melebih-lebihkan ulasan daring? 

2. Apakah machiavellianism berpengaruh terhadap niat melebih-lebihkan ulasan 

daring? 

3. Apakah psychopathy berpengaruh terhadap niat melebih-lebihkan ulasan daring? 

4. Apakah narcissism berpengaruh terhadap moral disengagement? 

5. Apakah machiavellianism berpengaruh terhadap moral disengagement? 

6. Apakah psychopathy berpengaruh terhadap moral disengagement? 

7. Apakah moral disengagement berpengaruh terhadap niat melebih-lebihkan ulasan 

daring? 

1.4 Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui pengaruh narcissism terhadap niat melebih-lebihkan ulasan 

daring pada pengguna media sosial. 

2. Untuk mengetahui pengaruh machiavellianism terhadap niat melebih-lebihkan 

ulasan daring pada pengguna media sosial. 
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3. Untuk mengetahui pengaruh psychopathy terhadap niat melebih-lebihkan ulasan 

daring pada pengguna media sosial. 

4. Untuk mengetahui pengaruh narcissism terhadap moral disengagement pada 

pengguna media sosial. 

5. Untuk mengetahui pengaruh machiavellianism terhadap moral disengagement pada 

pengguna media sosial 

6. Untuk mengetahui pengaruh psychopathy terhadap moral disengagement pada 

pengguna media sosial 

8. Untuk mengetahui pengaruh moral disengagement terhadap niat melebih-lebihkan 

ulasan daring pada pengguna media sosial 

1.5 Manfaat Teoritis 

1.5.1 Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan mampu memperkaya pengetahuan dan melengkapi 

literatur-literatur terkait perilaku tidak etis konsumen dalam konteks ulasan online 

di media sosial yang telah ada sebelumnya. Sebagian besar penelitian membahas 

perilaku membesar-besarkan ulasan online pada platform e-commerce 

konvensional di negara Barat, penelitian ini akan berfokus pada perilaku konsumen 

biasa (non-influencer) dalam membesar-besarkan ulasan di media sosial dengan 

konteks Indonesia. Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat dalam memberikan 

kontribusi empiris melalui penerapan Moral Disengagement Theory (MDT) dan 

Dark Triad personality traits untuk menjelaskan niat konsumen membesar-
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besarkan ulasan online di media sosial. Selain itu, hasil penelitian ini juga 

diharapkan dapat memberikan manfaat bagi pihak-pihak berkepentingan dan dapat 

menjadi kontribusi dalam penelitian, serta menjadi referensi pengetahuan di bidang 

consumer behavior, consumer ethics, dan sosial media marketing pada masa 

mendatang. 

1.5.2 Manfaat Praktis 

a. Bagi Platform Media Sosial 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan bagi 

pengelola platform media sosial dalam mengidentifikasi konsumen yang 

berpotensi membuat ulasan yang dibesar-besarkan berdasarkan karakteristik 

kepribadian mereka. Selain itu, penelitian ini berguna untuk mengembangkan 

algoritma deteksi konten, merancang mekanisme verifikasi ulasan, serta 

membuat kebijakan yang dapat mengurangi praktik moral disengagement 

konsumen guna meningkatkan kepercayaan dan integritas ekosistem ulasan 

online. 

b. Bagi Pemasar dan Brand 

Penelitian ini diharapkan dapat membantu pemasar dan brand dalam 

memahami dinamika perilaku konsumen memberikan ulasan di media sosial, 

khususnya kecenderungan membesar-besarkan pengalaman konsumsi. Selain 

itu, studi ini berguna untuk mengidentifikasi red flags pada ulasan online dan 
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mengembangkan strategi manajemen reputasi online yang lebih efektif guna 

melindungi reputasi brand dari ulasan yang menyesatkan. 

c. Bagi Akademisi dan Peneliti 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi rujukan bagi akademisi dan 

peneliti yang tertarik mengeksplorasi perilaku konsumen di era digital, 

khususnya aspek etika dalam berbagi informasi di media sosial. Selain itu, 

penelitian ini membuka peluang penelitian lanjutan untuk mengembangkan 

model teoritis dengan variabel lain, menguji pada konteks berbeda, atau 

mengeksplorasi intervensi efektif untuk mengurangi perilaku membesar-

besarkan ulasan online. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Moral Disengagement Theory (MDT) 

Penelitian ini menggunakan Moral Disengagement Theory dari Bandura (1991, 

1999) sebagai landasan utama. Moral disengagement merupakan proses psikologis 

dimana seseorang dapat melakukan tindakan tidak etis tanpa merasakan rasa bersalah 

atau penyesalan (Bandura, 1999). Moore et al. (2012, p. 2) mendefinisikannya sebagai 

cara individu memproses keputusan dan perilaku yang memiliki implikasi etis, 

sehingga mereka dapat berperilaku tidak etis tanpa merasakan tekanan psikologis. 

Teori ini mengidentifikasi delapan mekanisme kognitif yang digunakan untuk 

menetralisir konflik mental: moral justification, euphemistic labeling, advantageous 

comparison, displacement of responsibility, diffusion of responsibility, distortion of 

consequences, attribution of blame, dan dehumanization (Bandura, 1991; Moore et al., 

2012). Mekanisme-mekanisme ini memungkinkan individu tetap memiliki pandangan 

positif tentang diri mereka meskipun melakukan tindakan yang menyimpang. 

MDT telah digunakan dalam berbagai penelitian perilaku konsumen yang 

menyimpang (Chowdhury & Fernando, 2014; He & Harris, 2014; Ouvrein et al., 2019). 

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa moral disengagement berperan sebagai 

mediator antara sifat kepribadian dan perilaku tidak etis (Moore, 2015; Jones et al., 

2017). Dalam konteks ulasan daring, moral disengagement memungkinkan individu 

membenarkan perilaku melebih-lebihkan pengalaman atau penilaian tanpa merasa 
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bersalah karena tindakan tersebut dianggap tidak menimbulkan dampak langsung yang 

serius. Individu dapat menggunakan mekanisme seperti distortion of consequences 

atau moral justification untuk menganggap bahwa ulasan yang dilebih-lebihkan 

merupakan hal yang wajar, membantu konsumen lain, atau tidak merugikan pihak 

tertentu secara signifikan. Dengan demikian, MDT dapat dijadikan dasar untuk 

mengkaji bagaimana moral disengagement memediasi hubungan antara dark triad dan 

niat melakukan niat melebih-lebihkan dalam ulasan daring pada penelitian ini. 

2.1.2 Dark Triad Theory 

Dark triad adalah kombinasi tiga sifat kepribadian yang tidak diinginkan secara 

sosial, yaitu: Machiavellianism, narcissism, dan psychopathy (Paulhus & Williams, 

2002). Ketiga sifat ini berkaitan dengan perilaku menyimpang dan penipuan (Harrison 

et al., 2018). Machiavellianism adalah gaya interpersonal yang manipulatif dengan 

pandangan sinis terhadap moralitas dan fokus pada kepentingan diri sendiri (Muris et 

al., 2017). Narsisme berkaitan dengan sifat merasa hebat, merasa berhak, dominan, dan 

superior, dengan self-enhancement sebagai karakteristik utamanya (Millon & Davis, 

2000; Grijalva & Zhang, 2016). Psikopati adalah gangguan kepribadian yang ditandai 

dengan perilaku antisosial, kurangnya empati dan penyesalan, serta memiliki sifat 

berani namun tidak terkendali (Patrick et al., 2009). Penelitian sebelumnya 

menunjukkan dark triad berkaitan dengan berbagai perilaku berbohong (Azizli et al., 

2016; Drouin et al., 2016; Harrison et al., 2018), dan moral disengagement dapat 

memediasi hubungan antara dark triad dengan perilaku tidak etis (Egan et al., 2015; 
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Kokkinos et al., 2016; Erzi, 2020). Dengan demikian, dark triad theory dapat dijadikan 

dasar untuk mengkaji niat konsumen melakukan niat melebih-lebihkan ulasan daring 

pada penelitian ini. 

Berdasarkan uraian di atas, penelitian ini mengintegrasikan moral 

disengagement theory dan dark triad theory untuk menjelaskan fenomena niat 

melebih-lebihkan ulasan daring. Integrasi kedua teori ini memberikan kerangka yang 

lengkap dalam memahami bagaimana sifat kepribadian dark triad mempengaruhi niat 

konsumen untuk melakukan niat melebih-lebihkan ulasan daring melalui mekanisme 

moral disengagement. Dengan demikian, kombinasi MDT dan Dark Triad Theory 

dapat dijadikan dasar untuk mengkaji faktor-faktor dan mekanisme yang mendorong 

niat konsumen melakukan niat melebih-lebihkan ulasan daring pada penelitian ini. 

2.1.3 Niat melebih-lebihkan ulasan daring 

Niat melebih-lebihkan ulasan daring merujuk pada perilaku konsumen yang 

secara sadar melebih-lebihkan pengalaman konsumsi, baik secara positif maupun 

negatif, dalam ulasan daring untuk mencapai tujuan tertentu (DePaulo et al., 1996; 

Kapoor et al., 2021). Pada dasarnya, ulasan daring berfungsi sebagai sarana berbagi 

informasi yang objektif, namun dalam praktiknya sering kali menyimpang dari 

kejujuran karena dipengaruhi oleh motif psikologis dan sosial. 

Menurut Kapoor et al. (2021), perilaku niat melebih-lebihkan dalam ulasan 

daring tidak hanya merupakan bentuk ekspresi emosional, tetapi berkaitan erat dengan 

faktor kepribadian dan mekanisme psikologis individu. Niat melebih-lebihkan 
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dilakukan untuk meningkatkan citra diri (self-enhancement), memperoleh perhatian 

sosial, atau memengaruhi persepsi publik terhadap produk atau merek. Karakteristik 

media sosial yang terbuka dan minim pengawasan turut memperkuat kecenderungan 

tersebut (Harris et al., 2016; Li et al., 2020). 

Dalam perspektif psikologis, perilaku ini sering dikaitkan dengan Dark Triad 

Personality Traits, yaitu narcissism, machiavellianism, dan psychopathy, yang 

dicirikan oleh orientasi pada kepentingan diri, kecenderungan manipulatif, dan 

rendahnya empati (Paulhus & Williams, 2002). Selain itu, Moral Disengagement 

Theory menjelaskan bahwa individu dapat menonaktifkan standar moral internal untuk 

membenarkan perilaku tidak etis, sehingga niat melebih-lebihkan dalam ulasan daring 

dipersepsikan sebagai tindakan yang wajar atau tidak merugikan pihak lain (Bandura, 

1999; Moore et al., 2012). 

Perilaku niat melebih-lebihkan ulasan daring berpotensi menurunkan 

kredibilitas informasi daring, menciptakan ekspektasi yang tidak realistis, serta 

melemahkan kepercayaan konsumen terhadap merek dan sistem ulasan online 

(Chevalier & Mayzlin, 2006; Filieri et al., 2020). Oleh karena itu, dalam penelitian ini 

niat melebih-lebihkan ulasan daring didefinisikan sebagai kecenderungan individu 

untuk melebih-lebihkan pengalaman konsumsi dalam ulasan daring yang dipengaruhi 

oleh kepribadian gelap dan proses pelepasan moral, sehingga penting untuk memahami 

dinamika kejujuran konsumen di media sosial. 
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2.2 Penelitian terdahulu 

Penelitian ini dikembangkan berdasarkan landasan teori dan kerangka 

pemikiran yang dirumuskan melalui kajian terhadap berbagai penelitian terdahulu yang 

berkaitan dengan Niat melebih-lebihkan ulasan online. Penelitian-penelitian 

sebelumnya tersebut dijadikan sebagai dasar dalam penetapan variabel penelitian, 

sekaligus sebagai pijakan dalam penyusunan hipotesis serta perumusan model 

penelitian. 

Melalui analisis terhadap hasil-hasil penelitian sebelumnya, peneliti dapat 

memperoleh gambaran yang lebih mendalam untuk mengevaluasi dan membandingkan 

temuan penelitian, menemukan kesenjangan penelitian yang belum banyak dikaji, serta 

menyesuaikan dan mengembangkan model penelitian agar sesuai dengan kondisi dan 

karakteristik subjek penelitian. Dengan demikian, penelitian-penelitian terdahulu yang 

dirangkum pada tabel 2.1 digunakan sebagai referensi akademik yang mendukung 

pelaksanaan penelitian ini. 
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Tabel 2.1 Pemetaan penelitian Terdahulu 

No. Penulis Judul paper Hipotesis Konteks 

Objek 

Hasil 

1.  Kapoor et 

al. (2021) 

Why consumers 

exaggerate in 

online reviews? 

Moral 

disengagement 

and dark 

personality 

traits  

H1: Dark triad 

(narsisme, 

Machiavelliani

sme, psikopati) 

berpengaruh 

positif terhadap 

niat melebih-

lebihkan 

review online. 

H2: Moral 

disengagement 

memediasi 

hubungan 

tersebut  

Konsumen 

yang menulis 

online reviews 

(produk 

pencarian & 

pengalaman; 

review positif 

& negatif)  

-Machiavellianism 

konsisten 

berpengaruh positif 

terhadap niat 

melebih-lebihkan. 

-Narsisme 

berpengaruh dalam 

sebagian besar 

konteks (terutama 

review positif). 

- Psikopati hanya 

signifikan pada 

konteks tertentu 

(negatif–experience 

product). 

-Moral 

disengagement 

terbukti sebagai 

mediator utama 

dalam semua studi.  
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No. Penulis Judul paper Hipotesis Konteks 

Objek 

Hasil 

2. Aaron 

Cohen 

(2025) 

Psychological 

shadows: The 

Dark Tetrad 

and fraudulent 

shopping 

practices 

H2: Dark triad 

Personality 

traits 

berhubungan 

positif terhadap 

intention to 

exaggerate 

online review 

Perilaku 

konsumen 

dalam belanja 

online yang 

bersifat 

manipulatif/tid

ak jujur. 

-Narcissism, 

Machiavellianism 

dan Psychopathy 

berpengaruh positif 

terhadap Perilaku 

belanja online yang 

tidak jujur. 

  

3. Yousaf 

Salman & 

Kim Jong 

Min. 

(2023) 

Dark 

personalities 

and online 

reviews: A 

textual content 

analysis of 

review 

generation, 

consumption 

and 

distribution. 

H1: 

Psychopathy, 

Machiavelliani

sm, dan 

narcissism 

akan 

berdampak 

negatif 

terhadap 

penilaian 

ulasan 

pelanggan 

(customer 

review 

ratings). 

Perilaku 

konsumen 

dalam 

membuat, 

menilai, dan 

menyebarkan 

ulasan online 

(online 

reviews) di 

platform media 

sosial. 

Narcissism, 

Machiavellianism, 

dan Psychopathy 

berpengaruh negatif 

dan signifikan 

terhadap penilaian 

ulasan online 

(customer review 

ratings). 
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No. Penulis Judul paper Hipotesis Konteks 

Objek 

Hasil 

4. Borghi, 

M., & 

Ratcharak

, P. (2025) 

  

Deceptive 

Minds in 

Digital Spaces: 

The Influence of 

the Dark Triad 

on Posting Fake 

Online Reviews 

H1: 

Machiavelliani

sm 

berhubungan 

positif dengan 

perilaku 

memposting 

ulasan palsu. 

H2: Narcissism 

berhubungan 

negatif dengan 

perilaku 

memposting 

ulasan palsu. 

H3: 

Psychopathy 

berhubungan 

negatif dengan 

perilaku 

memposting 

ulasan palsu. 

Ulasan produk 

online pada 

platform 

Amazon yang 

dianalisis untuk 

melihat 

pengaruh 

kepribadian 

Dark Triad 

terhadap 

perilaku 

memposting 

ulasan palsu. 

  

-Machiavellianism 

berhubungan positif 

dengan perilaku 

memposting ulasan 

palsu. 

- Narcissism 

berhubungan 

negatif dengan 

perilaku 

memposting ulasan 

palsu. 

- Psychopathy 

berhubungan 

negatif dengan 

perilaku 

memposting ulasan 

palsu. 
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No. Penulis Judul paper Hipotesis Konteks 

Objek 

Hasil 

5. Koay, K. 

Y., & Lok, 

Y. Y. 

(2025) 

The role of 

Dark Triad 

personality 

traits in 

consumers’ 

counterfeit 

luxury 

consumption: a 

moderated 

mediation 

model 

  

H1: Moral 

disengagement 

memediasi 

hubungan 

positif antara 

Machiavelliani

sm dan niat 

pembelian 

(purchase 

intentions) 

terhadap 

produk luxury 

palsu. 

H2: Moral 

disengagement 

memediasi 

hubungan 

positif antara 

narcissism dan 

niat pembelian 

(purchase 

intentions) 

terhadap 

produk luxury 

palsu. 

Konsumen 

yang membeli 

(atau berniat 

membeli) 

produk luxury 

palsu 

(counterfeit 

luxury 

products) 

secara sadar 

(non-deceptive 

counterfeit 

consumption). 

H1: Moral 

disengagement 

memediasi 

hubungan positif 

antara 

Machiavellianism 

dan purchase 

intentions terhadap 

produk luxury 

palsu. 

H2: Moral 

disengagement 

tidak memediasi 

hubungan antara 

narcissism dan 

purchase 

intentions. 

H3: Moral 

disengagement 

memediasi 

hubungan positif 

antara psychopathy 

dan purchase 

intentions. 
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No. Penulis Judul paper Hipotesis Konteks 

Objek 

Hasil 

H3: Moral 

disengagement 

memediasi 

hubungan 

positif antara 

psychopathy 

dan niat 

pembelian 

(purchase 

intentions) 

terhadap 

produk luxury 

palsu. 

6. Alganami, 

F. H., & 

El 

Keshky, 

M. E. S. 

A. (2022) 

Corruption as 

an Ethical 

Issue; The Dark 

Triad, Corrupt 

Intention and 

the Role of 

Moral 

Disengagement 

H2: Moral 

disengagement 

memediasi 

secara positif 

hubungan 

antara Dark 

Triad dan niat 

melakukan 

korupsi. 

mengkaji 

pengaruh 

kepribadian 

Dark Triad 

terhadap niat 

melakukan 

korupsi melalui 

mekanisme 

moral 

disengagement. 

H2: Moral 

disengagement 

memediasi secara 

positif hubungan 

antara Dark Triad 

dan niat melakukan 

korupsi. 
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No. Penulis Judul paper Hipotesis Konteks 

Objek 

Hasil 

7. Wu, W., 

Su, Y., 

Huang, 

X., Liu, 

W., & 

Jiang, X. 

(2020) 

The Dark Triad, 

Moral 

Disengagement, 

and Social 

Entrepreneurial 

Intention: 

Moderating 

Roles of 

Empathic 

Concern and 

Perspective 

Taking. 

H2: Moral 

disengagement 

memediasi 

hubungan 

antara Dark 

Triad dan 

intensi 

kewirausahaan 

sosial. 

mahasiswa 

sarjana dan 

mahasiswa 

program MBA 

di China yang 

diteliti dalam 

konteks intensi 

kewirausahaan 

sosial (social 

entrepreneuria

l intention). 

H2: Moral 

disengagement 

memediasi 

hubungan antara 

Dark Triad dan 

intensi 

kewirausahaan 

sosial. 

8. Vasil, M., 

Chopdar, 

P. K., Das, 

S. S., & 

Buhalis, 

D. (2025) 

  

Value co-

destruction 

behavior in 

peer-to-peer 

accommodation

: Evidence of 

dark triad, 

moral 

disengagement, 

and host 

incivility. 

H2: Moral 

disengagement 

memediasi 

hubungan 

antara (a) 

machiavelliani

sme, (b) 

narsisisme, dan 

(c) psikopati 

terhadap value 

co-destruction 

behavior 

Tamu Airbnb 

sebagai 

konsumen 

dalam layanan 

akomodasi 

peer-to-peer, 

dengan fokus 

pada perilaku 

value co-

destruction 

yang terjadi 

dalam interaksi 

antara tamu 

dan host. 

H2: Moral 

disengagement 

memediasi 

hubungan antara  

(a)machiavellianis

me, (b)narsisisme, 

dan (c)psikopati 

terhadap value co-

destruction 

behavior 
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2.3 Definisi Variabel 

Penelitian ini difokuskan pada lima variabel utama diantaranya yaitu (a) 

Narcissism; (b) Machiavellianism; (c) Psychopathy; (d) Moral Disengagement; dan 

(e) niat melebih-lebihkan ulasan daring. Definisi masing-masing variable dijelaskan 

sebagai berikut. 

2.3.1 Dark Personality Traits 

Dark Personality Traits merupakan konsep kepribadian yang terdiri dari tiga sifat 

sosial-aversif utama, yaitu Narcissism, Machiavellianism, dan Psychopathy (Paulhus 

& Williams, 2002). Ketiganya dikenal sebagai Dark Triad karena memiliki ciri-ciri 

manipulatif, egosentris, dan kurangnya empati terhadap orang lain (Furnham et al., 

2013). Individu dengan tingkat dark traits tinggi cenderung menunjukkan perilaku 

yang tidak etis dan manipulatif, termasuk dalam interaksi media sosial seperti niat 

melebih-lebihkan ulasan daring (Kapoor et al., 2021). 

a. Narcissism 

Narcissism menggambarkan sifat kepribadian yang ditandai dengan rasa penting 

diri yang berlebihan, kebutuhan tinggi akan pengakuan sosial, dan keinginan untuk 

mempertahankan citra diri yang positif (Millon & Davis, 2012). Individu narsistik 

memiliki dorongan kuat untuk menampilkan diri secara ideal di hadapan orang lain 

serta mencari validasi eksternal melalui pujian atau kekaguman (Morf & Rhodewalt, 

2001).Dalam konteks perilaku daring, individu dengan sifat narsistik cenderung 

menggunakan media sosial atau ulasan online sebagai sarana untuk memperkuat citra 

diri dan mendapatkan perhatian sosial (Dumas et al., 2017). Menurut Kapoor et al. 
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(2021), sifat ini berkorelasi positif dengan kecenderungan melakukan niat melebih-

lebihkan ulasan daring, di mana individu menulis ulasan berlebihan untuk 

meningkatkan reputasi pribadi atau citra diri. 

Dengan demikian, Narcissism dalam penelitian ini didefinisikan sebagai sifat 

kepribadian yang ditandai oleh rasa percaya diri berlebihan, kebutuhan tinggi akan 

pengakuan, dan dorongan kuat untuk menonjolkan diri, yang dapat mendorong 

individu melakukan perilaku niat melebih-lebihkan dalam ulasan daring. 

b. Machiavellianism 

Machiavellianism menggambarkan kepribadian yang bersifat manipulatif, 

strategis, dan berorientasi pada kepentingan diri sendiri (Muris et al., 2017). Individu 

dengan sifat ini memiliki pandangan sinis terhadap moralitas dan percaya bahwa tujuan 

dapat membenarkan segala cara (Geis et al., 1981). Mereka cenderung memanipulasi 

situasi atau orang lain untuk mencapai hasil yang menguntungkan bagi dirinya sendiri 

(Jones & Paulhus, 2014). Dalam konteks perilaku konsumen, individu dengan sifat 

Machiavellianism lebih mungkin memanfaatkan ulasan daring sebagai alat untuk 

mengontrol persepsi publik dan memperoleh keuntungan pribadi. Mereka dapat 

menulis ulasan yang dilebih-lebihkan secara strategis guna memengaruhi opini 

pembaca atau citra suatu produk (Kapoor et al., 2021). 

Dengan demikian, Machiavellianism dalam penelitian ini didefinisikan sebagai 

sifat kepribadian yang ditandai oleh kecenderungan memanipulasi orang lain, orientasi 
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pada kepentingan pribadi, dan fleksibilitas moral, yang mendorong individu melakukan 

tindakan niat melebih-lebihkan ulasan daring secara strategis. 

c. Psychopathy 

Psychopathy merupakan sifat kepribadian yang dicirikan oleh kurangnya empati, 

perilaku impulsif, dan ketidakmampuan merasakan rasa bersalah atau penyesalan 

(Patrick et al., 2009). Individu dengan tingkat psychopathy tinggi memiliki 

kecenderungan untuk bertindak tanpa mempertimbangkan dampak emosional atau 

sosial terhadap orang lain (Jones, 2014). 

Dalam konteks perilaku daring, individu dengan sifat psikopatik sering kali 

menunjukkan perilaku tidak etis atau agresif secara verbal, termasuk melakukan niat 

melebih-lebihkan ulasan daring tanpa mempertimbangkan konsekuensi moralnya. Hal 

ini disebabkan oleh lemahnya kendali diri dan rendahnya sensitivitas moral (Kapoor et 

al., 2021). Dengan demikian, Psychopathy dalam penelitian ini didefinisikan sebagai 

sifat kepribadian yang ditandai oleh kurangnya empati, impulsivitas, dan 

ketidakpedulian terhadap norma moral, yang dapat mendorong individu melakukan 

tindakan melebih-lebihkan dalam ulasan daring tanpa rasa bersalah. 

2.3.2 Moral Disengagement 

Moral Disengagement merupakan konsep yang menjelaskan bagaimana 

seseorang dapat melakukan tindakan tidak etis tanpa merasa bersalah atau menanggung 

beban moral. Teori ini diperkenalkan oleh Albert Bandura (1991, 1999) yang 

menyatakan bahwa setiap individu memiliki sistem pengendalian moral internal (self-
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regulatory moral system) yang berfungsi mengarahkan perilaku sesuai dengan standar 

etika. Namun, sistem tersebut dapat dinonaktifkan melalui proses psikologis tertentu 

yang disebut moral disengagement, sehingga seseorang dapat membenarkan perilaku 

menyimpang tanpa mengalami konflik batin (Moore et al., 2012). 

Bandura (1999) mengidentifikasi delapan mekanisme moral disengagement, yaitu: 

1. Moral justification (pembenaran moral), 

2. Euphemistic labeling (penghalusan istilah untuk menutupi perilaku salah), 

3. Advantageous comparison (pembandingan dengan perilaku yang lebih buruk), 

4. Displacement of responsibility (pemindahan tanggung jawab kepada pihak lain), 

5. Diffusion of responsibility (penyebaran tanggung jawab dalam kelompok), 

6. Distortion of consequences (pengabaian akibat negatif dari tindakan), 

7. Dehumanization (menganggap korban tidak manusiawi), dan 

8. Attribution of blame (menyalahkan pihak lain untuk membenarkan perilaku sendiri). 

Melalui mekanisme ini, individu dapat menonaktifkan standar moral internalnya, 

sehingga tindakan tidak etis tampak wajar atau bahkan dibenarkan. Dalam konteks 

perilaku konsumen di media sosial, moral disengagement menjelaskan bagaimana 

seseorang dapat melakukan niat melebih-lebihkan ulasan daring tanpa merasa bersalah, 

karena ia menganggap tindakannya tidak merugikan siapa pun atau merupakan hal 

yang umum di dunia maya (He & Harris, 2014; Chowdhury & Fernando, 2014). 

Penelitian-penelitian terdahulu menunjukkan bahwa moral disengagement 

berperan sebagai mediator antara kepribadian gelap (dark personality traits) dan 

perilaku tidak etis. Individu dengan tingkat Machiavellianism dan Psychopathy tinggi 
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cenderung lebih mudah melakukan pelepasan moral, karena mereka mampu 

merasionalisasi tindakan tidak etis sebagai sesuatu yang dapat diterima (Moore, 2015; 

Jones et al., 2017; Kapoor et al., 2021). 

Dengan demikian, Moral Disengagement dalam penelitian ini didefinisikan 

sebagai proses psikologis yang memungkinkan individu menonaktifkan nilai moral 

internalnya untuk membenarkan perilaku tidak etis, sehingga dapat melakukan 

tindakan seperti niat melebih-lebihkan ulasan daring tanpa merasa bersalah. 

2.3.3 Niat melebih-lebihkan ulasan daring 

Niat melebih-lebihkan ulasan daring adalah perilaku konsumen yang secara sadar 

membesar-besarkan pengalaman konsumsi dalam ulasan daring, baik secara positif 

maupun negatif, sehingga informasi yang disampaikan tidak sepenuhnya sesuai dengan 

kenyataan (DePaulo et al., 1996; Kapoor et al., 2021). Berbeda dengan fake reviews, 

perilaku ini masih didasarkan pada pengalaman nyata namun disertai ekspresi 

emosional berlebihan (Cowley, 2014). 

Menurut Kapoor et al. (2021), perilaku ini muncul karena pengaruh kepribadian 

gelap dan mekanisme pelepasan moral. Individu narsistik melakukan niat melebih-

lebihkan ulasan daring untuk meningkatkan citra diri, individu Machiavellianism 

melakukannya untuk manipulasi sosial, sedangkan individu psikopatik melakukannya 

tanpa empati atau rasa bersalah. Moral disengagement memungkinkan individu 

membenarkan perilaku tersebut sebagai hal yang wajar (Bandura, 1999; Moore et al., 

2012). 
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Perilaku ini dapat menurunkan kepercayaan konsumen dan mengurangi 

kredibilitas informasi daring (Chevalier & Mayzlin, 2006; Filieri et al., 2020). Oleh 

karena itu, niat melebih-lebihkan ulasan daring dalam penelitian ini didefinisikan 

sebagai tindakan membesar-besarkan pengalaman konsumsi yang dipengaruhi oleh 

kepribadian gelap dan pelepasan moral, serta berdampak pada kejujuran konsumen 

dalam memberikan ulasan daring. 

2.4 Pengembangan Hipotesis 

2.4.1 Narcissism dan niat melebih-lebihkan ulasan daring 

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa pengaruh narcissism terhadap perilaku 

ulasan online bersifat kontekstual dan bergantung pada bentuk perilaku yang diteliti. 

Borghi dan Ratcharak (2025) menemukan bahwa narcissism berhubungan negatif 

dengan perilaku memposting ulasan palsu, karena individu narsistik cenderung 

menghindari tindakan yang berisiko tinggi terhadap reputasi dan kredibilitas diri di 

media sosial. Temuan serupa ditunjukkan oleh Yousaf, Salman, dan Kim Jong Min 

(2023), yang menyatakan bahwa narcissism berpengaruh negatif dan signifikan 

terhadap penilaian ulasan online, di mana individu narsistik cenderung memberikan 

rating yang lebih rendah sebagai bentuk ekspresi superioritas dan kritisisme diri. 

Namun, hasil yang berbeda ditunjukkan oleh Cohen (2025), yang menemukan 

bahwa narcissism berpengaruh positif terhadap perilaku belanja online yang tidak jujur. 

Temuan ini mengindikasikan bahwa individu narsistik lebih bersedia melakukan 

distorsi perilaku ketika tindakan tersebut tidak secara langsung mengancam citra diri 
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di hadapan publik. Perbedaan hasil ini menunjukkan bahwa narcissism tidak selalu 

termanifestasi dalam bentuk penipuan eksplisit, melainkan lebih sering muncul dalam 

bentuk distorsi subjektif yang masih dapat dibenarkan secara sosial. 

Dalam konteks ini, penelitian Kapoor et al. (2021) memberikan penjelasan yang 

relevan dengan membedakan antara fake reviews dan niat melebih-lebihkan ulasan 

daring. Kapoor et al. (2021) menegaskan bahwa niat melebih-lebihkan ulasan daring 

merupakan bentuk distorsi pengalaman konsumsi yang berlandaskan pengalaman 

nyata, sehingga memiliki risiko moral dan reputasional yang lebih rendah 

dibandingkan pemalsuan ulasan. Oleh karena itu, meskipun narcissism tidak selalu 

berpengaruh positif terhadap perilaku penipuan yang bersifat ekstrem, karakteristik 

self-enhancement, kebutuhan akan pengakuan, dan pencitraan diri mendorong individu 

narsistik untuk melebih-lebihkan pengalaman konsumsi dalam ulasan daring. 

Dengan demikian, perbedaan temuan signifikan dan tidak signifikan dalam 

penelitian terdahulu justru memperkuat argumen bahwa narcissism berpengaruh positif 

terhadap niat melebih-lebihkan ulasan daring, karena niat melebih-lebihkan ulasan 

daring menjadi strategi yang relatif aman bagi individu narsistik untuk meningkatkan 

citra diri dan memperoleh validasi sosial tanpa harus melakukan pemalsuan secara 

eksplisit. Berdasarkan uraian tersebut, dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H1: Narcissism berpengaruh positif terhadap niat melebih-lebihkan ulasan 

daring 
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2.4.2 Machiavellianism dan niat melebih-lebihkan ulasan daring 

Hubungan antara Machiavellianism dan perilaku ulasan online telah dikaji dalam 

berbagai penelitian terdahulu dengan temuan yang beragam. Machiavellianism 

merupakan karakteristik kepribadian yang ditandai oleh kecenderungan manipulatif, 

orientasi kuat pada kepentingan diri sendiri, serta penggunaan strategi yang terencana 

untuk memengaruhi pihak lain. Dalam konteks media sosial, ulasan  menyediakan 

sarana yang efektif bagi individu Machiavellianism untuk mengekspresikan evaluasi 

subjektif sekaligus memengaruhi persepsi publik. 

Secara empiris, Yousaf, Salman, dan Kim Jong Min (2023) menemukan bahwa 

Machiavellianism berpengaruh negatif dan signifikan terhadap penilaian ulasan online, 

yang menunjukkan bahwa individu dengan karakteristik ini cenderung lebih mudah 

merasa tidak puas dan mengekspresikan evaluasi yang lebih negatif. Kecenderungan 

ketidakpuasan dan evaluasi kritis tersebut mencerminkan penilaian yang bersifat 

subjektif dan berpotensi menyimpang dari pengalaman konsumsi yang objektif. Di sisi 

lain, Cohen (2025) menunjukkan bahwa Machiavellianism berpengaruh positif 

terhadap perilaku belanja online yang tidak jujur, sementara Borghi dan Ratcharak 

(2025) menemukan hubungan positif antara Machiavellianism dan perilaku 

memposting ulasan palsu. Temuan-temuan ini menegaskan kecenderungan individu 

Machiavellianism untuk memanipulasi informasi secara strategis demi kepentingan 

pribadi. 

Perbedaan hasil penelitian terdahulu tersebut menunjukkan bahwa 

Machiavellianism tidak selalu termanifestasi dalam bentuk penipuan yang eksplisit, 
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melainkan sering muncul dalam bentuk distorsi informasi yang lebih halus dan adaptif. 

Dalam hal ini, penelitian Kapoor et al. (2021) memberikan penjelasan yang relevan 

dengan menunjukkan bahwa Machiavellianism berpengaruh positif terhadap niat 

melebih-lebihkan ulasan daring. Perilaku niat melebih-lebihkan ulasan daring 

memungkinkan individu Machiavellianism untuk menyalurkan ketidakpuasan 

subjektif dan tujuan manipulatif mereka tanpa harus sepenuhnya memalsukan 

pengalaman konsumsi, sehingga risiko moral dan reputasional yang dihadapi relatif 

lebih rendah. 

Dalam konteks penelitian ini, Machiavellianism dipandang sebagai faktor 

kepribadian yang secara tidak langsung mendorong niat melebih-lebihkan ulasan 

daring. melalui kecenderungan evaluasi negatif dan distorsi subjektif terhadap 

pengalaman konsumsi. Oleh karena itu, Berdasarkan temuan empiris dan penjelasan 

teoretis yang telah diuraikan, dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H2: Machiavellianism berpengaruh positif terhadap niat melebih-lebihkan ulasan 

daring 

2.4.3 Psychopathy dan niat melebih-lebihkan ulasan daring 

Psychopathy merupakan karakteristik kepribadian yang ditandai oleh rendahnya 

empati, impulsivitas, serta minimnya rasa bersalah terhadap dampak tindakan yang 

dilakukan. Dalam konteks perilaku konsumen di media sosial, karakteristik ini 

berpotensi memengaruhi cara individu mengevaluasi dan mengekspresikan 

pengalaman konsumsi mereka melalui ulasan online. 
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Penelitian terdahulu menunjukkan hasil yang beragam terkait pengaruh 

psychopathy terhadap perilaku online. Cohen (2025) menemukan bahwa psychopathy 

berpengaruh positif terhadap perilaku belanja online yang tidak jujur, yang 

menunjukkan kecenderungan individu psikopatik untuk melakukan tindakan 

merugikan tanpa mempertimbangkan konsekuensi moral. Sebaliknya, Yousaf, Salman, 

dan Kim Jong Min (2023) menemukan bahwa psychopathy berpengaruh negatif dan 

signifikan terhadap penilaian ulasan online, yang mengindikasikan bahwa individu 

dengan psychopathy cenderung memberikan evaluasi yang lebih rendah atau lebih 

negatif terhadap pengalaman konsumsi. Sementara itu, Borghi dan Ratcharak (2025) 

menunjukkan bahwa psychopathy berhubungan negatif dengan perilaku memposting 

ulasan palsu, karena individu dengan sifat ini cenderung impulsif dan enggan terlibat 

dalam perilaku yang membutuhkan perencanaan dan kontrol kognitif yang tinggi. 

Dalam konteks niat melebih-lebihkan ulasan daring, penelitian Kapoor et al. 

(2021) menunjukkan bahwa hubungan antara psychopathy dan niat melebih-lebihkan 

ulasan daring tidak bersifat konsisten. Kapoor et al. (2021) menemukan bahwa 

pengaruh langsung psychopathy terhadap niat melebih-lebihkan ulasan tidak selalu 

signifikan di seluruh skenario penelitian. Temuan ini menunjukkan bahwa psychopathy 

tidak secara otomatis mendorong niat melebih-lebihkan ulasan, melainkan bergantung 

pada cara individu mengekspresikan evaluasi subjektif dan tingkat impulsivitas yang 

menyertai pengalaman konsumsi. 

Dalam konteks penelitian ini, meskipun hubungan langsung antara psychopathy 

dan niat melebih-lebihkan ulasan bersifat inkonsisten, karakteristik psychopathy seperti 
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evaluasi yang ekstrem dan rendahnya kepedulian terhadap dampak informasi tetap 

berpotensi mendorong individu untuk mengekspresikan pengalaman konsumsi secara 

berlebihan. Oleh karena itu, berdasarkan penelitian terdahulu dan kajian teori yang 

relevan, hipotesis penelitian dirumuskan sebagai berikut 

H3: Psychopathy berpengaruh positif terhadap niat melebih-lebihkan ulasan 

daring 

2.4.4 Narcissism dan Moral Disengagement 

Berdasarkan Moral Disengagement Theory yang dikemukakan oleh Bandura 

(1991; 1999), individu dapat menonaktifkan standar moral internal melalui mekanisme 

kognitif tertentu sehingga memungkinkan terjadinya perilaku yang bertentangan 

dengan norma etika tanpa disertai rasa bersalah. mekanisme ini menjadi relevan ketika 

individu memiliki orientasi kuat pada kepentingan diri, seperti pada karakteristik 

narcissism. 

Secara konseptual, narcissism ditandai oleh rasa superioritas, kebutuhan akan 

pengakuan sosial, serta kecenderungan self-enhancement. Individu dengan tingkat 

narcissism tinggi cenderung memprioritaskan citra diri dan kepentingan pribadi. 

Dalam konteks perilaku konsumen, Kapoor et al. (2021) menyatakan bahwa narcissism 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap moral disengagement, karena individu 

narsistik lebih mudah melakukan pembenaran moral untuk melindungi ego dan 

mempertahankan persepsi diri yang positif. Namun demikian, temuan empiris terkait 

peran moral disengagement sebagai variabel mediasi menunjukkan hasil yang belum 
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sepenuhnya konsisten. Koay & Lok (2025), dalam konteks purchase intentions 

terhadap produk luxury palsu, menemukan bahwa moral disengagement tidak 

memediasi hubungan antara narcissism dan niat pembelian. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa individu narsistik dapat membentuk niat perilaku secara 

langsung tanpa harus melalui mekanisme pelepasan moral, terutama ketika perilaku 

tersebut dipersepsikan sebagai area abu-abu secara moral. 

Sebaliknya, penelitian Alganami & El Keshky (2022) menunjukkan bahwa 

moral disengagement memediasi secara positif hubungan antara Dark Triad dan niat 

melakukan korupsi. Temuan serupa juga dikemukakan oleh Wu et al. (2020) yang 

menyatakan bahwa moral disengagement memediasi hubungan antara Dark Triad dan 

social entrepreneurial intention. Kedua penelitian tersebut menegaskan bahwa pada 

perilaku yang memiliki implikasi moral yang kuat, individu cenderung membutuhkan 

mekanisme moral disengagement untuk membenarkan niat perilaku yang tidak sejalan 

dengan norma etika. 

Perbedaan temuan antara Koay & Lok (2025) dengan Alganami & El Keshky 

(2022) serta Wu et al. (2020) menunjukkan bahwa peran moral disengagement sebagai 

mediator bersifat kontekstual, bergantung pada jenis perilaku dan tingkat ambiguitas 

moral yang menyertainya. Oleh karena itu, meskipun narcissism terbukti berpengaruh 

positif terhadap moral disengagement (Kapoor et al., 2021), peran moral 

disengagement tetap relevan untuk diuji dalam konteks penelitian ini. Oleh karena itu, 

dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H4: Narcissism berpengaruh positif terhadap moral disengagement  
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2.4.5 Machiavellianism dan Moral Disengagement 

Individu dengan orientasi manipulatif dan berfokus pada kepentingan pribadi 

cenderung mengesampingkan pertimbangan etika ketika mengejar tujuan tertentu. 

Dalam kondisi tersebut, standar moral tidak lagi menjadi acuan utama dalam 

pengambilan keputusan, sehingga individu dengan karakteristik Machiavellianism 

lebih mudah membenarkan tindakan yang berpotensi menyimpang secara etis. Secara 

konseptual, Machiavellianism ditandai oleh kecenderungan manipulatif, sikap sinis 

terhadap moralitas, serta fokus kuat pada pencapaian tujuan pribadi tanpa 

mempertimbangkan dampak terhadap pihak lain. Individu dengan tingkat 

Machiavellianism tinggi cenderung memandang norma moral sebagai sesuatu yang 

fleksibel dan dapat dinegosiasikan demi kepentingan diri. Dalam konteks perilaku 

konsumen, Kapoor et al. (2021) menunjukkan bahwa Machiavellianism berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap moral disengagement. Temuan ini mengindikasikan 

bahwa individu Machiavellianism lebih mudah menggunakan pembenaran moral untuk 

melegitimasi perilaku yang menyimpang secara etis. 

Secara empiris, peran moral disengagement sebagai mekanisme yang 

menjembatani pengaruh Machiavellianism terhadap niat perilaku telah didukung oleh 

berbagai penelitian. Koay & Lok (2025), dalam konteks niat pembelian produk luxury 

palsu, menemukan bahwa moral disengagement memediasi hubungan positif antara 

Machiavellianism dan purchase intentions terhadap produk luxury palsu. Temuan 

tersebut menunjukkan bahwa individu dengan tingkat Machiavellianism tinggi 

cenderung melakukan pelepasan moral terlebih dahulu untuk membenarkan niat 
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membeli produk palsu yang secara hukum dan etika dipersepsikan sebagai perilaku 

tidak etis. 

Hasil yang sejalan juga ditemukan dalam konteks perilaku menyimpang lainnya. 

Alganami & El Keshky (2022) menunjukkan bahwa moral disengagement memediasi 

secara positif hubungan antara Dark Triad dan niat melakukan korupsi. Temuan ini 

menegaskan bahwa individu dengan karakteristik kepribadian gelap, termasuk 

Machiavellianism, cenderung mengaktifkan mekanisme moral disengagement untuk 

merasionalisasi niat perilaku yang melanggar norma moral. Selain itu, Wu et al. (2020) 

juga menemukan bahwa moral disengagement memediasi hubungan antara Dark Triad 

dan social entrepreneurial intention, yang menunjukkan bahwa mekanisme pelepasan 

moral berperan penting dalam menjelaskan bagaimana kepribadian gelap 

memengaruhi niat perilaku dalam konteks sosial. 

Berdasarkan uraian teoritis dan temuan empiris tersebut, dapat disimpulkan 

bahwa machiavellianism memiliki keterkaitan yang erat dengan moral disengagement 

sebagai mekanisme kognitif yang memungkinkan individu mengabaikan standar moral 

dalam pengambilan keputusan. Oleh karena itu, moral disengagement dipandang 

sebagai variabel penting dalam menjelaskan bagaimana machiavellianism 

memengaruhi niat perilaku individu. Dengan demikian, peneliti merumuskan hipotesis 

sebagai berikut: 

H5: Machiavellianism berpengaruh positif terhadap moral disengagement  
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2.4.6 Psychopathy dan Moral Disengagement 

Psychopathy merupakan karakteristik kepribadian yang ditandai oleh rendahnya 

empati, impulsivitas, serta kecenderungan mengabaikan norma sosial dan moral. 

Individu dengan tingkat psychopathy tinggi cenderung kurang merasakan rasa bersalah 

dan tidak terlalu mempertimbangkan dampak tindakannya terhadap pihak lain, 

sehingga lebih permisif terhadap perilaku yang berpotensi tidak etis. Dalam konteks 

ini, Kapoor et al. (2021) menunjukkan bahwa psychopathy berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap moral disengagement, yang mengindikasikan bahwa individu 

psikopatik lebih mudah membenarkan tindakan menyimpang melalui pelepasan moral. 

Secara empiris, peran moral disengagement sebagai mekanisme yang 

menjembatani pengaruh psychopathy terhadap niat perilaku telah didukung oleh 

beberapa penelitian. Koay & Lok (2025) menemukan bahwa moral disengagement 

memediasi hubungan positif antara psychopathy dan purchase intentions terhadap 

produk luxury palsu. Temuan ini menunjukkan bahwa individu dengan karakteristik 

psychopathy cenderung menggunakan pelepasan moral untuk merasionalisasi niat 

membeli produk palsu yang secara etika dipersepsikan bermasalah. 

Hasil serupa juga ditemukan dalam konteks perilaku tidak etis yang lebih luas. 

Alganami & El Keshky (2022) menunjukkan bahwa moral disengagement memediasi 

secara positif hubungan antara Dark Triad dan niat melakukan korupsi, sementara Wu 

et al. (2020) menemukan bahwa moral disengagement memediasi hubungan antara 

Dark Triad dan social entrepreneurial intention. Temuan-temuan tersebut menegaskan 

bahwa moral disengagement berperan penting dalam menjelaskan bagaimana 
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karakteristik kepribadian gelap, termasuk psychopathy, memengaruhi pembentukan 

niat perilaku. 

Berdasarkan uraian teoritis dan bukti empiris tersebut, dapat disimpulkan bahwa 

psychopathy mendorong individu untuk lebih mudah mengaktifkan moral 

disengagement sebagai justifikasi kognitif atas niat perilaku yang berpotensi 

menyimpang. Oleh karena itu, moral disengagement dipandang sebagai mekanisme 

psikologis yang relevan dalam hubungan antara psychopathy dan niat perilaku. Dengan 

demikian, dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H6: Psychopathy berpengaruh positif terhadap moral disengagement  

2.4.7 Moral Disengagement dan Niat melebih-lebihkan ulasan daring 

Niat melebih-lebihkan ulasan online dalam konteks penelitian ini dipahami 

sebagai bentuk perilaku menyimpang konsumen yang dapat merugikan pihak lain dan 

merusak nilai bersama dalam ekosistem media sosial. Perilaku tersebut sejalan dengan 

konsep value co-destruction behavior, yaitu tindakan konsumen yang menghambat 

atau merusak proses penciptaan nilai melalui penyalahgunaan sumber daya, termasuk 

penyampaian informasi yang tidak akurat atau berlebihan. 

Penelitian Kapoor et al. (2021) secara eksplisit menunjukkan bahwa moral 

disengagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat melebih-lebihkan 

ulasan daring. Temuan ini mengindikasikan bahwa individu yang melakukan pelepasan 

moral cenderung lebih mudah membenarkan tindakan melebih-lebihkan pengalaman 

konsumsi, karena mereka mampu merasionalisasi perilaku tersebut dan meminimalkan 
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rasa bersalah. Dengan kata lain, moral disengagement berfungsi sebagai mekanisme 

kognitif yang memungkinkan individu menyampaikan ulasan yang dilebih-lebihkan 

tanpa merasa melanggar standar moral pribadi. 

Temuan tersebut diperkuat oleh penelitian Vasil et al. (2025) yang menunjukkan 

bahwa moral disengagement memediasi hubungan antara machiavellianism, 

narcissism, dan psychopathy dengan value co-destruction behavior. Dalam konteks 

penelitian ini, value co-destruction behavior secara konseptual mencakup perilaku 

melebih-lebihkan ulasan daring, karena tindakan tersebut berkontribusi pada distorsi 

informasi dan berpotensi merugikan konsumen lain maupun penyedia layanan. Proses 

pelepasan moral memungkinkan individu mengabaikan dampak negatif dari perilaku 

tersebut demi kepentingan pribadi. 

Dengan demikian, niat melebih-lebihkan ulasan daring dapat dipandang sebagai 

manifestasi spesifik dari value co-destruction behavior di ranah digital yang didorong 

oleh tingginya moral disengagement. Individu dengan tingkat moral disengagement 

yang tinggi cenderung lebih permisif terhadap distorsi informasi dan lebih mudah 

membenarkan perilaku tersebut sebagai sesuatu yang wajar.Berdasarkan uraian teoritis 

dan temuan empiris terdahulu, maka dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H7: Moral disengagement berpengaruh positif terhadap niat melebih-lebihkan 

ulasan daring 
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2.5 Model Penelitian 

Berdasarkan penjabaran pada bagian sebelumnya, model penelitian yang 

diformulasikan dalam penelitian ini disajikan pada Gambar 2.2. Model penelitian ini 

diadopsi dari penelitian (Kapoor et al., 2021) 

 

Sumber: Diadopsi dari Kapoor et al., (2021) 

Gambar 2. 1 Kerangka Penelitian 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Pendekatan Penelitian 

Dalam penelitian ini, peneliti menerapkan pendekatan kuantitatif. Pendekatan 

kuantitatif merupakan metode penelitian yang menitikberatkan proses pengumpulan 

serta analisis data pada penggunaan angka-angka (Bryman, 2001). 

3.2 Populasi dan Sampel 

Dalam penelitian ini, populasi merujuk pada seluruh unit yang memiliki 

karakteristik variabel penelitian dan memungkinkan hasil temuan penelitian untuk 

digeneralisasikan (Shukla, 2020). populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat 

Indonesia yang secara aktif memanfaatkan platform media sosial dan memiliki riwayat 

menyampaikan pendapat atau pengalaman konsumsi secara organik (tanpa sponsor) 

terhadap suatu produk atau layanan melalui akun media sosial pribadi. Karakteristik 

sampel dalam penelitian ini disesuaikan agar mencerminkan karakteristik populasi. 

Metode penentuan sampel dalam penelitian ini menggunakan pendekatan non-

probability sampling, dengan menerapkan teknik purposive sampling dan convenience 

sampling. Penerapan teknik purposive sampling dilakukan dengan menetapkan kriteria 

tertentu yang disesuaikan dengan tujuan penelitian, sehingga pemilihan responden 

didasarkan pada relevansi pengetahuan dan pengalaman yang dimiliki terhadap topik 

penelitian. Teknik ini tidak mengacu pada prinsip pengambilan sampel secara acak 

maupun perhitungan peluang statistik tertentu (Etikan, 2016). Selanjutnya, teknik 
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convenience sampling digunakan dengan mempertimbangkan kemudahan akses 

peneliti terhadap responden. Pemilihan sampel dilakukan berdasarkan ketersediaan 

responden serta kemudahan dalam proses pengumpulan data selama penelitian 

berlangsung.  

Responden yang menjadi sampel dalam penelitian ini ditetapkan berdasarkan 

kriteria berikut. 

a) Warga Negara Indonesia 

b) Pengguna aktif media sosial (Instagram, TikTok, dan/atau Facebook) 

c) Pernah memberikan ulasan organik (non-sponsored) mengenai produk atau jasa 

di media sosial pribadi mereka 

d) Berusia minimal 18 tahun 

Menurut Hair et al. (2013, hlm. 100) menyarankan bahwa penentuan ukuran 

sampel dapat dihitung berdasarkan jumlah total indikator ditambah variabel laten, 

kemudian dikalikan lima untuk menentukan batas minimum sampel dan dikalikan 

sepuluh untuk menentukan batas maksimum sampel. Formula yang digunakan adalah 

5𝑎 ≤ 𝑥 ≤ 10𝑎, di mana a merepresentasikan jumlah total indikator dan variabel laten, 

sedangkan x merepresentasikan jumlah responden yang diperlukan. Instrumen 

penelitian ini terdiri dari 25 butir pernyataan yang mencakup 4 butir machiavellianism, 

4 butir narcissism, 4 butir psychopathy, 8 butir moral disengagement, dan 5 butir niat 

melebih-lebihkan ulasan daring, ditambah dengan 5 variabel laten (a = 30). 

Berdasarkan hal tersebut, perhitungan ukuran sampel penelitian adalah sebagai berikut. 
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5𝑎 ≤ 𝑥 ≤ 10𝑎 ≈ 5 × 30 ≤ 𝑥 ≤ 10 × 30 

≈ 150 ≤ 𝑥 ≤ 300 

Berdasarkan perhitungan tersebut, maka penelitian ini harus memperoleh 

responden minimal 150 responden dan target maksimal 300 responden 

3.3 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel 

3.3.1 Narcissism 

Narcissism merupakan dimensi kepribadian yang ditandai oleh rasa kebesaran 

diri yang berlebihan, kebutuhan tinggi akan pengakuan dan kekaguman dari orang lain, 

serta kecenderungan untuk mempertahankan citra diri yang positif di hadapan publik 

(Millon & Davis, 2000). Secara operasional, variabel narcissism dalam penelitian ini 

Secara operasional, mengukur sejauh mana kecenderungan individu untuk 

menampilkan diri secara berlebihan melalui review yang dibagikan di akun media 

sosial pribadi, termasuk melebih-lebihkan pengalaman, kualitas, atau kepuasan 

terhadap suatu produk atau layanan. Perilaku ini dilakukan sebagai upaya untuk 

menarik perhatian, memperoleh pengakuan sosial, serta meningkatkan persepsi status, 

prestise, dan citra diri di mata audiens media sosial. Variabel narcissism diukur 

menggunakan empat indikator pernyataan yang diadaptasi dari Jonason dan Webster 

(2010) serta digunakan dalam penelitian Kapoor et al. (2021). Indikator pengukuran 

variabel narcissism dapat dilihat pada Tabel 3.1. 
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Tabel 3. 1 Tabel pengukuran Narcissism 

Kode Indikator Pengukuran 

NAR1 Saya cenderung ingin orang lain mengagumi saya. 

NAR2 Saya cenderung ingin orang lain memberi perhatian kepada saya. 

NAR3 Saya cenderung mencari prestise atau status. 

NAR4 Saya cenderung berharap mendapat perlakuan khusus dari orang lain. 

Sumber: Diadaptasi dari Jonason dan Webster (2010) dan Kapoor et al. (2021). 

3.3.2 Machiavellianism 

Machiavellianism merupakan dimensi kepribadian yang dicirikan oleh gaya 

interpersonal yang manipulatif, pandangan sinis terhadap moralitas, serta fokus pada 

kepentingan pribadi dan pencapaian tujuan (Muris et al., 2017). Secara operasional, 

variabel machiavellianism dalam penelitian ini mengukur sejauh mana  kecenderungan 

individu untuk secara sengaja melebih-lebihkan ulasan di akun media sosial pribadi 

guna memengaruhi persepsi audiens dan mencapai keuntungan pribadi. Variabel 

machiavellianism diukur menggunakan empat indikator pernyataan yang diadaptasi 

dari Jonason dan Webster (2010) serta digunakan dalam penelitian Kapoor et al. 

(2021). Indikator pengukuran variabel machiavellianism dapat dilihat pada Tabel 3.2. 
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Tabel 3. 2 Tabel pengukuran Machiavellianism 

Kode Indikator Pengukuran 

MACHV1 Saya cenderung memanipulasi orang lain untuk mencapai apa yang 

saya inginkan. 

MACHV2 Saya pernah menggunakan tipu daya atau berbohong untuk mencapai 

apa yang saya inginkan. 

MACHV3 Saya pernah menggunakan sanjungan (pujian berlebihan) untuk 

mencapai apa yang saya inginkan. 

MACHV4 Saya cenderung memanfaatkan orang lain demi kepentingan pribadi 

saya. 

Sumber: Diadaptasi dari Jonason dan Webster (2010) dan Kapoor et al. (2021). 

3.3.3 Psychopathy 

Psychopathy merupakan dimensi kepribadian yang ditandai oleh perilaku 

antisosial yang persisten, rendahnya empati dan penyesalan, serta sifat yang berani, 

tidak terkendali, dan egosentris (Patrick et al., 2009). Secara operasional, variabel 

psychopathy dalam penelitian ini mengukur sejauh mana kecenderungan individu 

untuk melebih-lebihkan atau menyajikan review yang tidak sepenuhnya jujur di akun 

media sosial pribadi tanpa mempertimbangkan dampak moral maupun konsekuensi 

terhadap orang lain. Variabel psychopathy diukur menggunakan empat indikator 

pernyataan yang diadaptasi dari Jonason dan Webster (2010) serta digunakan dalam 
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penelitian Kapoor et al. (2021). Indikator pengukuran variabel psychopathy dapat 

dilihat pada Tabel 3.3. 

Tabel 3. 3 Tabel pengukuran Psychopathy 

Kode Indikator Pengukuran 

PSY1 Saya cenderung tidak merasa menyesal setelah melakukan sesuatu. 

PSY2 Saya cenderung tidak terlalu memikirkan aspek moral dari 

tindakan saya. 

PSY3 Saya cenderung bersikap dingin atau kurang peka terhadap 

perasaan orang lain. 

PSY4 Saya cenderung memandang orang lain dan situasi secara sinis. 

Sumber: Diadaptasi dari Jonason dan Webster (2010) dan Kapoor et al. (2021). 

 

3.3.4 Moral Disengagement 

Moral disengagement merupakan proses kognitif yang memungkinkan individu 

untuk menonaktifkan standar moral internal sehingga dapat melakukan tindakan tidak 

etis tanpa mengalami tekanan psikologis berupa rasa bersalah atau konflik moral 

(Bandura, 1999). Konsep ini menjelaskan bagaimana individu membenarkan atau 

merasionalisasi perilaku yang menyimpang agar tindakan tersebut dianggap wajar, 

dapat diterima, atau tidak menimbulkan dampak negatif bagi pihak lain. Moore et al. 

(2012) menjelaskan bahwa moral disengagement terjadi melalui beberapa mekanisme, 

seperti moral justification, displacement of responsibility, distortion of consequences, 
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dehumanization, dan attribution of blame, yang memungkinkan individu mengurangi 

penilaian moral terhadap perilaku tidak etis. 

Secara operasional, variabel moral disengagement dalam penelitian ini 

mengukur sejauh mana kecenderungan individu untuk membenarkan atau 

merasionalisasi perilaku niat melebih-lebihkan ulasan daring di akun media sosial 

pribadi sebagai tindakan yang wajar, dapat diterima, atau tidak menimbulkan dampak 

negatif bagi pihak lain. Variabel moral disengagement diukur menggunakan delapan 

indikator pernyataan yang diadaptasi dari Moore et al. (2012) dan digunakan dalam 

penelitian Kapoor et al. (2021). Indikator pengukuran variabel moral disengagement 

dapat dilihat pada Tabel 3.4. 

Tabel 3. 4 Tabel pengukuran Moral Disengagement 

Kode Indikator Pengukuran 

MOR1 Melebih-lebihkan pengalaman produk/layanan di media sosial boleh 

dilakukan untuk membela orang yang kita pedulikan. 

MOR2 Melebih-lebihkan pengalaman produk/layanan di media sosial tidak 

masalah selama kebenaran akan disampaikan nanti. 

MOR3 Saya cenderung bersikap dingin atau kurang peka terhadap perasaan 

orang lain. 

MOR4 Pengguna media sosial tidak perlu disalahkan jika melebih-lebihkan 

pengalaman produk/layanan karena mendapat tekanan dari atasan 

atau pihak yang berwenang. 
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Kode Indikator Pengukuran 

MOR5 Pengguna media sosial tidak bisa disalahkan jika melebih-lebihkan 

pengalaman produk/layanan 

MOR6 Melebih-lebihkan pengalaman produk/layanan di media sosial 

bukanlah hal yang serius. 

MOR7 Beberapa orang di media sosial pantas menerima informasi 

produk/layanan yang dilebih-lebihkan karena mereka sendiri tidak 

terlalu peduli pada kebenaran. 

MOR8 Orang yang menerima informasi produk/layanan yang dilebih-

lebihkan di media sosial biasanya memang pantas menerimanya. 

Sumber: Diadaptasi dari Moore et al. (2012) dan Kapoor et al. (2021). 

3.3.5 Niat melebih-lebihkan ulasan daring 

Niat melebih-lebihkan ulasan daring di media sosial merupakan kecenderungan 

individu untuk secara sengaja mendistorsi atau membesar-besarkan pengalaman 

konsumsi mereka, baik secara positif maupun negatif, ketika membagikan ulasan 

tentang produk atau layanan di platform media sosial (Kapoor et al., 2021). Secara 

operasional, variabel niat melebih-lebihkan ulasan organik di media sosial dalam 

penelitian ini mengukur sejauh mana individu memiliki kecenderungan untuk melebih-

lebihkan aspek positif atau negatif dari pengalaman konsumsi, cerita pengalaman, serta 

detail kejadian ketika menyampaikan ulasan produk atau layanan di media sosial 

pribadi mereka. Variabel niat melebih-lebihkan ulasan daring diukur menggunakan 
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lima indikator pernyataan yang diadaptasi dari Harris et al. (2016) dan digunakan 

dalam penelitian Kapoor et al. (2021). Indikator pengukuran variabel niat melebih-

lebihkan ulasan daring dapat dilihat pada Tabel 3.5. 

Tabel 3. 5 Tabel pengukuran niat melebih-lebihkan ulasan daring 

Kode Indikator Pengukuran 

EXT1 Saya mungkin melebih-lebihkan, di media sosial, aspek positif/negatif 

dari produk/layanan yang pernah saya alami. 

EXT2 Saya mungkin melebih-lebihkan, di media sosial, aspek positif/negatif 

dari cerita pengalaman saya menggunakan produk tersebut. 

EXT3 Saya mungkin melebih-lebihkan, di media sosial, hal-hal positif/negatif 

yang terjadi pada saya saat mengonsumsi/menggunakan 

produk/layanan. 

EXT4 Saya mungkin melebih-lebihkan, di media sosial, detail positif/negatif 

dari apa yang terjadi saat saya mengonsumsi/menggunakan 

produk/layanan. 

EXT5(r) Saya tidak akan melebih-lebihkan fakta positif/negatif dari apa yang 

terjadi saat saya mengonsumsi/menggunakan produk/layanan. 

Sumber: Diadaptasi dari Harris et al. (2016) dan Kapoor et al. (2021). 

3.4 Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah melalui 

penyebaran kuesioner secara daring (online). Pemilihan kuesioner sebagai instrumen 
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pengumpulan data didasarkan pada pertimbangan bahwa kuesioner mampu 

menjangkau responden dalam jumlah yang lebih luas serta memungkinkan 

pengumpulan data secara efisien dan terstruktur. 

Kuesioner disusun dan disebarkan secara online dengan menggunakan platform 

Google Form. Penggunaan kuesioner online dinilai lebih cepat dan mudah, baik bagi 

peneliti dalam proses pengumpulan data maupun bagi responden dalam mengisi 

kuesioner, karena dapat diakses kapan saja dan di mana saja tanpa dibatasi oleh ruang 

dan waktu. 

Selanjutnya, tautan kuesioner didistribusikan melalui berbagai platform media 

sosial, yaitu WhatsApp, TikTok, Twitter (X), dan Instagram. Penyebaran dilakukan 

dengan cara mengirimkan tautan kuesioner melalui pesan pribadi (personal chat), 

membagikannya ke dalam grup, serta mengunggah tautan tersebut melalui fitur 

Instagram Story. Strategi ini digunakan untuk meningkatkan jangkauan dan jumlah 

responden yang berpartisipasi dalam penelitian. Jawaban responden diukur 

menggunakan skala Likert untuk mengetahui tingkat persetujuan responden terhadap 

pernyataan yang diberikan, dengan kriteria pada tabel 3.6 

Tabel 3. 6 Poin Skala Likert 

Deskripsi Skala Poin 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Tidak Setuju (TS) 2 

Agak Tidak Setuju (ATS) 3 

Netral (N) 4 
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Agak Setuju (AS) 5 

Setuju (S) 6 

Sangat Setuju (SS) 7 

 Secara umum, kuesioner dalam penelitian ini dibagi ke dalam dua bagian: 

a. Bagian satu (I): Pada bagian ini, memuat pertanyaan deskriptif yang bertujuan untuk 

memperoleh karakteristik responden, meliputi jenis kelamin, usia, tingkat 

pendidikan, pekerjaan, dan pendapatan. 

b. Bagian kedua (II): Pada bagia ini, berisi pernyataan yang merepresentasikan 

masing-masing variabel penelitian, yaitu narcissism, machiavellianism, 

psychopathy, moral disengagement, dan niat melebih-lebihkan ulasan daring. 

Adapun objek dalam penelitian ini adalah individu yang pernah memberikan 

ulasan (review) terhadap produk, layanan, maupun pengalaman melalui media sosial. 

3.5 Analisis Data 

Analisis data pada penelitian ini dilakukan dengan menerapkan teknik Structural 

Equation Modeling berbasis Partial Least Squares (PLS-SEM) yang dioperasikan 

menggunakan perangkat lunak SmartPLS. Pendekatan ini digunakan untuk menguji 

hubungan antar konstruk laten sekaligus menilai kualitas model penelitian yang 

dibangun. Proses evaluasi model dalam PLS-SEM mencakup dua komponen utama, 

yaitu penilaian terhadap model pengukuran dan model struktural. Penilaian model 

pengukuran difokuskan pada pengujian tingkat validitas dan reliabilitas indikator yang 

membentuk setiap konstruk. Kriteria yang digunakan dalam tahap ini meliputi nilai 
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Average Variance Extracted (AVE), perbandingan akar kuadrat AVE, analisis cross 

loading, serta pengukuran konsistensi internal melalui Cronbach’s Alpha dan 

Composite Reliability. 

Selanjutnya, evaluasi model struktural dilakukan untuk menguji kekuatan dan 

signifikansi hubungan antar konstruk dalam model penelitian. Pengujian ini dilakukan 

melalui prosedur bootstrapping, dengan memperhatikan nilai t-statistic, p-value, dan 

koefisien determinasi (R²) sebagai dasar pengambilan keputusan. Uraian lebih lanjut 

mengenai prosedur dan kriteria pengujian masing-masing tahapan disajikan pada 

subbab selanjutnya. 

3.5.1 Estimasi Outer Model 

Tahapan awal dalam analisis PLS-SEM adalah evaluasi terhadap model 

pengukuran. Tahap ini bertujuan untuk menilai kelayakan instrumen pengukuran yang 

digunakan dalam penelitian (Hair et al., 2021, hlm. 7). Evaluasi tersebut dilakukan 

untuk memastikan bahwa indikator yang digunakan memenuhi kriteria validitas dan 

reliabilitas, sehingga data yang dihasilkan bersifat akurat dan relevan dalam 

mendukung hasil penelitian. Pengujian model pengukuran mencakup pengujian 

validitas dan reliabilitas. 

3.4.1.1 Uji Validitas Model 

a) Uji Validitas Diskriminan 

Uji validitas diskriminan digunakan untuk menilai sejauh mana suatu konstruk 

memiliki perbedaan yang jelas dengan konstruk lainnya, yang ditunjukkan oleh 
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rendahnya korelasi antar skala pengukuran (Zikmund et al., 2009, hlm. 305). Pengujian 

ini bertujuan untuk memastikan bahwa setiap konstruk dalam model penelitian diukur 

oleh indikator yang berbeda. Validitas diskriminan dinyatakan terpenuhi apabila nilai 

akar kuadrat Average Variance Extracted (AVE) dari suatu konstruk lebih besar 

dibandingkan dengan korelasinya terhadap konstruk lain (Fornell & Larcker, 1981). 

Selain kriteria Fornell–Larcker, penelitian ini juga menggunakan Cross loading 

sebagai pertimbangan tambahan dalam menilai validitas diskriminan (Hair et al., 2021, 

hlm. 76). Cross loading juga lebih sesuai untuk kondisi tertentu, seperti pola loading 

yang heterogen dan ukuran sampel yang besar (Henseler et al., 2015). 

b) Uji Validitas Konvergen 

Uji Validitas konvergen digunakan untuk menilai sejauh mana suatu konstruk 

mampu menjelaskan varians indikator yang membentuknya (Hair et al., 2021, hlm. 78). 

Indikator dikatakan memiliki validitas konvergen apabila menunjukkan keterkaitan 

yang kuat dan konsisten dengan konstruk yang diukurnya (Hair et al., 2019). Evaluasi 

validitas konvergen pada masing-masing konstruk dilakukan dengan memperhatikan 

nilai factor loading setiap indikator serta nilai Average Variance Extracted (AVE). 

Nilai factor loading dinyatakan memadai apabila mencapai atau melebihi 0,50, yang 

secara praktis menunjukkan signifikansi pengukuran, sedangkan nilai di atas 0,70 

mencerminkan struktur konstruk yang baik dan mudah diinterpretasikan (Hair et al., 

2019, hlm. 151). Berdasarkan ketentuan tersebut, penelitian ini menetapkan batas 

minimal factor loading sebesar 0,50 sebagai kriteria validitas indikator. 
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Selanjutnya, nilai AVE dihitung dari kuadrat factor loading yang dibagi dengan 

jumlah indikator dalam konstruk. Nilai AVE dinyatakan dapat diterima apabila 

melebihi 0,50, yang menunjukkan bahwa konstruk mampu menjelaskan varians 

indikator lebih besar dibandingkan kesalahan pengukuran (Hulland, 1999; Hair et al., 

2019, hlm. 676). Apabila nilai AVE berada di bawah batas tersebut, maka indikator 

terkait disarankan untuk dieliminasi. 

3.4.1.2 Uji Reliabilitas 

Pengujian reliabilitas dilakukan untuk menilai tingkat konsistensi instrumen 

penelitian dalam mengukur konstruk yang diteliti (Sekaran & Bougie, 2016, hlm. 137). 

Dalam penelitian ini, reliabilitas difokuskan pada konsistensi internal, yaitu sejauh 

mana indikator dalam suatu konstruk memberikan hasil yang stabil dan konsisten. 

Evaluasi reliabilitas konsistensi internal dilakukan dengan menggunakan nilai 

Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability (Hair et al., 2021, hlm. 76). Instrumen 

penelitian dinyatakan reliabel apabila nilai Cronbach’s Alpha mencapai atau melebihi 

0,70 yang menunjukkan tingkat konsistensi yang dapat diterima (Janssens et al., 2008, 

hlm. 274; Nunnally, 1975). Oleh karena itu, penelitian ini menetapkan batas minimal 

nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,70 sebagai kriteria reliabilitas.  

3.5.2 Estimasi Inner Model 

a. Uji Kolinearitas 

Uji kolinearitas dilakukan untuk meminimalkan kemungkinan terjadinya 

redundansi antar variabel prediktor dengan mengidentifikasi tingkat kesamaan antar 



60 
 

 

variabel bebas yang digunakan dalam model regresi struktural. Keberadaan 

kolinearitas dalam model regresi berpotensi menimbulkan bias, sehingga dapat 

menghasilkan estimasi koefisien dan standar error yang tidak akurat (Hair et al., 2021, 

hlm. 117; Kock & Hadaya, 2018). Dalam penelitian ini, uji kolinearitas dilakukan 

dengan mengevaluasi nilai Variance Inflation Factor (VIF) guna menilai tingkat 

kolinearitas pada setiap konstruk prediktor yang terdapat dalam model. Nilai VIF yang 

tinggi menunjukkan adanya indikasi masalah multikolinearitas yang serius, yang dapat 

memengaruhi keandalan hasil estimasi model (Hair et al., 2021, hlm. 117). Kriteria 

pengambilan keputusan dalam uji kolinearitas mengacu pada Hair et al. (2021, hlm. 

123), yang menyatakan bahwa nilai VIF harus kurang dari atau sama dengan 5 agar 

model regresi terbebas dari permasalahan kolinearitas. Adapun penjelasan lebih rinci 

mengenai kriteria tersebut disajikan pada Tabel 3.7. 

Tabel 3. 7 Kriteria Uji Kolinearitas 

Nilai VIF Keterangan 

VIF ≥ 5 Kemungkinan ada masalah kolinearitas serius 

3 ≤ VIF ≤ 5 Masalah kolinearitas yang tidak terlalu serius 

VIF < 3 Masalah kolinearitas tidak menjadi masalah serius 

Sumber: Hair et al. (2021, hlm 123) 

b. Uji Koefisien Determinasi (Coefficient Determination/R-Square) 

Uji koefisien determinasi dilakukan dengan mengacu pada nilai R-square (R²). 

Pengujian ini bertujuan untuk mengetahui sejauh mana konstruk endogen (variabel 
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dependen) mampu dijelaskan oleh konstruk eksogen (variabel independen) yang 

terdapat dalam model secara simultan. Nilai R-square menunjukkan proporsi variansi 

konstruk endogen yang dapat diterangkan oleh seluruh konstruk prediktor dalam model 

penelitian. Dalam konteks pemodelan struktural, nilai R-square dipahami sebagai 

cerminan dari kemampuan prediktif model, di mana semakin banyak dan semakin 

relevan konstruk prediktor yang digunakan, maka nilai R-square yang dihasilkan 

cenderung semakin tinggi (Hair et al., 2021, hlm. 118). Dengan demikian, nilai R-

square dapat digunakan untuk menilai kekuatan penjelasan model terhadap variabel 

dependen. Penentuan tingkat kekuatan nilai R-square dalam penelitian ini mengacu 

pada kriteria yang dikemukakan oleh Chin (1998), sebagaimana Tabel 3.8. 

Tabel 3. 8 Kriteria Uji R-Square menurut Chin (1998). 

Nilai Koefisien Determinasi (𝐑𝟐) Keterangan 

0,19 < R 2 < 0,33 Lemah 

0,33 < R 2 < 0,67 Moderat/sedang 

R 2 > 0,67 Kuat 

Sumber: Chin (1998) 

c. Relevansi Prediktif (Q-Square) 

Pengujian predictive relevance dilakukan dengan menggunakan nilai Q-Square 

(Q²). Pengujian ini bertujuan untuk menilai tingkat kesesuaian antara model penelitian 

dengan data empiris yang digunakan. Nilai Q-Square yang semakin tinggi 

menunjukkan bahwa kemampuan model dalam memprediksi data menjadi semakin 
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baik. Dalam penelitian ini, pengujian Q-Square dilakukan melalui prosedur PLS-

Predict yang tersedia pada perangkat lunak SmartPLS. Menurut Hair et al. (2019, hlm. 

780), suatu konstruk endogen dinyatakan memiliki relevansi prediktif apabila nilai Q² 

yang dihasilkan lebih besar dari atau sama dengan nol (Q² ≥ 0). Oleh karena itu, kriteria 

yang digunakan dalam penelitian ini untuk menyatakan bahwa konstruk endogen 

memiliki predictive relevance adalah apabila nilai Q² memenuhi ketentuan tersebut. 

d. Uji Koefisien Jalur (Path Coefficient) 

Pengujian koefisien jalur dilakukan dengan menggunakan Path Coefficient. Uji 

koefisien jalur dilakukan untuk menilai kekuatan pengaruh konstruk prediktor (variabel 

independen) terhadap konstruk respon (variabel dependen) dalam model struktural. 

Hasil pengujian koefisien jalur tidak hanya menunjukkan besarnya pengaruh antar 

konstruk, tetapi juga arah hubungan variabel yang ditunjukkan oleh nilai koefisien beta 

(β), sekaligus menjadi dasar dalam pengujian hipotesis penelitian. Nilai koefisien jalur 

(β) berada dalam rentang −1 hingga +1, yang menunjukkan arah serta kekuatan 

hubungan sesuai dengan hipotesis yang diajukan. Hubungan antar variabel dikatakan 

memiliki pengaruh positif yang kuat apabila nilai koefisien jalur mendekati +1. 

Sebaliknya, hubungan antar variabel dikatakan memiliki pengaruh negatif yang sangat 

kuat apabila nilai koefisien jalur mendekati −1 (Hair et al., 2021, hlm. 118). 

Selanjutnya, pengujian hipotesis dilakukan untuk menilai signifikansi hubungan 

antar konstruk melalui analisis koefisien jalur. Dalam penelitian ini, evaluasi hipotesis 

dilakukan dengan menggunakan nilai P-value dan T-statistic. Pengujian berdasarkan 
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P-value mengacu pada tingkat signifikansi sebesar 5% atau 0,05, di mana nilai P-value 

yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan hubungan yang signifikan (Hair et al., 2021, 

hlm. 96). 

Selain itu, pengujian T-statistic dilakukan dengan membandingkan nilai T-

statistic hasil analisis dengan nilai T-tabel sebagai acuan. Nilai T-tabel yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah sebesar 1,96 (Hair et al., 2021, hlm. 96). Berdasarkan 

perbandingan tersebut, kriteria pengambilan keputusan dalam pengujian hipotesis 

adalah sebagai berikut: 

a) Apabila nilai T-statistic lebih besar daripada nilai T-tabel (T-statistic > T-tabel), 

maka variabel prediktor berpengaruh terhadap variabel respon, sehingga hipotesis 

alternatif (Hₐ) dinyatakan diterima. 

b) Apabila nilai T-statistic lebih kecil daripada nilai T-tabel (T-statistic < T-tabel), 

maka variabel prediktor tidak berpengaruh terhadap variabel respon, sehingga 

hipotesis nol (H₀) dinyatakan ditolak. 

3.6 Uji Pilot Test 

Uji pilot dilakukan sebagai tahap awal untuk mengevaluasi validitas dan 

reliabilitas seluruh indikator dalam instrumen kuesioner sebelum digunakan pada 

pengumpulan data utama. Dalam penelitian ini, pelaksanaan uji pilot menggunakan 

bantuan perangkat lunak SPSS dan SmartPLS dan melibatkan sebanyak 30 responden 

masyarakat Indonesia yang pernah melakukam review melalui akun media sosial 

pribadi. Hasil uji validitas butir pertanyaan pada pilot test disajikan pada Tabel 3.9. 
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Tabel 3. 9 Hasil Uji Validitas Pilot Test 

Variabel Indikator R Hitung R Tabel Keterangan 

Narcissism NAR1 0.971 0.361 Valid  

  NAR2 0. 961 0.361 Valid 

  NAR3 0.956  0.361 Valid 

  NAR4 0.962  0.361 Valid 

Machiavellianism MACHV1 0.947 0.361 Valid 

  MACHV2 0.812 0.361 Valid 

  MACHV3 0.945 0.361 Valid 

  MACHV4 0.881 0.361 Valid 

psychopathy PSY1 0.866 0.361 Valid 

  PSY2 0.876 0.361 Valid 

  PSY3 0.919 0.361 Valid 

  PSY4 0.945 0.361 Valid 

Niat melebih-lebihkan 

ulasan daring 

EXT1 0.909 0.361 Valid 

EXT2 0.947 0.361 Valid 

EXT3 0.947 0.361 Valid 

EXT4 0.934 0.361 Valid 

EXT5 (r) 0.217 0.361 Tidak Valid 

Moral disengagement MOR1 0.846 0.361 Valid 
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Variabel Indikator R Hitung R Tabel Keterangan 

  MOR2 0.890 0.361 Valid 

  MOR3 0.899 0.361 Valid 

  MOR4 0.906 0.361 Valid 

  MOR5 0.889 0.361 Valid 

  MOR6 0.899 0.361 Valid 

  MOR7 0.875 0.361 Valid 

  MOR8 0.862 0.361 Valid 

Sumber: Data Primer (2026) 

Tabel 3.9 memperlihatkan bahwa semua butir pernyataan memiliki nilai R-hitung 

> R-tabel (0,361), sehingga dapat disimpulkan bahwa indikator pengukuran telah 

memenuhi kriteria validitas kecuali EXT 5. Nilai 𝑟-tabel sebesar 0,361 diperoleh 

berdasarkan perhitungan derajat kebebasan (degree of freedom / df) dengan rumus, df 

= n-2 di mana jumlah responden (n) dalam penelitian ini sebanyak 30 responden, 

sehingga diperoleh nilai df = 30 - 2= 28 Selanjutnya, berdasarkan tabel distribusi r 

Product Moment pada taraf signifikansi 5% (0,05) dengan pengujian dua arah (2-

tailed), diperoleh nilai r-tabel sebesar 0,361. 
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3.6.1 Uji Reliabilitas 

 Hasil uji reliabilitas pada pilot test dapat dilihat pada Tabel 3.10. 

Tabel 3. 10 Hasil Uji Reliabilitas Pilot Test 

Variabel Item 

Cronbach’s 

Alpha 

Standard 

Cronbach’s Alpha 

Hasil 

Narcissism 4  0.973 0.7 Reliabel  

Machiavellianism 4 0.917  0.7 Reliabel 

psychopathy 4 0.922  0.7 Reliabel 

Niat melebih-lebihkan 

ulasan daring 

5 0.874  0.7 Reliabel 

Moral disengagement 8 0.959  0.7 Reliabel 

Sumber: Data Primer (2026) 

Tabel 3.10 memperlihatkan bahwa semua variabel memiliki nilai Cronbach's 

Alpha > 0,7, sehingga dapat dikonfirmasi bahwa instrumen penelitian memenuhi 

kriteria reliabilitas. 
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BAB IV 

PEMBAHASAN 

 

Bab ini menyajikan hasil pengolahan data dari penelitian mengenai niat melebih-

lebihkan ulasan daring pada pengguna media sosial. Data diperoleh melalui penyebaran 

kuesioner kepada responden yang memenuhi kriteria sebagai pengguna aktif media 

sosial seperti Instagram, TikTok, dan Facebook. Responden juga pernah memberikan 

ulasan organik mengenai produk atau jasa di akun pribadi. Penelitian ini berhasil 

memperoleh 244 responden yang memenuhi kriteria dan layak untuk dianalisis dalam 

penelitian ini. 

Penelitian ini berfokus pada peran Dark Personality Traits yaitu Narcissism, 

machiavellianism, dan psychopathy dan moral disengagement dalam mendorong niat 

melebih-lebihkan ulasan daring. Analisis dilakukan melalui pendekatan deskriptif 

untuk menggambarkan karakteristik responden. Hasil ini sebagai dasar untuk 

memahami pola perilaku responden untuk masuk ke tahap analisis statistik. 

4.1 Analisis Deskriptif Profil Responden 

Bagian ini menjelaskan karakteristik responden berdasarkan beberapa kategori. 

Kategori tersebut meliputi jenis kelamin, usia, pekerjaan, tingkat pendidikan, 

pendapatan, serta kebiasaan penggunaan media sosial. Hasil analisis ini memberikan 

gambaran umum mengenai responden yang terlibat dalam penelitian. 
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4.1.1 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Berdasarkan hasil kuesioner yang diperoleh dalam penelitian ini, klasifikasi 

responden berdasarkan jenis kelamin dijabarkan dalam Tabel 4.1. 

Tabel 4. 1 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin. 

No. Jenis Kelamin Jumlah (Orang) Persentase (%) 

1. Wanita 195 79,9 

2. Pria 49 20,1 

Total 244 100 

Sumber: Data Primer (2026) 

Tabel 4.1 menunjukkan bahwa sebagian besar responden dalam penelitian ini 

adalah wanita. Jumlah responden wanita mencapai 195 orang dengan persentase 

sebesar 79,9%. Sementara itu, responden pria berjumlah 49 orang atau sebesar 20,1% 

dari total responden. 

Persentase tersebut menunjukkan bahwa partisipasi wanita dalam penelitian 

lebih dominan dibandingkan pria. Hal ini dapat menggambarkan bahwa wanita 

cenderung lebih aktif dalam menggunakan media sosial dan lebih terbuka dalam 

memberikan ulasan terhadap produk atau layanan. Dominasi responden wanita juga 

dapat memengaruhi pola jawaban dalam penelitian. Wanita umumnya lebih ekspresif 

dalam menyampaikan pengalaman konsumsi. Hal ini dapat berhubungan dengan 

kecenderungan dalam menyusun ulasan secara lebih detail di media sosial. 
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4.1.2 Klasifikasi Responden Berdasarkan Usia 

Berdasarkan hasil kuesioner yang diperoleh dalam penelitian ini, klasifikasi 

responden berdasarkan usia dijabarkan dalam Tabel 4.2. 

Tabel 4. 2 Klasifikasi Responden Berdasarkan Usia. 

No. Usia Jumlah (Orang) Persentase (%) 

1. <18 tahun 6 2,5 

2 18-22 tahun 80 32,8 

3. 23-27 tahun 58 23,8 

4. 28-32 tahun 63 25,8 

5. 33-37 tahun 26 10,7 

6. 38-42 tahun 9 3,7 

7. 43-47 tahun 1 0,4 

8. >48 tahun 1 0,4 

Total 244 100 

Sumber: Data Primer (2026) 

Tabel 4.2 menunjukkan bahwa responden dalam penelitian ini didominasi oleh 

kelompok usia muda, yaitu responden berusia 18–22 tahun sejumlah 80 orang atau 

32,8%. Hal ini menunjukkan mayoritas responden pada penelitian ini berusia 18-22 

tahun. Hal ini menunjukkan bahwa penelitian ini banyak melibatkan generasi muda 

yang aktif menggunakan media sosial. Karakter usia muda cenderung lebih terbiasa 

dan adaptif dalam menggunakan media sosial. Kebiasaan ini membuat mereka lebih 
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sering terlibat dalam aktivitas berbagi pengalaman, termasuk dalam bentuk ulasan 

produk atau layanan. 

4.1.3 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan 

Berdasarkan hasil kuesioner yang diperoleh dalam penelitian ini, klasifikasi 

responden berdasarkan jenis pekerjaan dijabarkan dalam Tabel 4.3 . 

Tabel 4. 3 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan 

No. Jenis Pekerjaan Jumlah (Orang) Persentase (%) 

1. Mahasiswa/Pelajar 94 38,5 

2. Pengusaha 25 10,5 

3. Pegawai/karyawan swasta 86 35,2 

4. Karyawan BUMN 30 12,3 

5. Aparatur Sipil Negara (ASN) 9 3,7 

Total 244 100 

Sumber: Data Primer (2026) 

Tabel 4.3 menunjukkan bahwa sebagian besar responden berstatus sebagai 

mahasiswa atau pelajar sejumlah 94 orang atau sebesar 43,4%. Kelompok ini menjadi 

dominan dalam penelitian. 

Responden yang bekerja sebagai pegawai swasta berjumlah 86 orang atau 35,2%. 

Selanjutnya terdapat responden dari kalangan karyawan BUMN sebanyak 30 orang 

atau 12,3%. Responden yang berprofesi sebagai pengusaha berjumlah 25 orang atau 

10,5%. Aparatur sipil negara memiliki jumlah paling sedikit yaitu 9 orang atau 3,7%. 
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Dominasi mahasiswa menunjukkan bahwa kelompok ini memiliki intensitas 

tinggi dalam penggunaan media sosial. Mahasiswa juga relevan dengan penggunaan 

sosial media untuk keperluan pendidikan atau personal mereka. Mereka sering 

mengakses berbagai platform untuk mencari informasi maupun berbagi pengalaman. 

Hal ini membuat mereka relevan sebagai subjek penelitian terkait ulasan daring. 

4.1.4 Klasifikasi Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan 

Berdasarkan hasil kuesioner yang diperoleh dalam penelitian ini, klasifikasi 

responden berdasarkan tingkat pendidikan dijabarkan dalam Tabel 4.4. 

Tabel 4. 4 Klasifikasi Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan 

No. Tingkat Pendidikan Jumlah (Orang) Persentase (%) 

1. SD - - 

2. SMP/Sederajat - - 

3. SMA/SMK/Sederajat 49 20,1 

4. Diploma (D1/D2/D3) 24 9,8 

5. Sarjana (S1) 165 67,6 

6. Magister (S2) 6 2,5 

7. Doktor (S3) - - 

Total 244 100 

Sumber: Data Primer (2026) 

Tabel 4.4 menunjukkan bahwa mayoritas responden memiliki tingkat pendidikan 

sarjana yang jumlahnya mencapai 165 orang atau sebesar 67,6%. Responden dengan 
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pendidikan SMA/SMK berjumlah 49 orang atau 20,1%. Responden dengan latar 

belakang diploma berjumlah 24 orang atau 9,8%. Sementara itu, responden dengan 

pendidikan magister berjumlah 6 orang atau 2,5%. Tidak terdapat responden dengan 

tingkat pendidikan terakhir SD, SMP, dan doktor dalam penelitian ini. Tingkat 

pendidikan yang relatif tinggi menunjukkan bahwa responden memiliki kemampuan 

dalam memahami informasi. Hal ini dapat memengaruhi cara mereka menilai dan 

menyampaikan ulasan. Responden dengan pendidikan tinggi cenderung lebih kritis 

dalam memberikan opini. 

4.1.5 Klasifikasi Responden Berdasarkan Rata-Rata Pendapatan per Bulan 

Berdasarkan hasil kuesioner yang diperoleh dalam penelitian ini, klasifikasi 

responden berdasarkan pendapatan per bulan dijabarkan dalam Tabel 4.5. 

Tabel 4. 5 Klasifikasi Responden Berdasarkan Rata-Rata Pendapatan per Bulan 

No. Rerata Pendapatan per Bulan Jumlah (Orang) Persentase (%) 

1. ≤ Rp2.500.000 71 29,1 

2. Rp2.500.001–Rp5.000.000 41 16,8 

3. Rp5.000.001-Rp7.500.000 92 37,7 

4. Rp7.500.001–Rp10.000.000 35 14,3 

5. Rp10.000.001-Rp12.500.000 1 0,4 

6. > Rp12.500.000 4 1,6 

Total 244 100 

Sumber: Data Primer (2026) 
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Tabel 4.5 menunjukkan variasi pendapatan responden dalam penelitian ini. 

Sebagian besar responden memiliki pendapatan pada kisaran Rp5.000.001–

Rp7.500.000 dengan jumlah 92 orang atau 37,7%. Kelompok dengan pendapatan ≤ 

Rp2.500.000 berjumlah 71 orang atau 29,1%. Responden dengan pendapatan 

Rp2.500.001–Rp5.000.000 berjumlah 41 orang atau 16,8%. Sementara itu, responden 

dengan pendapatan Rp7.500.001–Rp10.000.000 berjumlah 35 orang atau 14,3%. 

Responden dengan pendapatan >Rp12.500.000 sejumlah 5 orang atau 1,8%. 

Terakhir, terdapat 1 responden dengan pendapatan Rp10.000.001-Rp12.500.000 atau 

sekitar 0,4%.  Hal ini menunjukkan bahwa penelitian ini didominasi oleh kelompok 

dengan tingkat pendapatan menengah. Kondisi ini dapat memengaruhi pola konsumsi 

serta cara mereka menilai pengalaman penggunaan produk atau layanan. 

4.1.6 Klasifikasi Responden Berdasarkan Frekuensi Kunjungan Media Sosial 

dalam Sehari. 

Frekuensi kunjungan media sosial menunjukkan seberapa lama responden 

menggunakan aplikasi media sosial tersebut dalam satu hari. Berdasarkan data sampel 

yang diperoleh dalam penelitian ini, klasifikasi responden berdasarkan frekuensi 

kunjungan media sosial dalam sehari dijabarkan dalam Tabel 4.6. 
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Tabel 4. 6 Klasifikasi Responden Berdasarkan Frekuensi Kunjungan Media 

Sosial 

No. Frekuensi Kunjungan Media Sosial Jumlah (Orang) Persentase (%) 

1. ≤ 1 jam 2 0,8 

2. 1 -2 jam 77 31,6 

3. 3 – 4 jam 132 54,1 

4. 5 – 6 jam 27 11,1 

5. ≥ 6 jam 6 2,5 

Total 244 100 

Sumber: Data Primer (2026) 

Tabel 4.6 menunjukkan bahwa sebagian besar responden mengakses TikTok 

selama 3–4 jam dalam sehari, umlahnya mencapai 132 orang atau 54,1%. Responden 

yang mengakses selama 1–2 jam berjumlah 77 orang atau 31,6%. Sementara itu, 

responden yang mengakses selama 5–6 jam berjumlah 27 orang atau 11,1%. 

Responden dengan durasi lebih dari 6 jam berjumlah 6 orang atau 2,5%. Sementara 

responden dengan frekuensi kunjungan social media paling sedikit yaitu dengan durasi 

≤ 1 jam sejumlah 2 orang atau 0,8%. Frekuensi penggunaan media sosial yang cukup 

tinggi menunjukkan bahwa responden memiliki intensitas interaksi yang besar di 

media sosial. Aktivitas ini dapat meningkatkan peluang terpapar berbagai ulasan 

produk. Hal ini juga dapat memengaruhi kecenderungan mereka dalam menyampaikan 

pengalaman secara online, termasuk dalam bentuk ulasan yang dilebih-lebihkan. 
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4.2 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian 

Analisis deskriptif variabel penelitian disusun dari nilai rata-rata jawaban 

responden pada setiap pernyataan dalam kuesioner. Variabel yang dianalisis meliputi 

narcissism, machiavellianism, psychopathy, moral disengagement, serta niat melebih-

lebihkan ulasan daring. Seluruh jawaban responden diolah untuk melihat 

kecenderungan penilaian terhadap masing-masing variabel. Hasil ini memberikan 

gambaran umum mengenai pola sikap dan persepsi responden dalam penelitian. 

Penilaian responden menggunakan skala Likert tujuh poin. Kriteria penilaian 

didasarkan pada pengukuran berikut: 

Skor penilaian tertinggi: 7 

Skor penilaian terendah: 1 

Interval = (skor tertinggi-skor terendah) / jumlah kelas 

= (7-1) / 7 

= 0,857 

Berdasarkan perhitungan skor diatas diperoleh skala penilaian pada variabel 

penelitian yang ditunjukkan pada Tabel 4.7 

Tabel 4. 7 Rentang Penilaian Skala Deskriptif Variabel 

Rentang Penilaian Keterangan 

1,00 - 1,86 Sangat Tidak Setuju 

1,87- 2,71 Tidak Setuju 

2,72 - 3,57 Agak Tidak Setuju 
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Rentang Penilaian Keterangan 

3,58 - 4,43 Agak Setuju 

4,44 - 5,29 Setuju 

5,30 - 7,00 Sangat Setuju 

Sumber: Data Primer (2026) 

Hasil pengolahan data kemudian disajikan dalam bentuk rata-rata setiap variabel. 

Nilai tersebut digunakan untuk melihat kecenderungan jawaban responden pada tiap 

variabel penelitian. 

4.2.1 Variabel Narcissism 

Hasil analisis deskriptif terhadap variabel narcissism ditunjukkan pada Tabel 4.8. 

Tabel 4. 8 Analisis Deskriptif pada Variabel Narcissism. 

Kode Item Mean Keterangan 

NAR1 Saya cenderung ingin orang lain mengagumi saya. 4.96 Setuju 

NAR2 Saya cenderung ingin orang lain memberi 

perhatian kepada saya. 

5.02 Setuju 

NAR3 Saya cenderung mencari prestise atau status. 4.95 Setuju 

NAR4 Saya cenderung berharap mendapat perlakuan 

khusus dari orang lain. 

4.82 Setuju 

Rata-rata Total 4,938 Setuju 

Sumber: Data Primer (2026) 
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Hasil analisis deskriptif terhadap variabel narcissism ditunjukkan pada Tabel 4.8. 

Nilai rata-rata total variabel narcissism sebesar 4,938 dan berada pada kategori setuju 

(interval 4,44 - 5,29). Responden dalam penelitian ini cenderung menyetujui bahwa 

mereka mempunyai sikap narsistik ditunjukkan dari keinginan untuk memperoleh 

perhatian lebih dari oranglain. Nilai ini juga menunjukkan bahwa responden memiliki 

kecenderungan untuk mencari perhatian, pengakuan, dan penghargaan dari orang lain. 

Item NAR2 yaitu keinginan untuk mendapatkan perhatian memiliki nilai rata-rata 

tertinggi sebesar 5,02. Kondisi ini menunjukkan bahwa kebutuhan akan perhatian 

menjadi aspek yang paling kuat dirasakan oleh responden. Nilai terendah terdapat pada 

item NAR4 sebesar 4,82. Nilai ini tetap berada dalam kategori setuju. Hal ini 

menunjukkan bahwa harapan untuk mendapatkan perlakuan khusus tetap disetujui oleh 

responden meskipun tidak sekuat indikator lainnya. 

4.2.2 Variabel Machiavellianism 

Hasil analisis deskriptif terhadap variabel Machiavellianism ditunjukkan pada 

Tabel 4.9. 

Tabel 4. 9 Analisis Deskriptif pada Variabel Machiavellianism 

Kode Item Mean Keterangan   

MACHV1 Saya cenderung memanipulasi 

orang lain untuk mencapai apa 

yang saya inginkan. 

4,76 Setuju   
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Kode Item Mean Keterangan   

MACHV2 Saya pernah menggunakan tipu 

daya atau berbohong untuk 

mencapai apa yang saya 

inginkan. 

5,04 Setuju   

MACHV3 Saya pernah menggunakan 

sanjungan (pujian berlebihan) 

untuk mencapai apa yang saya 

inginkan. 

4,95 Setuju   

MACHV4 Saya cenderung memanfaatkan 

orang lain demi kepentingan 

pribadi saya. 

4,89 Setuju   

Rata-rata Total 4,912 Setuju  

Sumber: Data Primer (2026) 

Hasil analisis deskriptif terhadap variabel machiavellianism ditunjukkan pada 

Tabel 4.9. Nilai rata-rata total variabel machiavellianism sebesar 4,912 dan termasuk 

dalam kategori setuju (interval 4,44 - 5,29). Responden dalam penelitian ini cenderung 

menyetujui pernyataan yang berkaitan dengan perilaku manipulatif untuk mencapai 

tujuan pribadi. Nilai ini menunjukkan adanya kecenderungan responden untuk 

menggunakan strategi tertentu dalam berinteraksi dengan orang lain. Item MACH2 

yaitu penggunaan tipu daya atau kebohongan memiliki nilai rata-rata tertinggi sebesar 
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5,04. Kondisi ini menunjukkan bahwa perilaku tersebut paling dominan dibandingkan 

indikator lain. Nilai terendah terdapat pada item MACH1 sebesar 4,76. Nilai ini masih 

berada pada kategori setuju sehingga menunjukkan bahwa kecenderungan 

memanipulasi orang lain tetap disetujui oleh responden. 

4.2.3 Variabel Psychopathy 

Hasil analisis deskriptif terhadap variabel Psychopathy ditunjukkan pada Tabel 4.10 

Tabel 4. 10 Analisis Deskriptif pada Variabel Psychopathy 

Kode Item Mean Keterangan   

PSY1 Saya cenderung tidak merasa menyesal 

setelah melakukan sesuatu. 

5,09 Setuju   

PSY2 Saya cenderung tidak terlalu memikirkan 

aspek moral dari tindakan saya. 

4,79 Setuju   

PSY3 Saya cenderung bersikap dingin atau kurang 

peka terhadap perasaan orang lain. 

4,93 Setuju   

PSY4 Saya cenderung memandang orang lain dan 

situasi secara sinis. 

4,84 Setuju   

Rata-rata Total 4,912 Setuju  

Sumber: Data Primer (2026) 

Hasil analisis deskriptif terhadap variabel psychopathy ditunjukkan pada Tabel 

4.10. Nilai rata-rata total variabel psychopathy sebesar 4,912 dan berada pada kategori 

setuju (interval 4,44 - 5,29). Responden dalam penelitian ini cenderung menyetujui 
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pernyataan yang mencerminkan karakter psychopathy. Nilai ini menunjukkan adanya 

kecenderungan sikap yang kurang mempertimbangkan aspek emosional dalam 

bertindak. Item PSY1 yaitu tidak merasa menyesal setelah melakukan sesuatu memiliki 

nilai rata-rata tertinggi sebesar 5,09. Kondisi ini menunjukkan bahwa indikator tersebut 

paling kuat dirasakan oleh responden. Nilai terendah terdapat pada item PSY2 sebesar 

4,79. Nilai ini tetap berada pada kategori setuju, sehingga menunjukkan bahwa aspek 

moral masih kurang menjadi pertimbangan bagi responden dalam bertindak. 

4.2.4 Variabel niat melebih-lebihkan ulasan daring 

Hasil analisis deskriptif terhadap variabel niat melebih-lebihkan ulasan daring 

ditunjukkan pada Tabel 4.11 

Tabel 4. 11 Analisis Deskriptif pada Variabel niat melebih-lebihkan ulasan 

daring 

Kode Item Mean Keterangan 

EXT1 Saya mungkin melebih-lebihkan, di 

media sosial, aspek positif/negatif dari 

produk/layanan yang pernah saya alami. 

4,72 Setuju 

EXT2 Saya mungkin melebih-lebihkan, di 

media sosial, aspek positif/negatif dari 

cerita pengalaman saya menggunakan 

produk tersebut. 

4,76 Setuju 
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Kode Item Mean Keterangan 

EXT3 Saya mungkin melebih-lebihkan, di 

media sosial, hal-hal positif/negatif 

yang terjadi pada saya saat 

mengonsumsi/menggunakan 

produk/layanan. 

4,69 Setuju 

EXT4 Saya mungkin melebih-lebihkan, di 

media sosial, detail positif/negatif dari 

apa yang terjadi saat saya 

mengonsumsi/menggunakan 

produk/layanan. 

4,69 Setuju 

EXT5 (r) Saya tidak akan melebih-lebihkan fakta 

positif/negatif dari apa yang terjadi saat 

saya mengonsumsi/menggunakan 

produk/layanan. 

4,61 Setuju 

Rata-rata Total 4,695 Setuju 

Sumber: Data Primer (2026) 

Hasil analisis deskriptif terhadap variabel niat melebih-lebihkan ulasan daring 

ditunjukkan pada Tabel 4.11. Nilai rata-rata total sebesar 4,695 dan berada pada 

kategori setuju (interval 4,44 - 5,29). Responden dalam penelitian ini cenderung 

menyetujui pernyataan mengenai niat untuk melebih-lebihkan ulasan di media sosial. 
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Nilai ini menunjukkan adanya kecenderungan responden untuk tidak sepenuhnya 

menyampaikan pengalaman secara objektif. Item EXT2 memiliki nilai rata-rata 

tertinggi sebesar 4,76. Hal ini menunjukkan bahwa responden merasa bahwa mereka 

cenderung melebih-lebihkan aspek positif maupun negatif dari pengalaman 

penggunaan produk saat membagikan cerita tersebut di media sosial. Nilai terendah 

terdapat pada item EXT5 sebesar 4,61.Nilai terendah pada item EXT5 menunjukkan 

bahwa responden masih memiliki kecenderungan untuk melebih-lebihkan pengalaman 

positif maupun negatif saat menggunakan produk atau layanan. Hal ini 

mengindikasikan bahwa dalam menyampaikan ulasan, responden tidak selalu 

sepenuhnya objektif terhadap pengalaman yang mereka alami. 

4.2.5 Variabel Moral Disengagement 

Hasil analisis deskriptif terhadap variabel Moral Disengagement ditunjukkan 

pada Tabel 4.12 

Tabel 4. 12 Analisis Deskriptif pada Variabel Moral Disengagement 

Kode Item Mean Keterangan   

MOR1 Melebih-lebihkan pengalaman produk/layanan 

di media sosial boleh dilakukan untuk membela 

orang yang kita pedulikan. 

4,81 Setuju   

MOR2 Melebih-lebihkan pengalaman produk/layanan 

di media sosial tidak masalah selama kebenaran 

akan disampaikan nanti. 

4,79 Setuju   
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Kode Item Mean Keterangan   

MOR3 Melihat banyaknya akun palsu di media sosial, 

melebih-lebihkan pengalaman produk/layanan 

di media sosial bukanlah kesalahan besar. 

4,66 Setuju   

MOR4 Pengguna media sosial tidak perlu disalahkan 

jika melebih-lebihkan pengalaman 

produk/layanan karena mendapat tekanan dari 

atasan atau pihak yang berwenang. 

4,59 Setuju   

MOR5 Pengguna media sosial tidak bisa disalahkan 

jika melebih-lebihkan pengalaman 

produk/layanan ketika teman-temannya juga 

melakukan hal yang sama. 

4,56 Setuju   

MOR6 Melebih-lebihkan pengalaman produk/layanan 

di media sosial bukanlah hal yang serius. 

4,84 Setuju   

MOR7 Beberapa orang di media sosial pantas 

menerima informasi produk/layanan yang 

dilebih-lebihkan karena mereka sendiri tidak 

terlalu peduli pada kebenaran. 

4,73 Setuju   
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Kode Item Mean Keterangan   

MOR8 Orang yang menerima informasi 

produk/layanan yang dilebih-lebihkan di media 

sosial biasanya memang pantas menerimanya. 

4,68 Setuju   

Rata-rata Total 4,707 Setuju  

Sumber: Data Primer (2026) 

Hasil analisis deskriptif terhadap variabel moral disengagement ditunjukkan 

pada Tabel 4.12. Nilai rata-rata total sebesar 4,707 dan berada pada kategori setuju 

(interval 4,44 - 5,29). Responden dalam penelitian ini cenderung menyetujui 

pernyataan yang berkaitan dengan pelepasan kontrol moral. Nilai ini menunjukkan 

adanya kecenderungan responden untuk membenarkan tindakan melebih-lebihkan 

ulasan dalam kondisi tertentu. Item MOR6 yaitu anggapan bahwa melebih-lebihkan 

bukan hal serius memiliki nilai rata-rata tertinggi sebesar 4,84. Kondisi ini 

menunjukkan bahwa persepsi tersebut paling dominan pada responden. Nilai terendah 

terdapat pada item MOR5 sebesar 4,56. Nilai ini tetap berada pada kategori setuju 

sehingga menunjukkan bahwa pengaruh lingkungan sosial juga berperan dalam 

membentuk sikap pembenaran tersebut. 

4.3 Pengujian Model Pengukuran (Outer Model) 

Pengujian outer model pada penelitian ini dilakukan dengan uji validitas dan 

reliabilitas. Hasil pengujian outer model penelitian ini dijabarkan sebagai berikut: 
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4.3.1 Hasil Uji Validitas 

Penelitian ini menggunakan uji validitas diskriminan dan konvergen tiap item 

pengukuran konstruk. Uji validitas digunakan untuk memastikan bahwa setiap 

indikator mampu mengukur konstruk yang diteliti secara tepat. Uji validitas konvergen 

dilakukan untuk Penilaian dilakukan dengan melihat nilai outer loading pada masing-

masing indikator. Menurut Hair et al. (2017) bahwa nilai yang disarankan uji validitas 

berada di atas 0,708. Nilai tersebut menunjukkan bahwa indikator memiliki keterkaitan 

yang kuat dengan variabel yang diwakilinya. Hasil uji juga dapat dilihat dari nilai 

Average Variance Extracted (AVE) dimana tiap item variabel harus >0,50. Nilai AVE 

>0,50 berarti bahwa tiap item variabel dapat menjelaskan varians indikatornya secara 

memadai. Uji kedua yaitu uji validitas diskriminan. Uji tersebut bertujuan untuk 

memastikan bahwa setiap konstruk memiliki perbedaan yang jelas dengan konstruk 

lainnya. Menurut Cooper & Schindler (2014) bahwa pengujian ini bertujuan untuk 

melihat apakah indikator dalam suatu variabel tidak tumpang tindih dengan indikator 

pada variabel lain. Pengujian dilakukan berdasarkan standar Fornell & Larcker (1981) 

dengan pengukuran Square Root AVE. Pengukuran dengan menyusun tabel korelasi 

serta nilai korelasi pada setiap variabel harus lebih rendah dibandingkan hubungan 

dengan konstruk yang lain. 
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4.3.1.1 Hasil Uji Validitas Konvergen 

Hasil uji validitas konvergen ditunjukkan pada Gambar 4.1. 

 

Gambar 4. 1 Outer Loading untuk Uji Validitas Konvergen. 

Sumber: Data Primer (2026). 

Pertama, uji validitas konvergen dengan analisa nilai outer loading ditunjukkan 

pada tabel 4.15. 

Tabel 4. 13 Outer Loading 

 EXT MACH MOR NAR PSY 

EXT1 0,857         

EXT2 0,828         

EXT3 0,837         

EXT4 0,837         

EXT5 0,658         

MACHV1   0,845       
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 EXT MACH MOR NAR PSY 

MACHV2   0,781       

MACHV3   0,846       

MACHV4   0,850       

MOR1     0,756     

MOR2     0,792     

MOR3     0,836     

MOR4     0,766     

MOR5     0,775     

MOR6     0,804     

MOR7     0,826     

MOR8     0,786     

NAR1       0,850   

NAR2       0,840   

NAR3       0,857   

NAR4       0,814   

PSY1         0,815 

PSY2         0,832 

PSY3         0,848 

PSY4         0,843 

Sumber: Data Primer (2026) 
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Tabel 4.15 menunjukkan bahwa sebagian besar indikator telah memenuhi kriteria 

outer loading 0,708 (Hair et al., 2017), kecuali nilai loading pada indikator EXT5 

(0,658) yang memengaruhi validitas data. Untuk meningkatkan validitas tersebut, 

maka item EXT5 perlu dieliminasi. Menurut Hair et al. (2017) bahwa item yang tidak 

valid dengan nilai validitas antara 0,40-0,70 lebih baik dihapus apabila mampu 

menaikkan nilai composite reliability (CR) maupun average variance extracted 

(AVE). Maka dari itu peneliti menghapus item EXT5. Selanjutnya, hasil nilai outer 

loading setelah eliminasi EXT5 ditunjukkan pada tabel 4.16. 

Tabel 4. 14 Modifikasi Outer Loading 

 EXT MACH MOR NAR PSY 

EXT1 0,872         

EXT2 0,840         

EXT3 0,856         

EXT4 0,851         

MACHV1   0,844       

MACHV2   0,782       

MACHV3   0,847       

MACHV4   0,849       

MOR1     0,756     

MOR2     0,792     

MOR3     0,835     
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 EXT MACH MOR NAR PSY 

MOR4     0,767     

MOR5     0,775     

MOR6     0,803     

MOR7     0,826     

MOR8     0,787     

NAR1       0,849   

NAR2       0,840   

NAR3       0,856   

NAR4       0,815   

PSY1         0,815 

PSY2         0,831 

PSY3         0,849 

PSY4         0,844 

Sumber: Data Primer (2026) 

Tabel 4.14 Hasil menunjukkan bahwa estimasi outer loading menunjukkan 

validitas konvergen yang baik karena seluruh nilai loading telah memenuhi kriteria. 

Sebagian nilai outer loading besar item pernyataan mengalami peningkatan dan berada 

pada rentang yang memenuhi kriteria. Kondisi ini menunjukkan bahwa indikator yang 

digunakan sudah memiliki konsistensi yang baik dalam menjelaskan variabelnya 
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masing-masing. Hasil ini menegaskan bahwa instrumen penelitian telah memenuhi 

validitas konvergen dan layak digunakan pada tahap analisis selanjutnya. 

Selanjutnya, hasil pengukuran nilai Average Variance Extracted (AVE) 

ditunjukkan pada Tabel 4.15. 

Tabel 4. 15 Hasil Pengukuran Nilai AVE 

  Average Variance Extracted (AVE) 

EXT 0,731 

MACH 0,690 

MOR 0,629 

NAR 0,706 

PSY 0,697 

Sumber: Data Primer (2026) 

Hasil pengujian Average Variance Extracted menunjukkan bahwa seluruh 

variabel memiliki nilai di atas 0,50 (Hair et al., 2017), menunjukkan bahwa setiap 

konstruk penelitian memiliki validitas konvergen yang baik. Nilai ini menunjukkan 

bahwa setiap variabel mampu menjelaskan lebih dari setengah varians indikatornya. 

Artinya, indikator-indikator pada variabel EXT, MACH, MOR, NAR, dan PSY mampu 

menjelaskan konstruknya dengan baik serta memiliki tingkat konsistensi yang tinggi 

dalam mengukur variabel yang diteliti.  
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4.3.1.2 Hasil Uji Validitas Diskriminan 

Pengujian validitas diskriminan dilakukan dengan menggunakan parameter nilai 

square root Average Variance Extracted (AVE). Adapun hasil pengukuran berdasarkan 

metode Fornell-Larcker Criterion ditunjukan pada tabel 4.16. 

Tabel 4. 16 Fornell-Larcker Criterion untuk Uji Validitas Diskriminan. 

  EXT MACH MOR NAR PSY 

EXT 0,855         

MACH 0,691 0,831       

MOR 0,727 0,647 0,793     

NAR 0,662 0,785 0,659 0,840   

PSY 0,675 0,822 0,659 0,834 0,835 

Sumber: Data Primer (2026) 

Hasil pengujian validitas diskriminan menggunakan Fornell-Larcker Criterion 

menunjukkan bahwa nilai akar kuadrat AVE pada setiap variabel lebih besar 

dibandingkan dengan korelasi antar variabel lainnya. Nilai pada variabel niat melebih-

lebihkan ulasan daring sebesar 0,855. Variabel machiavellianism sebesar 0,831. 

Variabel moral disengagement sebesar 0,793. Variabel narcissism sebesar 0,840. 

Variabel psychopathy sebesar 0,835. Nilai tersebut lebih tinggi dibandingkan hubungan 

dengan variabel lain pada baris dan kolom yang sama. Kondisi ini menunjukkan bahwa 

masing-masing variabel memiliki tingkat diskriminasi yang baik. Setiap konstruk 
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mampu membedakan dirinya dari konstruk lain dalam model penelitian. Hasil ini 

menunjukkan bahwa validitas diskriminan telah terpenuhi. 

Selanjutnya hasil uji validitas diskriminan berdasarkan nilai Cross Loading 

ditunjukkan pada Tabel 4.17. 

Tabel 4. 17 Hasil Uji Cross Loading 

  EXT MACH MOR NAR PSY 

EXT1 0,872 0,667 0,665 0,625 0,659 

EXT2 0,840 0,554 0,613 0,549 0,564 

EXT3 0,856 0,560 0,608 0,548 0,548 

EXT4 0,851 0,572 0,596 0,534 0,526 

MACHV1 0,603 0,844 0,573 0,598 0,650 

MACHV2 0,554 0,782 0,517 0,644 0,697 

MACHV3 0,568 0,847 0,507 0,649 0,650 

MACHV4 0,567 0,849 0,551 0,720 0,735 

MOR1 0,528 0,562 0,756 0,505 0,500 

MOR2 0,558 0,470 0,792 0,525 0,491 

MOR3 0,649 0,581 0,835 0,597 0,563 

MOR4 0,542 0,504 0,767 0,469 0,508 

MOR5 0,555 0,474 0,775 0,498 0,497 

MOR6 0,585 0,494 0,803 0,521 0,558 

MOR7 0,595 0,451 0,826 0,511 0,501 
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  EXT MACH MOR NAR PSY 

MOR8 0,588 0,561 0,787 0,546 0,553 

NAR1 0,539 0,611 0,567 0,849 0,705 

NAR2 0,563 0,682 0,549 0,840 0,680 

NAR3 0,556 0,686 0,538 0,856 0,718 

NAR4 0,565 0,658 0,560 0,815 0,700 

PSY1 0,551 0,666 0,538 0,701 0,815 

PSY2 0,558 0,654 0,573 0,686 0,831 

PSY3 0,554 0,722 0,556 0,704 0,849 

PSY4 0,589 0,701 0,532 0,694 0,844 

Sumber: Data Primer (2026) 

Tabel 4.17 menunjukkan bahwa hasil pengujian cross loading menunjukkan 

bahwa seluruh indikator memenuhi kriteria validitas diskriminan. Setiap indikator 

memiliki nilai loading tertinggi pada konstruk yang diukur dibandingkan dengan 

konstruk lainnya (Hair et al., 2017). Hal ini berarti masing-masing indikator mampu 

merepresentasikan variabelnya secara tepat dan tidak terjadi tumpang tindih 

pengukuran antar konstruk. 

4.3.2 Hasil Uji Reliabilitas 

Penelitian ini menggunakan uji parameter pengukuran yang berlandaskan atas 

nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability (CR) yang lebih besar dari 0,7 agar 
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variabel dapat dikatakan reliabel (Hair et al., 2021). Hasil uji reliabilitas variabel pada 

outer model dapat dilihat pada Tabel 4.18. 

Tabel 4. 18 Hasil Uji Reliabilitas Variabel 

  Cronbach's Alpha Composite Reliability 

EXT 0,877 0,916 

MACH 0,850 0,899 

MOR 0,915 0,931 

NAR 0,861 0,906 

PSY 0,855 0,902 

Sumber: Data Primer (2026) 

Tabel 4.18 menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai Cronbach’s 

Alpha dan Composite Reliability yang berada di atas 0,70 dan memenuhi kriteria 

reliabilitas yang digunakan dalam penelitian ini. Secara keseluruhan, hasil 

menunjukkan nilai reliabilitas yang tinggi. Artinya, setiap variabel memiliki 

konsistensi internal yang sangat baik. Kondisi ini menunjukkan bahwa instrumen 

penelitian mampu memberikan hasil yang konsisten. Berdasarkan hasil tersebut dapat 

disimpulkan bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini dinyatakan reliabel. 

4.4 Pengujian Model Struktural (Inner Model) 

Pengujian model struktural dapat dilakukan dengan uji kolinearitas, uji koefisien 

jalur, uji koefisien determinasi, dan Q-square. Gambar bootstrapping pada pengujian 

model struktural dapat dilihat pada Gambar 4.2 . 
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Gambar 4. 2 Bootstrapping Uji Model Struktural 

Sumber: Data Primer (2026). 

4.4.1 Hasil Uji Kolinearitas 

Uji kolinearitas didasarkan pada hasil nilai variance inflation factor (VIF) (Hair 

et al., 2021). Hasil uji kolinearitas dapat dilihat pada Tabel 4.19. 

Tabel 4. 19 Hasil Uji Kolinearitas. 

  EXT MACH MOR NAR PSY 

EXT           

MACH 3,528   3,415     

MOR 1,962         

NAR 3,812   3,656     

PSY 4,421   4,321     

Sumber: Data Primer (2026) 
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Berdasarkan tabel 4.19 diatas dapat diamati bahwa hasil uji kolinearitas pada 

penelitian ini tidak mengindikasikan terjadinya permasalahan multikolinearitas. Hal 

tersebut disebabkan oleh nilai variance inflation factor (VIF) pada semua variabel tidak 

melebihi 5 (VIF<5). Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa penelitian ini tidak 

adanya permasalahan multikolinearitas antar variabel penelitian. 

4.4.2 Hasil Uji Koefisien Determinasi (Coefficient Determination/R-Square) 

Uji koefisien determinasi menggunakan nilai R-square untuk melihat 

kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen. Hasil 

pengujian koefisien determinasi dapat dilihat pada tabel 4.20. 

Tabel 4. 20 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R-Square) 

Kontruk R Square R Square Adjusted 

EXT 0,621 0,615 

MOR 0,490 0,484 

Sumber: Data Primer (2026) 

Berdasarkan Tabel 4.20 terlihat bahwa nilai R-square Adjusted pada variabel niat 

melebih-lebihkan ulasan daring sebesar 0,615. Nilai ini menunjukkan bahwa variabel 

tersebut dapat dijelaskan oleh variabel dalam model penelitian narcissism, 

machievellanism, dan psychopathy sebesar 61,5%. Sisa sebesar 38,5% dipengaruhi 

oleh faktor lain di luar penelitian. Nilai ini berada pada kategori moderat yaitu berkisar 

pada 0,33 < R2 < 0,67. Variabel moral disengagement memiliki nilai R-square Adjusted 

sebesar 0,484 yang menunjukkan bahwa variabel tersebut dapat dijelaskan oleh 
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variabel narcissism, machievellanism, dan psychopathy sebesar 48,4%. Sisa sebesar 

51,6% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model. Nilai ini juga berada pada kategori 

moderat yaitu berkisar pada 0,33 < R2 < 0,67. Hasil ini menunjukkan bahwa 

kemampuan model dalam menjelaskan variabel dependen tergolong cukup baik. 

4.4.3 Hasil Uji Q-Square 

Pengujian Q-Square dilakukan untuk menilai kemampuan prediksi konstruk 

endogen berdasarkan pengaruh dari konstruk lain dalam model. Hasil pengujian Q-

Square disajikan pada Tabel 4.21. 

Tabel 4. 21 Hasil Uji Q-Square 

Konstruk RMSE MAE Q²_predict 

EXT 0,718 0,524 0,499 

MOR 0,742 0,536 0,465 

   Sumber: Data Primer (2026) 

Tabel 4.21 menunjukkan nilai koefisien relevansi prediktif yang baik dan 

memenuhi kriteria, yakni nilai Q-square lebih dari 0 (Hair et al., 2017). Uji relevansi 

prediktif digunakan untuk melihat kemampuan model dalam memprediksi konstruk 

endogen. Hasil pengujian dapat dilihat pada tabel PLS-Predict. Nilai Q² predict pada 

variabel niat melebih-lebihkan ulasan daring sebesar 0,499. Nilai Q² predict pada 

variabel moral disengagement sebesar 0,465. Kedua nilai tersebut lebih besar dari nol. 

Nilai ini menunjukkan bahwa model memiliki kemampuan prediktif yang baik. 

Variabel niat melebih-lebihkan ulasan daring dapat diprediksi oleh variabel dalam 
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model dengan tingkat akurasi yang cukup tinggi. Variabel moral disengagement juga 

menunjukkan kemampuan prediksi yang baik. Nilai RMSE dan MAE berada pada 

tingkat yang wajar sehingga kesalahan prediksi masih dapat diterima. Hasil ini 

menunjukkan bahwa model penelitian memiliki relevansi prediktif yang memadai. 

4.4.4 Hasil Uji Koefisien Jalur (Path Coefficient) 

Hasil pengujian koefisien jalur menunjukkan arah hubungan antar variabel 

melalui nilai koefisien jalur serta hasil pengujian hipotesis. Pengujian dilakukan 

dengan melihat nilai T-statistic dan P-value. Hipotesis diterima jika nilai T-statistic 

lebih besar dari 1,96 dan nilai P-value lebih kecil dari 0,05. Hasil pengujian dapat 

dilihat pada tabel 4.25. 

Tabel 4. 22 Hasil Pengujian Hipotesis Penelitian 

 

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

 

Keterangan 

NAR -> 

EXT 

0,086 0,098 0,089 0,976 0,330 H1 Ditolak 

MACH -> 

EXT 

0,251 0,249 0,089 2,807 0,005 H2 Diterima 

PSY -> 

EXT 

0,110 0,103 0,092 1,185 0,237 H3 Ditolak 
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Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

 

Keterangan 

NAR -> 

MOR 

0,283 0,289 0,121 2,338 0,020 H4 Diterima 

MACH -> 

MOR 

0,240 0,232 0,098 2,445 0,015 H5 Diterima 

PSY -> 

MOR 

0,226 0,224 0,102 2,207 0,028 H6 Diterima 

MOR -> 

EXT 

0,435 0,432 0,088 4,960 0,000 H7 Diterima 

Sumber: Data Primer (2026) 

Berdasarkan Tabel 4.25 terlihat bahwa sebagian hubungan langsung 

menunjukkan hasil signifikan. Sebagian hubungan lain tidak signifikan. Seluruh 

koefisien jalur bernilai positif. Hal ini menunjukkan arah hubungan sejalan antar 

variabel. Penjelasan masing-masing hipotesis dijabarkan sebagai berikut. 

1. Hubungan antara narcissism dan niat melebih-lebihkan ulasan daring menunjukkan 

nilai T-statistic sebesar 0,976 dan P-value sebesar 0,330. Nilai ini tidak memenuhi 

kriteria. Hasil ini menunjukkan bahwa narcissism tidak berpengaruh terhadap niat 

melebih-lebihkan ulasan daring. 
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2. Hubungan antara machiavellianism dan niat melebih-lebihkan ulasan daring 

menunjukkan nilai T-statistic sebesar 2,807 dan P-value sebesar 0,005. Nilai ini 

memenuhi kriteria. Hasil ini menunjukkan bahwa machiavellianism berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap niat melebih-lebihkan ulasan daring. 

3. Hubungan antara psychopathy dan niat melebih-lebihkan ulasan daring 

menunjukkan nilai T-statistic sebesar 1,185 dan P-value sebesar 0,237. Nilai ini 

tidak memenuhi kriteria. Hasil ini menunjukkan bahwa psychopathy tidak 

berpengaruh terhadap niat melebih-lebihkan ulasan daring. 

4. Hubungan antara narcissism dan moral disengagement menunjukkan nilai T-

statistic sebesar 2,338 dan P-value sebesar 0,020. Nilai ini memenuhi kriteria. Hasil 

ini menunjukkan bahwa narcissism berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

moral disengagement. 

5. Hubungan antara machiavellianism dan moral disengagement menunjukkan nilai T-

statistic sebesar 2,445 dan P-value sebesar 0,015. Nilai ini memenuhi kriteria. Hasil 

ini menunjukkan bahwa machiavellianism berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap moral disengagement. 

6. Hubungan antara psychopathy dan moral disengagement menunjukkan nilai T-

statistic sebesar 2,207 dan P-value sebesar 0,028. Nilai ini memenuhi kriteria. Hasil 

ini menunjukkan bahwa psychopathy berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

moral disengagement. 

7. Hubungan antara moral disengagement dan niat melebih-lebihkan ulasan daring 

menunjukkan nilai T-statistic sebesar 4,960 dan P-value sebesar 0,000. Nilai ini 
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memenuhi kriteria. Hasil ini menunjukkan bahwa moral disengagement 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat melebih-lebihkan ulasan daring.  

4.5 Pembahasan 

Penelitian ini membahas perilaku konsumen dalam menyampaikan ulasan daring 

sebuah produk di media sosial, khususnya terkait pada kecenderungan untuk melebih-

lebihkan pengalaman yang dirasakan. Penelitian ini berfokus pada peran dark 

personality traits yang terdiri dari narcissism, machiavellianism, dan psychopathy. 

Dark personality traits disebut sebagai faktor kepribadian yang memiliki 

kecenderungan menyimpang secara sosial. Ketiga sifat ini dikenal sebagai karakter 

yang berkaitan dengan perilaku tidak etis, manipulatif, serta berorientasi pada 

kepentingan diri sendiri (Harrison et al., 2018).   

4.5.1 Pengaruh Narcissism terhadap niat melebih-lebihkan ulasan daring 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa narcissism tidak berpengaruh terhadap 

niat melebih-lebihkan ulasan daring. Hal ini menunjukkan bahwa tingkat narcissism 

tidak menentukan kecenderungan individu dalam melebih-lebihkan ulasan daring. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Borghi dan Ratcharak (2025) yang 

menemukan bahwa narcissism berhubungan negatif dengan perilaku memposting 

ulasan palsu. Penelitian Yousaf et al. (2023) juga menunjukkan bahwa narcissism 

berkaitan dengan penurunan kualitas penilaian ulasan. Temuan ini menunjukkan 

bahwa sifat narcissism tidak selalu mendorong individu untuk melebih-lebihkan 

informasi dalam ulasan online. Penelitian Cohen (2025) menunjukkan adanya 
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hubungan antara narcissism dan perilaku tidak jujur dalam belanja online. Penelitian 

Kapoor et al. (2021) juga menunjukkan kecenderungan individu narsistik untuk 

berbohong demi citra diri. 

Secara teoritis, narcissism merupakan salah satu dimensi Dark Triad yang 

ditandai dengan rasa superioritas, kebutuhan yang tinggi akan pengakuan, serta 

kecenderungan untuk menampilkan diri secara lebih baik dibandingkan kondisi 

sebenarnya (Paulhus & Williams, 2002; Millon & Davis, 2012). Berdasarkan 

karakteristik tersebut, individu dengan tingkat narcissism yang tinggi secara logis 

diperkirakan memiliki kecenderungan untuk melebih-lebihkan pengalaman konsumsi 

agar memperoleh perhatian, pujian, dan validasi sosial dari orang lain. Dengan 

demikian, secara konseptual narcissism seharusnya mampu mendorong niat melebih-

lebihkan ulasan daring karena perilaku tersebut dapat menjadi sarana untuk 

membangun kesan positif dan meningkatkan citra diri di hadapan audiens media sosial. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kecenderungan tersebut tidak terbukti 

secara empiris. Salah satu  penyebabnya adalah bahwa individu narcissism tidak hanya 

memiliki kebutuhan untuk memperoleh pengakuan sosial, tetapi juga memiliki 

kebutuhan yang sama kuat untuk mempertahankan reputasi dan citra diri yang positif 

(Morf & Rhodewalt, 2001). Selain itu, dalam konteks penelitian ini, hasil tersebut juga 

dapat dijelaskan berdasarkan karakteristik responden penelitian. Mayoritas responden 

memiliki tingkat pendidikan Sarjana (S1), yang umumnya memiliki kemampuan 

berpikir lebih kritis serta mempertimbangkan konsekuensi dari setiap keputusan 
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sebelum melakukan suatu tindakan. Meskipun individu dengan karakteristik 

narcissism memiliki kebutuhan tinggi akan pengakuan sosial (self-enhancement) dan 

validasi dari lingkungan sekitarnya (Morf & Rhodewalt, 2001; Dumas et al., 2017), 

mereka tidak selalu mengekspresikan kebutuhan tersebut melalui perilaku melebih-

lebihkan ulasan daring. Sebaliknya, mereka cenderung mempertimbangkan dampak 

perilaku tersebut terhadap citra diri yang ingin dipertahankan.  

Ulasan yang terbukti tidak sesuai dengan kenyataan berpotensi menurunkan 

kredibilitas serta merusak reputasi yang telah dibangun di media sosial (Filieri et al. 

2020). Oleh karena itu, individu dengan tingkat pendidikan yang lebih tinggi 

dimungkinkan memilih cara lain yang dinilai lebih aman dan lebih dapat diterima 

secara sosial untuk memperoleh perhatian (spotlight) dan pengakuan dari lingkungan, 

dibandingkan dengan melebih-lebihkan ulasan daring. Temuan ini sejalan dengan 

konsep self-enhancement yang menjelaskan bahwa individu dengan narcissism 

berusaha mempertahankan citra diri positif dan memperoleh pengakuan sosial melalui 

berbagai strategi yang dianggap mampu menjaga reputasi (Dumas et al., 2017). 

Lebih lanjut, konteks penelitian ini mengukur niat melebih-lebihkan ulasan 

organik yang dibuat secara sukarela oleh konsumen di media sosial pribadi, bukan 

perilaku manipulasi yang dilakukan untuk memperoleh keuntungan finansial. Dalam 

situasi tersebut, individu narcissism mungkin lebih mempertimbangkan konsekuensi 

sosial sebelum menyampaikan ulasan yang berlebihan.  

Temuan ini mengindikasikan bahwa sifat narcissism saja belum cukup untuk 

menjelaskan niat melebih-lebihkan ulasan daring. Meskipun secara teori individu 
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narcissistic memiliki kecenderungan untuk membangun citra diri melalui perilaku yang 

menguntungkan dirinya, dorongan tersebut tampaknya tidak secara otomatis 

diwujudkan dalam bentuk ulasan yang dilebih-lebihkan. Dengan demikian, pada 

konteks penelitian ini, kebutuhan untuk mempertahankan kredibilitas dan reputasi di 

media sosial kemungkinan lebih dominan dibandingkan dorongan untuk melakukan 

niat melebih-lebihkan ulasan daring. 

4.5.2 Pengaruh Machiavellianism terhadap niat melebih-lebihkan ulasan daring 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa machiavellianism berpengaruh positif 

terhadap niat melebih-lebihkan ulasan daring. Hal ini mengindikasikan bahwa individu 

dengan tingkat machiavellianism yang tinggi cenderung lebih mudah melebih-lebihkan 

informasi dalam ulasan daring. Sifat ini berkaitan dengan kecenderungan untuk 

memanipulasi orang lain, memiliki pandangan sinis, serta mengutamakan kepentingan 

pribadi tanpa mempertimbangkan nilai moral (Muris et al., 2017). Hasil penelitian ini 

sejalan dengan penelitian Cohen (2025) yang menyatakan bahwa machiavellianism 

berpengaruh terhadap perilaku belanja online yang tidak jujur. Penelitian Borghi dan 

Ratcharak (2025) juga menunjukkan bahwa machiavellianism berhubungan positif 

dengan perilaku memposting ulasan palsu. Temuan ini memperkuat bahwa individu 

dengan sifat manipulatif lebih cenderung melakukan distorsi informasi.  

Di sisi lain, Yousaf & Min (2023) menyatakan bahwa perilaku manipulatif 

berdampak pada penilaian ulasan yang menjadi kurang objektif. Hal ini menunjukkan 

bahwa perilaku manipulatif tidak hanya memengaruhi isi ulasan, tetapi juga kualitas 

informasi yang diterima oleh pengguna lain. Kondisi ini juga terlihat dari jawaban 
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responden yang menunjukkan kecenderungan memanipulasi orang lain, menggunakan 

tipu daya, memberikan pujian berlebihan, serta memanfaatkan orang lain demi 

kepentingan pribadi. 

Perilaku manipulatif menjadi ciri utama dari machiavellianism. Individu dengan 

karakter ini tidak segan menggunakan berbagai cara untuk memengaruhi persepsi 

orang lain. Hal ini tercermin dari responden yang menyatakan pernah memanipulasi 

orang lain untuk mencapai tujuan yang diinginkan. Responden juga menunjukkan 

pengalaman menggunakan tipu daya atau berbohong serta memberikan sanjungan 

untuk memperoleh keuntungan. Selain itu, terdapat kecenderungan untuk 

memanfaatkan orang lain demi kepentingan pribadi. Kondisi ini menunjukkan bahwa 

manipulasi menjadi bagian dari strategi yang digunakan dalam kehidupan sehari-hari. 

Mereka dapat dengan mudah menyusun ulasan yang dilebihkan agar terlihat 

meyakinkan dan menarik perhatian. 

Selain itu, individu dengan machiavellianism sering memanfaatkan situasi untuk 

keuntungan pribadi. Ulasan tidak hanya digunakan sebagai media berbagi pengalaman, 

tetapi juga sebagai sarana untuk mengarahkan opini dan memengaruhi keputusan orang 

lain. Mereka dapat melebih-lebihkan pengalaman agar terlihat lebih kredibel dan 

menarik perhatian. Kecenderungan memanipulasi dan memanfaatkan orang lain 

membuat ulasan menjadi alat yang efektif untuk mencapai tujuan tersebut. 

Kemampuan dalam mengelola kesan membuat tindakan ini sulit dikenali sebagai 

manipulasi. Oleh karena itu, machiavellianism menjadi faktor yang kuat dalam 
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mendorong niat melebih-lebihkan ulasan online karena perilaku tersebut dianggap 

sebagai strategi untuk mencapai tujuan pribadi. 

4.5.3 Pengaruh Psychopathy terhadap niat melebih-lebihkan ulasan daring  

Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa variabel psychopathy tidak 

berpengaruh signifikan terhadap niat melebih-lebihkan ulasan daring. Hal ini 

mengindikasikan bahwa tidak semua individu dengan sifat psychopathy memiliki 

kecenderungan untuk melebih-lebihkan ulasan. Sifat ini ditandai dengan impulsivitas 

tinggi dan rendahnya empati (Patrick et al., 2009). Individu cenderung bertindak tanpa 

memikirkan dampak jangka panjang. Hasil ini sejalan dengan beberapa penelitian 

terdahulu. Penelitian oleh Yousaf & Min (2023) menunjukkan bahwa Psychopathy 

tidak berpengaruh terhadap penilaian ulasan online (customer review ratings). 

Penelitian Borghi dan Ratcharak (2025) juga menunjukkan bahwa psychopathy tidak 

berpengaruh terhadap perilaku ulasan palsu. Penelitian Egan et al. (2014) menunjukkan 

bahwa individu dengan psychopathy cenderung melakukan kebohongan yang bersifat 

eksploitatif. Namun, hasil ini tidak sejalan dengan penelitian Cohen (2025) 

menunjukkan bahwa psychopathy berpengaruh positif terhadap perilaku belanja online 

yang tidak jujur. Kondisi ini juga terlihat dari jawaban responden yang menunjukkan 

kecenderungan tidak merasa menyesal, kurang mempertimbangkan aspek moral, 

bersikap dingin, serta memandang orang lain secara sinis. 

Tidak adanya pengaruh langsung antara psychopathy terhadap niat melebih-

lebihkan ulasan sangat mungkin terjadi karena karakter individu lebih mengarah pada 
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sikap impulsif dan tidak terencana. Responden dalam penelitian ini menunjukkan 

bahwa mereka cenderung tidak merasa menyesal setelah melakukan sesuatu serta tidak 

terlalu memikirkan aspek moral dari tindakan yang dilakukan. Sikap ini menunjukkan 

bahwa tindakan yang dilakukan lebih bersifat spontan dan tidak selalu diarahkan untuk 

tujuan tertentu seperti melebih-lebihkan ulasan. Responden juga menunjukkan 

kecenderungan bersikap dingin atau kurang peka terhadap perasaan orang lain serta 

memandang orang lain dan situasi secara sinis. Kondisi ini membuat individu tidak 

terlalu peduli terhadap bagaimana ulasan yang disampaikan akan memengaruhi orang 

lain. 

Mayoritas responden dalam penelitian ini menunjukkan karakter psychopathy 

pada tingkat tertentu, namun hal tersebut tidak selalu diikuti dengan perilaku melebih-

lebihkan ulasan. Hal ini menunjukkan bahwa individu dengan sifat tersebut lebih 

berorientasi pada kepuasan diri sesaat dibandingkan membangun citra diri melalui 

ulasan online. Sikap tidak merasa menyesal dan kurangnya pertimbangan moral 

membuat individu tidak memiliki dorongan kuat untuk mengelola kesan di media 

sosial. Oleh karena itu, kecenderungan untuk melebih-lebihkan ulasan tidak muncul 

secara konsisten. Hal ini menjelaskan bahwa pengaruh psychopathy terhadap niat 

melebih-lebihkan ulasan daring tidak sekuat variabel lainnya meskipun tetap berkaitan 

dengan perilaku menyimpang dalam penggunaan media sosial. 
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4.5.4 Pengaruh Narcissism terhadap Moral Disengagement 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa narcissism memiliki pengaruh terhadap 

moral disengagement. Temuan ini mengindikasikan bahwa individu dengan tingkat 

narcissism yang tinggi cenderung melakukan pembenaran moral sebelum bertindak. 

Hasil ini sejalan dengan penelitian Alganami dan El Keshky (2022) yang menunjukkan 

bahwa Dark Triad berhubungan positif dengan moral disengagement. Sementara itu, 

Koay dan Lok (2025) menyatakan bahwa moral disengagement tidak memediasi 

hubungan narcissism dengan niat perilaku. Perbedaan ini menunjukkan bahwa 

narcissism tetap memiliki pengaruh langsung terhadap moral disengagement, 

meskipun mekanisme hubungan tersebut dapat berbeda dibandingkan dimensi lainnya. 

Individu dengan sifat narcissism cenderung berfokus pada citra diri dan 

kebutuhan akan pengakuan. Mereka ingin terlihat unggul serta dihargai oleh orang lain. 

Indikator seperti keinginan untuk dikagumi dan memperoleh perhatian menunjukkan 

orientasi tersebut. Selain itu, individu juga cenderung mengejar status dan 

mengharapkan perlakuan khusus. Karakteristik ini berpengaruh dalam mendorong 

munculnya moral disengagement. Hal itu disebabkan karena individu merasa bahwa 

tindakan yang dilakukan sudah benar dan layak sehingga cenderung mengabaikan 

pertimbangan moral.  

Moral disengagement pada individu dengan narcissism dapat muncul baik secara 

eksplisit maupun implisit. Beberapa responden tetap menyetujui pernyataan seperti 

melebih-lebihkan ulasan bukan merupakan hal serius. Namun demikian, dorongan 

utama tetap berasal dari kebutuhan akan pengakuan diri. Individu lebih 
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menitikberatkan pada bagaimana orang lain memandang dirinya. Hal ini memperkuat 

bahwa narcissism berpengaruh terhadap moral disengagement, meskipun tingkat 

kekuatan pengaruhnya dalam penelitian ini relatif tidak terlalu besar. 

4.5.5 Pengaruh Machiavellianism terhadap Moral Disengagement 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa machiavellianism berpengaruh positif 

terhadap moral disengagement. Temuan ini menunjukkan bahwa individu dengan sifat 

manipulatif cenderung melakukan pembenaran terhadap tindakan yang tidak etis. Hasil 

ini sejalan dengan penelitian Koay dan Lok (2025) yang menunjukkan bahwa moral 

disengagement memediasi hubungan machiavellianism dengan niat perilaku. Hasil ini 

juga didukung oleh penelitian Alganami dan El Keshky (2022) serta Wu et al. (2020). 

Temuan tersebut menunjukkan bahwa individu dengan sifat manipulatif cenderung 

mengabaikan standar moral. 

Individu dengan machiavellianism cenderung memanipulasi orang lain untuk 

mencapai tujuan. Hal ini terlihat pada indikator seperti penggunaan tipu daya dan 

sanjungan. Individu juga cenderung memanfaatkan orang lain demi kepentingan 

pribadi. Karakter ini membuat individu lebih mudah menerima pernyataan seperti 

melebih-lebihkan ulasan tidak masalah. Mereka juga lebih mudah setuju bahwa 

tindakan tersebut bukan hal yang serius. Pola ini menunjukkan adanya proses 

pembenaran yang kuat. 

Moral disengagement muncul dalam bentuk rasionalisasi. Individu dapat 

menganggap bahwa pengguna lain pantas menerima informasi yang dilebihkan. 
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Individu juga dapat menganggap bahwa tekanan dari pihak tertentu dapat 

membenarkan tindakan tersebut. Hal ini memperkuat kecenderungan untuk 

mengabaikan dampak negatif. Oleh karena itu, machiavellianism menjadi faktor yang 

mendorong kuat munculnya moral disengagement pada perilaku ulasan daring. 

4.5.6 Pengaruh Psychopathy terhadap Moral Disengagement 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa psychopathy berpengaruh positif terhadap 

moral disengagement. Temuan ini menunjukkan bahwa individu dengan tingkat empati 

rendah lebih mudah mengabaikan standar moral. Hasil ini sejalan dengan penelitian 

Koay dan Lok (2025) serta Alganami dan El Keshky (2022). Penelitian Wu et al. (2020) 

juga menunjukkan hasil yang sama. Temuan tersebut menunjukkan bahwa individu 

dengan sifat ini cenderung melakukan pembenaran terhadap perilaku menyimpang. 

Individu dengan psychopathy cenderung tidak merasa menyesal atas tindakan 

yang dilakukan. Mereka juga tidak terlalu memikirkan aspek moral. Sikap dingin 

terhadap orang lain terlihat pada indikator yang digunakan. Individu juga cenderung 

memandang orang lain secara sinis. Karakter ini membuat individu lebih mudah 

menerima pernyataan bahwa melebih-lebihkan ulasan bukan masalah. Mereka juga 

lebih mudah menganggap bahwa tindakan tersebut wajar dilakukan. 

Moral disengagement pada individu ini muncul secara spontan. Individu tidak 

banyak mempertimbangkan dampak terhadap orang lain. Mereka lebih fokus pada 

kepuasan diri. Hal ini membuat pembenaran moral terjadi tanpa proses yang panjang. 
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Oleh karena itu, psychopathy memiliki hubungan yang cukup kuat dengan moral 

disengagement dalam penelitian ini. 

4.5.7 Pengaruh Moral Disengagement terhadap niat melebih-lebihkan ulasan 

daring  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa moral disengagement berpengaruh positif 

terhadap niat melebih-lebihkan ulasan daring. Temuan ini menunjukkan bahwa 

semakin tinggi pembenaran moral, semakin tinggi niat melebih-lebihkan ulasan. Hasil 

ini sejalan dengan penelitian Kapoor et al. (2021) yang menunjukkan hubungan positif 

antara kedua variabel. Hasil ini juga didukung oleh penelitian Vasil et al. (2025) yang 

mengaitkan moral disengagement dengan perilaku merusak nilai. Temuan ini 

menunjukkan bahwa pembenaran moral mempermudah individu melakukan distorsi 

informasi. 

Individu yang memiliki moral disengagement tinggi cenderung menyetujui 

berbagai bentuk pembenaran. Mereka menganggap bahwa melebih-lebihkan ulasan 

dapat diterima. Mereka juga menganggap bahwa tindakan tersebut bukan hal serius. 

Pola ini berkaitan dengan indikator seperti membenarkan ulasan demi orang yang 

dipedulikan. Individu juga cenderung setuju bahwa kebenaran bisa disampaikan nanti. 

Hal ini menunjukkan adanya toleransi terhadap distorsi informasi. 

Kondisi ini berhubungan langsung dengan niat perilaku. Responden 

menunjukkan kecenderungan untuk melebih-lebihkan aspek pengalaman. Hal ini 

terlihat pada indikator seperti melebih-lebihkan cerita dan detail penggunaan produk. 
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Individu juga menunjukkan kemungkinan untuk membesar-besarkan kejadian yang 

dialami. Hal ini menunjukkan bahwa moral disengagement mempermudah munculnya 

niat tersebut. 
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Simpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk meningkatkan peran teoritis melalui peningkatan 

penelitian terkait dengan penggunaan media sosial baik instagram, facebook ataupun 

TikTok. Penelitian ini membahas secara spesifik terkait  sikap dark personality traits 

yaitu narcissism, machiavellanism, psychopathy, perilaku niat melebih-lebihkan ulasan 

daring, serta perilaku moral disengagement. Berlandaskan hasil dan diskusi yang 

didapatkan, maka kesimpulan penelitian ini yaitu: 

1.    Narcissism tidak berpengaruh terhadap niat melebih-lebihkan ulasan daring 

pada pengguna media sosial. 

2.    Machiavellanism berpengaruh positif terhadap niat melebih-lebihkan ulasan 

daring pada pengguna media sosial. 

3.    Psychopathy tidak berpengaruh terhadap niat melebih-lebihkan ulasan daring 

pada pengguna media sosial. 

4.    Narcissism berpengaruh positif terhadap moral disengagement pada ulasan 

daring pada pengguna media sosial  

5.    Machiavellianism berpengaruh positif terhadap moral disengagement pada 

pengguna media sosial  

6.    Psychopathy berpengaruh positif terhadap moral disengagement pada 

pengguna media sosial 
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7. Moral disengagement berpengaruh positif terhadap niat melebih-lebihkan 

ulasan daring pada pengguna media sosial. 

5.2 Manfaat dan Implikasi Penelitian 

Hasil penelitian ini memberikan implikasi teoritis serta manajerial pihak 

seseorang yang mempunyai kepentingan. Implikasi teoritis pada penelitian ini beperan 

terhadap peningkatan serta penyempurnaan referensi intelektual bidang pemasaran 

terkait penggunaan media sosial dan niat melebih-lebihkan ulasan daring. Penelitian 

ini mempunyai implikasi terhadap kelengkapan penelitian terdahulu. Selain itu terdapat 

implikasi manajerial pada penelitian ini yaitu terkait pada manfaat praktis penelitian. 

Manfaat praktis tersebut ditujukan terhadap manajemen pemasaran untuk mengelola 

bisnis terkait respon ulasan daring. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa perilaku dark personality traits, 

terutama perilaku machiavellianism dapat mempengaruhi niat melebih-lebihkan ulasan 

daring dan perilaku moral disengagement. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

narcissism tidak berpengaruh terhadap niat melebih-lebihkan ulasan daring. Konsumen 

dengan sifat ini cenderung ingin terlihat unggul. Mereka tidak selalu menyampaikan 

ulasan yang dilebihkan. Secara praktis, pelaku bisnis tetap perlu memahami pola ini. 

Pelaku bisnis dapat melakukan moderasi terhadap ulasan serta memantau keaslian 

ulasan yang masuk.  

Hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa machiavellianism berpengaruh 

positif terhadap niat melebih-lebihkan ulasan daring. Konsumen dengan sifat ini 
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cenderung memiliki tujuan tertentu. Mereka dapat memanfaatkan ulasan untuk 

kepentingan pribadi. Temuan ini mendorong pelaku bisnis untuk meningkatkan sistem 

verifikasi ulasan. Sistem ini dapat mengurangi manipulasi informasi dan kredibilitas 

platform. 

Psychopathy juga tidak berpengaruh terhadap niat melebih-lebihkan ulaan 

daring. Konsumen dengan sifat ini tidak selalu mengabaikan dampak bagi orang lain. 

Mereka tidak selalu menulis ulasan tanpa rasa tanggung jawab. Kondisi ini tetap 

mendorong pelaku bisnis untuk membuat kebijakan yang jelas. Kebijakan ini dapat 

berupa batasan konten ulasan serta sanksi bagi pelanggaran.  

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa narcissism berpengaruh positif terhadap 

moral disengagement. Konsumen dapat mengabaikan nilai moral saat menulis ulasan. 

Mereka merasa tindakan tersebut dapat dibenarkan. Sebaiknya pelaku bisnis perlu 

membangun edukasi etika dalam ekosistem media sosial guna mendorong perilaku 

komunikasi yang lebih bertanggung jawab. Edukasi tersebut dapat diwujudkan melalui 

penyusunan panduan penulisan ulasan serta pelaksanaan kampanye komunikasi yang 

menekankan pentingnya etika dalam berinteraksi di media sosial.. 

Machiavellianism juga berpengaruh positif terhadap moral disengagement. 

Konsumen dapat memisahkan tindakan dari nilai moral. Mereka fokus pada hasil yang 

ingin dicapai. Temuan ini menunjukkan pentingnya kontrol sistem. Pelaku bisnis perlu 

mengembangkan algoritma pendeteksi pola ulasan tidak wajar. Langkah ini dapat 

menjaga kualitas informasi bagi konsumen lain. 
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Psychopathy berpengaruh positif terhadap moral disengagement. Konsumen 

cenderung tidak merasa bersalah atas ulasan yang dibuat. Kondisi ini dapat merugikan 

pihak lain. Pelaku bisnis perlu meningkatkan pengawasan konten. Pengawasan ini 

dapat dilakukan secara otomatis maupun manual. 

Moral disengagement berpengaruh positif terhadap niat melebih-lebihkan ulasan 

daring. Konsumen yang mengabaikan nilai moral lebih mudah menulis ulasan 

berlebihan. Temuan ini menunjukkan hubungan yang kuat antar variabel. Sebaiknya 

pelaku bisnis perlu fokus pada pencegahan perilaku ini. Pelaku bisnis dapat 

menyediakan fitur pelaporan ulasan untuk membantu pengguna lain dalam menjaga 

kualitas informasi. 

Penelitian ini menunjukkan bahwa perilaku konsumen di media sosial tidak 

hanya dipengaruhi oleh faktor rasional. namun juga faktor kepribadian. Oleh karenanya 

pelaku bisnis perlu memahami karakter konsumen. Selain itu strategi pemasaran juga 

perlu disesuaikan dengan perilaku tersebut. Pengelolaan ulasan harus dilakukan secara 

aktif. Pengelolaan ini membantu menjaga kepercayaan publik serta keberlangsungan 

bisnis di era digital. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Keterbatasan pada penelitian untuk memperbaiki penelitian selanjutnya, yaitu: 

1. Berlandaskan pada usia responden bahwa mayoritas responden penelitian ini 

berusia 18–22 tahun. Hal tersebut mengakibatkan hasil penelitian tidak rata di 

semua kalangan usia terutama responden dengan usia lebih tua. Maka dari itu 
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diharapkan penelitian selanjutnya dapat menggunakan responden dengan usia yang 

beragam sebagai perwakilan topik penelitian. 

2. Mayoritas responden yang tergabung pada penelitian ini yaitu seorang 

mahasiswa/pelajar. Hal itu mengakibatkan minimumnya keberagaman jenis 

pekerjaan responden penelitian. Maka dari itu harapannya penelitian selanjutnya 

mampu memperluas dan meratakan jenis pekerjaan responden penelitian. 

3. Penelitian ini hanya berfokus pada ketiga variabel dark personality traits berupa 

narcissism, machiavellanism, dan psychopathy. Diharapkan penelitian selanjutnya 

untuk dapat menambah variabel penelitian yang digunakan. 

5.4 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian ini, upaya mengurangi kecenderungan melebih-

lebihkan ulasan daring pada pengguna media sosial di Indonesia tidak cukup hanya 

berfokus pada karakteristik kepribadian individu. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

tidak semua dimensi Dark Personality Traits secara langsung mendorong niat melebih-

lebihkan ulasan, karena narcissism dan psychopathy tidak terbukti berpengaruh 

signifikan terhadap niat tersebut. Oleh karena itu, masyarakat tidak dapat langsung 

menganggap bahwa individu yang memiliki karakteristik tersebut pasti akan 

memberikan ulasan yang berlebihan. 
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Sebaliknya, penelitian ini menunjukkan bahwa machiavellianism merupakan 

satu-satunya dimensi Dark Personality Traits yang berpengaruh langsung terhadap niat 

melebih-lebihkan ulasan daring. Temuan ini mengindikasikan bahwa perilaku melebih-

lebihkan ulasan lebih banyak muncul ketika individu memiliki tujuan tertentu, seperti 

memengaruhi persepsi orang lain atau memperoleh keuntungan pribadi. Oleh karena 

itu, pengguna media sosial di Indonesia diharapkan lebih kritis ketika membaca ulasan 

yang terlalu ekstrem maupun terlalu berlebihan sebelum menjadikannya sebagai dasar 

dalam mengambil keputusan pembelian. 

Penelitian ini juga menunjukkan bahwa moral disengagement merupakan 

faktor yang berpengaruh kuat terhadap niat melebih-lebihkan ulasan daring. Artinya, 

kecenderungan seseorang untuk membenarkan perilaku yang tidak etis memiliki peran 

yang lebih besar dibandingkan karakteristik kepribadian tertentu. Oleh karena itu, 

peningkatan kesadaran mengenai etika digital dan pentingnya menyampaikan ulasan 

yang jujur perlu terus ditanamkan kepada pengguna media sosial di Indonesia agar 

kualitas informasi yang beredar tetap dapat dipercaya. 

Selain itu, mayoritas responden dalam penelitian ini merupakan pengguna 

media sosial berusia 18–22 tahun dan berstatus sebagai mahasiswa atau pelajar. Hal ini 

menunjukkan bahwa kelompok usia muda merupakan kelompok yang sangat aktif 

dalam membuat maupun membaca ulasan di media sosial. Oleh karena itu, edukasi 

mengenai literasi digital, etika komunikasi, dan tanggung jawab dalam menyampaikan 
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ulasan sebaiknya lebih difokuskan kepada kelompok usia tersebut karena mereka 

memiliki peran yang besar dalam membentuk kredibilitas informasi di media sosial. 

Berdasarkan keseluruhan hasil penelitian, upaya mengurangi perilaku melebih-

lebihkan ulasan daring pada pengguna media sosial di Indonesia akan lebih efektif 

apabila diarahkan pada peningkatan kesadaran moral pengguna dibandingkan hanya 

berfokus pada karakteristik kepribadian. Dengan meningkatnya kesadaran tersebut, 

pengguna diharapkan terdorong untuk menyampaikan ulasan secara jujur dan 

bertanggung jawab sehingga kepercayaan masyarakat terhadap informasi di media 

sosial tetap terjaga. Sebaliknya, perilaku melebih-lebihkan ulasan sebaiknya dihindari 

karena dapat menurunkan kepercayaan terhadap informasi yang beredar, merusak 

kredibilitas individu sebagai pemberi ulasan, serta berdampak negatif pada reputasi 

brand yang diulas. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk 

mengeksplorasi lebih lanjut dampak niat melebih-lebihkan ulasan daring terhadap 

brand dan online trus 
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LAMPIRAN 

Lampiran 1 Pembukaan Kuesioner Penelitian 
 

“Niat Melebih-lebihkan dalam Ulasan Daring pada Pengguna Media Sosial” 

Assalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh, 

Responden yang terhormat,  

Perkenalkan saya Nurraini Pasaribu (22311467) sebagai mahasiswa Program 

Studi S1 Manajemen Fakultas Bisnis dan ekonomika Universitas Islam Indonesia. Saat 

ini, kami sedang melakukan penelitian guna melengkapi tugas akhir mengenai niat 

pengguna media sosial dalam membuat ulasan daring dengan aktivitas melebih-

lebihkan. Riset ini bertujuan untuk mengetahui sejauh mana sifat kepribadian dan 

pertimbangan moral memengaruhi niat konsumen dalam melebih-lebihkan ulasan 

produk atau layanan di media sosial. 

Berkenaan dengan hal ini, dengan penuh kerendahan hati kami memohon 

kesediaan saudara/i dengan meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner ini dengan 

sebaik-baiknya. Adapun kriteria utama responden penelitian ini adalah pengguna aktif 

media sosial (Instagram, TikTok, dan/atau Facebook), dan Pernah memberikan ulasan 

organik (non-sponsored) mengenai produk atau jasa di media sosial pribadi. 

Kebenaran dan kelengkapan jawaban saudara/i akan sangat membantu kami 

dalam penelitian ini. Identitas saudara/i akan kami rahasiakan. Atas partisipasi dan 

bantuan saudara/i, kami ucapkan terima kasih. 

Wassalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh. 

 

Penulis:  

Nuraini Pasaribu (22311467) 

Dosen Pembimbing:  

Istyakara Muslichah SE, MBA 
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Lampiran 2 Isi Kuesioner Penelitian 

Bagian 1: Karakteristik Responden 

Pertanyaan berikut ini berkaitan dengan identitas saudara/i. Silakan jawab pertanyaan 

berikut dengan memilih jawaban yang dianggap paling sesuai. Seluruh informasi yang 

Anda berikan bersifat konfidensial dan hanya untuk kepentingan penelitian semata. 

No. Pertanyaan Opsi Jawaban 

1. Jenis kelamin 
1 Pria 

2 Wanita 

2. Usia 

1 ≤ 20 tahun 

2 21–25 tahun 

3 26–30 tahun 

4 31–35 tahun 

5 36–40 tahun 

6 ≥ 40 tahun 

3. 
Pekerjaan saat ini 

 

1 Mahasiswa/pelajar 

2 Pengusaha 

3 Pegawai/karyawan swasta 

4 Karyawan BUMN 

5 Aparatur Sipil Negara (ASN) 

6 Lainnya 

4.  Pendidikan terakhir  

1 SD 

2 SMP/Sederajat  

3 SMA/SMK/Sederajat  

4 Diploma (D1/D2/D3)  

5 Sarjana (S1)  

6 Magister (S2)  
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7 Doktor (S3)  

5. Rata-rata pendapatan per bulan 

1 ≤ Rp2.000.000 

2 Rp2.000.001–Rp4.000.000 

3 Rp4.000.001–Rp6.000.000 

4 Rp6.000.001–Rp8.000.000 

5 Rp8.000.001–Rp10.000.000 

6 ≥ Rp10.000.000 

No. Pertanyaan Opsi Jawaban 

5. 

Apakah Anda pengguna media 

social Instagram, Tiktok, dan atau 

Facebook? 

1 Ya 

2 Tidak 

6. 

Berapa lama rata-rata waktu Anda 

mengunjungi aplikasi tersebut 

dalam sehari? 

1 ≤ 1 jam 

2 1 – 2 jam 

3 3 – 4 jam 

4 5 – 6 jam 

5 ≥ 6 jam 

 

Bagian 2: Variabel Penelitian 

Petunjuk: Silakan saudara/i memberikan penilaian terhadap semua item pertanyaan di 

bawah ini dengan memberi TITIK pada pilihan yang dianggap paling sesuai. 

Pertanyaan berikut memiliki tujuh alternatif jawaban, silakan pilih salah satu diantara 

keenam pilihan jawaban tersebut.

1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 

2 = Tidak Setuju (TS) 

3 = Agak Tidak Setuju (ATS) 

4 = Netral (N) 

5 = Agak Setuju (AS) 

6 = Setuju (S) 

7 = Sangat Setuju (SS)
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No. Pernyataan  Opsi Jawaban 

Machiavellianisme (MACHV) STS TS ATS AS N S SS 

1. 

MACHV1: Saya cenderung memanipulasi 

orang lain untuk mencapai apa yang saya 

inginkan. 

       

2. 

MACHV2: Saya pernah menggunakan tipu 

daya atau berbohong untuk mencapai apa 

yang saya inginkan. 

       

3. 

MACHV3: Saya pernah menggunakan 

sanjungan (pujian berlebihan) untuk 

mencapai apa yang saya inginkan. 

       

4. 
MACHV4: Saya cenderung memanfaatkan 

orang lain demi kepentingan pribadi saya. 

       

Psikopati (PSY) STS TS ATS AS N S SS 

1. 
PSY1: Saya cenderung tidak merasa 

menyesal setelah melakukan sesuatu. 

       

2. 
PSY2: Saya cenderung tidak terlalu 

memikirkan aspek moral dari tindakan saya. 

       

3. 
PSY3: Saya cenderung bersikap dingin atau 

kurang peka terhadap perasaan orang lain. 

       

4. 
PSY4: Saya cenderung memandang orang 

lain dan situasi secara sinis. 

       

Narsisme (NAR) STS TS ATS AS N S SS 

1. 
NAR1: Saya cenderung ingin orang lain 

mengagumi saya. 

       

2. 
NAR2: Saya cenderung ingin orang lain 

memberi perhatian kepada saya. 
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3. 
NAR3: Saya cenderung mencari prestise atau 

status. 

       

4. 
NAR4: Saya cenderung berharap mendapat 

perlakuan khusus dari orang lain. 

       

Niat Melebih-lebihkan Ulasan Daring  STS TS ATS AS N S SS 

1. 

EXT1: Saya mungkin melebih-lebihkan, di 

media sosial, aspek positif/negatif dari 

produk/layanan yang pernah saya alami. 

       

2. 

EXT2: Saya mungkin melebih-lebihkan, di 

media sosial, aspek positif/negatif dari cerita 

pengalaman saya menggunakan produk 

tersebut. 

       

3. 

EXT3: Saya mungkin melebih-lebihkan, di 

media sosial, hal-hal positif/negatif yang 

terjadi pada saya saat 

mengonsumsi/menggunakan 

produk/layanan. 

       

4. 

EXT4: Saya mungkin melebih-lebihkan, di 

media sosial, detail positif/negatif dari apa 

yang terjadi saat saya 

mengonsumsi/menggunakan 

produk/layanan. 

       

5. 

EXT5 (r): Saya tidak akan melebih-lebihkan 

fakta positif/negatif dari apa yang terjadi saat 

saya mengonsumsi/menggunakan 

produk/layanan. 

       

Pelepasan Moral (MOR) STS TS ATS AS N S SS 
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1. 

MOR1: Melebih-lebihkan pengalaman 

produk/layanan di media sosial boleh 

dilakukan untuk membela orang yang kita 

pedulikan. 

       

2. 

MOR2: Melebih-lebihkan pengalaman 

produk/layanan di media sosial tidak masalah 

selama kebenaran akan disampaikan nanti. 

       

3. 

MOR3: Melihat banyaknya akun palsu di 

media sosial, melebih-lebihkan pengalaman 

produk/layanan di media sosial bukanlah 

kesalahan besar. 

       

4. 

MOR4: Pengguna media sosial tidak perlu 

disalahkan jika melebih-lebihkan 

pengalaman produk/layanan karena 

mendapat tekanan dari atasan atau pihak yang 

berwenang. 

       

5. 

MOR5: Pengguna media sosial tidak bisa 

disalahkan jika melebih-lebihkan 

pengalaman produk/layanan ketika teman-

temannya juga melakukan hal yang sama. 

       

6. 

MOR6: Melebih-lebihkan pengalaman 

produk/layanan di media sosial bukanlah hal 

yang serius. 

       

7. 

MOR7: Beberapa orang di media sosial 

pantas menerima informasi produk/layanan 

yang dilebih-lebihkan karena mereka sendiri 

tidak terlalu peduli pada kebenaran. 
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8. 

MOR8: Orang yang menerima informasi 

produk/layanan yang dilebih-lebihkan di 

media sosial biasanya memang pantas 

menerimanya. 
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Lampiran 3 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Pilot Test menggunakan SPSS. 

1. Niat Melebih-lebihkan ulasan daring 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's Alpha Based on 

Standardized Items N of Items 

.874 .852 5 

 

Item-Total Statistics 

  

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Squared 

Multiple 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

EXT1 10.50 37.638 .847 .876 .812 

EXT2 10.27 36.064 .909 .889 .795 

EXT3 10.30 34.907 .906 .889 .793 

EXT4 10.20 34.786 .880 .849 .800 

EXT5 10.73 58.271 .024 .137 .965 

 

Correlations 

  EXT1 EXT2 EXT3 EXT4 EXT5 EXT TOTAL 

EXT1 Pearson 

Correlation 

1 .920** .867** .824** -.072 .909** 

Sig. (2-tailed)   <,001 <,001 <,001 .705 <,001 

N 30 30 30 30 30 30 

EXT2 Pearson 

Correlation 

.920** 1 .885** .844** .072 .947** 

Sig. (2-tailed) <,001   <,001 <,001 .705 <,001 
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N 30 30 30 30 30 30 

EXT3 Pearson 

Correlation 

.867** .885** 1 .918** .027 .947** 

Sig. (2-tailed) <,001 <,001   <,001 .888 <,001 

N 30 30 30 30 30 30 

EXT4 Pearson 

Correlation 

.824** .844** .918** 1 .061 .934** 

Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001   .750 <,001 

N 30 30 30 30 30 30 

EXT5 Pearson 

Correlation 

-.072 .072 .027 .061 1 .217 

Sig. (2-tailed) .705 .705 .888 .750   .250 

N 30 30 30 30 30 30 

EXT 

TOTAL 

Pearson 

Correlation 

.909** .947** .947** .934** .217 1 

Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001 .250   

N 30 30 30 30 30 30 

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

 

2. Pelepasan Moral  

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's Alpha 

Based on Standardized 

Items N of Items 

.959 .960 8 
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Item-Total Statistics 

  

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Squared 

Multiple 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

MOR1 20.27 156.133 .795 .735 .956 

MOR2 20.33 153.057 .852 .811 .952 

MOR3 20.97 159.551 .871 .832 .952 

MOR4 20.33 153.885 .875 .838 .951 

MOR5 20.73 156.133 .854 .800 .952 

MOR6 20.83 153.454 .865 .883 .952 

MOR7 20.40 150.317 .828 .836 .955 

MOR8 20.63 160.654 .822 .804 .954 

 

Correlations 

  MOR1 MOR2 MOR3 MOR4 MOR5 MOR6 MOR7 MOR8 

MOR-

TOTAL 

MOR1 Pearson 

Correlation 

1 .732** .796** .730** .716** .696** .584** .740** .846** 

Sig. (2-

tailed) 

  <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <.001 <,001 <,001 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

MOR2 Pearson 

Correlation 

.732** 1 .733** .741** .797** .683** .774** .820** .890** 

Sig. (2-

tailed) 

<,001   <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

MOR3 Pearson 

Correlation 

.796** .733** 1 .821** .760** .853** .736** .676** .899** 

Sig. (2-

tailed) 

<,001 <,001   <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 
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N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

MOR4 Pearson 

Correlation 

.730** .741** .821** 1 .708** .878** .776** .750** .906** 

Sig. (2-

tailed) 

<,001 <,001 <,001   <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

MOR5 Pearson 

Correlation 

.716** .797** .760** .708** 1 .724** .770** .815** .889** 

Sig. (2-

tailed) 

<,001 <,001 <,001 <,001   <,001 <,001 <,001 <,001 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

MOR6 Pearson 

Correlation 

.696** .683** .853** .878** .724** 1 .846** .662** .899** 

Sig. (2-

tailed) 

<,001 <,001 <,001 <,001 <,001   <,001 <,001 <,001 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

MOR7 Pearson 

Correlation 

.584** .774** .736** .776** .770** .846** 1 .654** .875** 

Sig. (2-

tailed) 

<.001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001   <,001 <,001 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

MOR8 Pearson 

Correlation 

.740** .820** .676** .750** .815** .662** .654** 1 .862** 

Sig. (2-

tailed) 

<,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001   <,001 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

MOR-

TOTAL 

Pearson 

Correlation 

.846** .890** .899** .906** .889** .899** .875** .862** 1 



141 
 

 

Sig. (2-

tailed) 

<,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001   

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

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

 

3. Machiavellanisme 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's Alpha 

Based on 

Standardized Items N of Items 

.917 .918 4 

 

Item-Total Statistics 

  

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Squared 

Multiple 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

MACHV1 8.07 35.375 .902 .917 .860 

MACHV2 7.80 38.924 .665 .453 .943 

MACHV3 7.80 33.959 .894 .920 .861 

MACHV4 8.33 38.989 .797 .657 .898 

 

Correlations 

  MACHV1 MACHV2 MACHV3 MACHV4 

MACHV-

TOTAL 

MACHV1 Pearson 

Correlation 

1 .658** .955** .781** .947** 

Sig. (2-tailed)   <,001 <,001 <,001 <,001 

N 30 30 30 30 30 

MACHV2 Pearson 

Correlation 

.658** 1 .632** .600** .812** 

Sig. (2-tailed) <,001   <,001 <,001 <,001 
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N 30 30 30 30 30 

MACHV3 Pearson 

Correlation 

.955** .632** 1 .801** .945** 

Sig. (2-tailed) <,001 <,001   <,001 <,001 

N 30 30 30 30 30 

MACHV4 Pearson 

Correlation 

.781** .600** .801** 1 .881** 

Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001   <,001 

N 30 30 30 30 30 

MACHV-

TOTAL 

Pearson 

Correlation 

.947** .812** .945** .881** 1 

Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001   

N 30 30 30 30 30 

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

 

4. Narcissism 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's Alpha 

Based on Standardized 

Items N of Items 

.973 .973 4 

  

Item-Total Statistics 

  

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Squared 

Multiple 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

NAR1 9.23 33.633 .946 .906 .961 

NAR2 9.00 34.966 .932 .887 .965 

NAR3 9.33 35.126 .923 .866 .967 

NAR4 9.23 33.564 .930 .869 .966 
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Correlations 

  NAR1 NAR2 NAR3 NAR4 NAR-TOTAL 

NAR1 Pearson 

Correlation 

1 .927** .913** .896** .971** 

Sig. (2-tailed)   <,001 <,001 <,001 <,001 

N 30 30 30 30 30 

NAR2 Pearson 

Correlation 

.927** 1 .872** .904** .961** 

Sig. (2-tailed) <,001   <,001 <,001 <,001 

N 30 30 30 30 30 

NAR3 Pearson 

Correlation 

.913** .872** 1 .898** .956** 

Sig. (2-tailed) <,001 <,001   <,001 <,001 

N 30 30 30 30 30 

NAR4 Pearson 

Correlation 

.896** .904** .898** 1 .962** 

Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001   <,001 

N 30 30 30 30 30 

NAR-

TOTAL 

Pearson 

Correlation 

.971** .961** .956** .962** 1 

Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001   

N 30 30 30 30 30 

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

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's Alpha 

Based on 

Standardized Items N of Items 

.922 .923 4 

  

Item-Total Statistics 

  

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Squared 

Multiple 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

PSY1 8.00 33.310 .756 .621 .921 

PSY2 8.50 34.121 .782 .618 .912 

PSY3 8.20 32.097 .850 .892 .889 

PSY4 8.40 32.041 .899 .909 .873 

    

Correlations 

  PSY1 PSY2 PSY3 PSY4 

PSY-

TOTAL 

PSY1 Pearson Correlation 1 .717** .660** .733** .866** 

Sig. (2-tailed)   <,001 <,001 <,001 <,001 

N 30 30 30 30 30 

PSY2 Pearson Correlation .717** 1 .713** .733** .876** 

Sig. (2-tailed) <,001   <,001 <,001 <,001 

N 30 30 30 30 30 

PSY3 Pearson Correlation .660** .713** 1 .942** .919** 

Sig. (2-tailed) <,001 <,001   <,001 <,001 

N 30 30 30 30 30 

PSY4 Pearson Correlation .733** .733** .942** 1 .945** 

Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001   <,001 
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N 30 30 30 30 30 

PSY-

TOTAL 

Pearson Correlation .866** .876** .919** .945** 1 

Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001   

N 30 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Lampiran 4 Analisis Deskriptif Demografi Responden 

Jenis Kelamin 

No. Jenis Kelamin Jumlah (Orang) Persentase (%) 

1. Wanita 195 79,9 

2. Pria 49 20,1 

Total 244 100 

 

Usia 

No. Usia Jumlah (Orang) Persentase (%) 

1. <18 tahun 6 2,5 

2 18-22 tahun 80 32,8 

3. 23-27 tahun 58 23,8 

4. 28-32 tahun 63 25,8 

5. 33-37 tahun 26 10,7 

6. 38-42 tahun 9 3,7 

7. 43-47 tahun 1 0,4 

8. >48 tahun 1 0,4 

Total 244 100 

 

Jenis Pekerjaan 

No. Jenis Pekerjaan Jumlah (Orang) Persentase (%) 

1. Mahasiswa/Pelajar 94 38,5 

2. Pengusaha 25 10,5 

3. Pegawai/karyawan swasta 86 35,2 
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No. Jenis Pekerjaan Jumlah (Orang) Persentase (%) 

4. Karyawan BUMN 30 12,3 

5. Aparatur Sipil Negara 

(ASN) 

9 3,7 

Total 244 100 

 

Tingkat Pendidikan 

No. Tingkat Pendidikan Jumlah (Orang) Persentase (%) 

1. SD - - 

2. SMP/Sederajat - - 

3. SMA/SMK/Sederajat 49 20,1 

4. Diploma (D1/D2/D3) 24 9,8 

5. Sarjana (S1) 165 67,6 

6. Magister (S2) 6 2,5 

7. Doktor (S3) - - 

Total 244 100 

 

Rata-Rata Pendapatan per Bulan 

No. Rata-Rata Pendapatan per Bulan Jumlah (Orang) Persentase (%) 

1. ≤ Rp2.500.000 71 29,1 

2. Rp2.500.001–Rp5.000.000 41 16,8 

3. Rp5.000.001-Rp7.500.000 92 37,7 

4. Rp7.500.001–Rp10.000.000 35 14,3 

5. Rp10.000.001-Rp12.500.000 1 0,4 
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No. Rata-Rata Pendapatan per Bulan Jumlah (Orang) Persentase (%) 

6. > Rp12.500.000 4 1,6 

Total 244 100 

 

Frekuensi Kunjungan Media Sosial 

No. Frekuensi Kunjungan Media Sosial Jumlah (Orang) Persentase (%) 

1. ≤ 1 jam 2 0,8 

2. 1 -2 jam 77 31,6 

3. 3 – 4 jam 132 54,1 

4. 5 – 6 jam 27 11,1 

5. ≥ 6 jam 6 2,5 

Total 244 100 
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Lampiran 5 Hasil Outer Loading dan Signifikansi. 

  EXT MACH MOR NAR PSY 

EXT1 0,872         

EXT2 0,840         

EXT3 0,856         

EXT4 0,851         

MACHV1   0,844       

MACHV2   0,782       

MACHV3   0,847       

MACHV4   0,849       

MOR1     0,756     

MOR2     0,792     

MOR3     0,835     

MOR4     0,767     

MOR5     0,775     

MOR6     0,803     

MOR7     0,826     

MOR8     0,787     

NAR1       0,849   

NAR2       0,840   

NAR3       0,856   

NAR4       0,815   

PSY1         0,815 



150 
 

 

  EXT MACH MOR NAR PSY 

PSY2         0,831 

PSY3         0,849 

PSY4         0,844 
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Lampiran 6 Luaran SmartPLS 4 

Korelasi Indikator 
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Hasil Uji Validitas Konvergen dan Reliabilitas 

 

Outer Loading 
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Hasil Uji PLS Predict 

 

 

Hasil Uji Koefisien Jalur 
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Lampiran 7 Tabulasi Data 244 Responden 

EXT MOR PSY NAR1 MACHV TOTAL 

E

X

T

1 

E

X

T

2 

E

X

T

3 

E

X

T

4 

E

X

T

5 

M

O

R

1 

M

O

R

2 

M

O

R

3 

M

O

R

4 

M

O

R

5 

M

O

R

6 

M

O

R

7 

M

O

R

8 

P

S

Y

1 

P

S

Y

2 

P

S

Y

3 

P

S

Y

4 

N

A

R

1 

N

A

R

2 

N

A

R

3 

N

A

R

4 

M

A

C

H

V

1 

M

A

C

H

V

2 

M

A

C

H

V

3 

M

A

C

H

V

4 

3 1 1 1 1 5 2 3 2 4 2 2 3 1 1 7 4 4 4 3 4 6 1 7 4 76 

1 2 1 1 2 1 1 1 2 2 1 1 1 1 1 1 1 3 4 2 1 2 1 2 1 37 

4 4 4 3 5 3 4 3 4 3 3 4 3 6 3 4 4 5 5 4 5 1 2 2 2 90 

3 3 2 2 2 2 3 2 3 3 3 3 3 5 2 3 3 3 3 4 4 2 3 3 1 70 

1 3 4 6 4 4 3 5 7 1 7 7 1 4 1 4 4 1 4 1 4 1 7 1 1 86 

1 1 1 1 1 4 4 2 4 2 2 1 4 1 1 1 1 3 2 3 3 1 1 1 1 47 

3 4 5 5 2 5 4 6 3 4 2 3 3 2 2 3 1 4 4 4 3 4 2 4 2 84 

5 5 5 5 3 4 4 4 4 4 6 6 4 6 7 7 7 7 7 7 6 6 7 6 6 138 
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4 5 5 4 3 5 3 3 4 3 4 5 4 6 5 4 4 5 7 5 6 6 6 6 7 119 

1 1 1 1 1 1 2 1 3 4 2 5 4 4 1 1 1 1 2 2 1 1 1 1 1 44 

6 6 7 7 2 7 7 6 7 7 7 7 7 7 6 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 166 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 28 

2 3 2 2 1 2 2 2 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 35 

1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 29 

1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 27 

7 7 7 7 1 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 6 7 7 7 7 7 168 

4 5 2 4 3 2 6 2 3 2 2 4 4 4 5 3 3 3 4 3 3 2 1 2 1 77 

2 1 4 4 1 2 1 1 4 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 39 

2 2 2 2 2 5 1 1 1 1 1 1 1 5 1 1 1 3 2 3 3 1 1 1 1 45 

2 2 3 4 2 4 3 2 2 2 1 1 1 7 1 4 3 4 4 4 4 4 6 6 4 80 

5 5 5 5 2 4 5 2 3 4 3 4 4 4 2 3 3 4 4 4 4 3 3 4 3 92 

1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 26 
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1 2 1 1 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 28 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 2 3 1 1 1 1 30 

1 1 1 1 4 1 4 1 1 3 1 5 1 1 5 2 1 3 2 2 2 1 5 1 1 51 

1 2 1 1 1 6 7 4 7 6 4 6 5 6 6 5 4 5 5 5 4 3 5 6 4 109 

2 1 1 4 3 3 3 3 4 3 4 1 3 2 3 2 2 2 3 2 2 3 3 2 2 63 

1 2 2 2 7 3 3 3 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 4 1 2 2 4 78 

2 3 3 2 4 4 5 2 2 1 1 2 4 4 2 2 2 3 4 4 4 4 2 5 4 75 

7 7 7 7 1 7 7 5 6 7 6 7 5 2 2 5 6 1 2 1 1 7 7 7 1 121 

5 4 6 5 2 6 6 7 5 6 6 6 5 6 7 4 6 6 6 7 4 5 7 5 5 137 

6 4 4 7 4 5 6 5 6 4 6 5 3 4 3 6 4 4 4 5 4 5 6 5 4 119 

1 1 1 1 3 4 2 2 6 2 2 2 5 2 2 4 2 3 4 2 5 5 4 5 7 77 

3 5 6 3 3 5 3 3 2 3 3 3 4 3 4 3 7 3 6 3 4 7 4 5 5 100 

3 2 2 2 6 5 2 2 2 2 2 2 2 5 5 5 5 2 3 4 3 5 5 5 5 86 

4 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 7 5 6 6 5 7 5 5 4 5 5 6 105 
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4 4 4 3 3 3 2 2 3 2 2 2 3 6 5 6 6 6 6 7 5 5 4 6 7 106 

6 6 6 5 3 4 4 4 6 3 5 4 6 5 6 5 6 5 6 6 6 7 6 5 5 130 

3 4 3 4 5 6 7 5 4 3 5 6 4 6 6 6 6 7 6 6 6 2 3 4 3 120 

4 5 5 4 2 2 3 5 5 5 6 3 5 6 4 7 7 5 5 3 7 3 6 6 7 120 

3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 1 1 7 4 7 6 5 5 6 6 7 7 7 7 106 

6 6 6 5 5 3 3 4 5 2 2 2 3 6 5 6 6 5 6 5 5 2 7 6 6 117 

4 5 2 6 5 2 3 3 2 4 6 4 3 4 5 4 6 4 6 6 5 6 5 6 5 111 

6 5 4 6 5 4 4 5 5 5 5 6 5 4 4 5 6 6 6 6 5 3 4 3 3 120 

6 5 4 4 4 5 6 6 6 5 5 4 5 5 5 3 3 5 5 5 5 3 5 3 3 115 

4 3 3 3 4 3 3 3 3 2 3 3 3 5 6 5 5 5 5 5 6 7 6 4 5 104 

6 5 5 3 3 4 4 4 4 4 4 6 5 6 5 5 5 5 5 5 4 6 6 4 6 119 

4 5 5 4 4 5 6 4 6 4 6 4 5 5 4 4 5 5 4 3 4 4 5 5 5 115 

5 4 4 4 5 4 5 6 5 5 5 3 4 6 5 6 5 6 6 6 5 2 6 6 6 124 

5 4 3 2 3 3 3 3 2 2 3 2 4 7 7 7 7 4 5 4 5 5 6 7 7 110 
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5 5 4 5 5 5 4 4 6 5 4 4 2 4 5 6 6 6 6 4 4 5 6 6 6 122 

3 5 5 5 5 4 5 6 3 3 4 5 4 4 2 4 4 5 6 6 4 5 6 6 5 114 

5 2 2 2 2 4 4 3 3 3 3 3 2 4 5 4 5 4 4 4 4 5 6 5 5 93 

5 5 4 5 3 3 4 3 2 2 5 4 6 7 5 5 6 6 4 5 5 3 6 5 3 111 

5 4 6 7 6 4 6 6 4 6 6 6 4 5 5 5 4 6 6 6 5 4 7 6 5 134 

5 6 6 5 5 5 6 6 6 5 6 5 6 5 6 6 6 6 5 6 6 3 4 4 6 135 

5 5 5 5 4 4 4 4 6 6 6 6 5 4 6 6 6 6 6 6 5 2 4 4 5 125 

5 6 5 5 5 6 4 4 3 3 3 3 3 5 7 6 5 5 4 5 5 2 6 6 7 118 

5 6 5 5 4 6 5 6 5 6 5 5 5 6 5 4 5 5 5 5 5 4 6 6 5 129 

5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 3 4 6 6 5 6 6 3 5 6 3 6 5 5 120 

4 3 3 3 3 4 5 5 4 5 5 4 5 6 5 6 5 6 6 5 5 4 6 5 5 117 

4 4 5 3 4 4 7 5 4 7 5 5 4 4 6 6 6 6 5 6 5 2 7 1 3 118 

4 3 3 5 4 6 6 6 5 5 6 6 5 5 6 5 5 7 7 6 4 4 5 5 5 128 

5 5 5 3 4 4 4 2 4 4 6 5 5 7 6 5 7 6 5 6 6 4 5 5 5 123 
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4 6 5 6 6 6 6 6 4 5 6 5 5 4 4 4 6 5 5 6 6 4 5 4 3 126 

5 5 5 5 6 4 3 3 3 5 5 5 4 6 5 7 7 6 5 6 7 5 6 5 6 129 

4 5 4 3 4 5 3 3 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 117 

4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 6 5 5 5 4 5 5 6 5 5 4 5 5 121 

5 5 5 5 5 5 4 5 3 3 3 4 4 6 6 6 5 6 5 6 5 6 7 6 7 127 

5 5 5 5 3 4 5 3 4 3 3 3 3 5 5 5 5 5 6 5 4 4 7 6 5 113 

4 4 4 4 2 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 6 4 5 6 7 5 5 113 

5 6 5 4 6 5 5 5 4 4 6 4 4 5 5 5 5 6 5 6 5 4 6 5 6 126 

5 5 5 4 4 5 5 6 6 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 6 5 5 6 6 129 

5 5 4 5 5 5 6 6 5 4 6 6 5 6 6 4 5 5 4 5 5 4 5 6 7 129 

4 3 3 3 3 3 4 3 4 3 3 3 5 5 5 6 3 6 4 6 4 3 4 6 4 100 

4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 3 4 5 5 5 5 5 5 6 4 4 5 6 6 5 119 

4 6 3 4 2 2 2 1 2 4 3 1 4 6 5 4 6 5 5 5 4 4 6 5 5 98 

5 5 5 4 5 5 6 6 4 5 6 5 4 6 5 5 6 5 5 5 4 5 5 6 6 128 
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4 5 5 6 5 7 5 5 5 4 4 5 5 6 4 5 4 7 6 5 5 6 6 5 5 129 

5 5 5 7 5 6 6 5 5 6 4 5 5 6 5 6 4 4 6 5 5 6 5 5 6 132 

5 6 5 5 5 6 5 6 6 6 5 5 6 5 5 6 6 7 5 7 5 5 7 6 6 141 

6 6 4 5 4 6 6 6 6 6 6 6 7 5 7 5 5 7 6 5 5 5 5 5 6 140 

6 6 6 5 5 6 7 6 5 6 6 7 4 6 4 6 5 6 7 5 4 6 5 6 7 142 

5 6 6 5 4 2 4 4 6 4 5 2 7 5 3 4 5 6 4 7 6 5 7 6 5 123 

5 6 5 6 5 5 6 3 5 4 5 4 3 7 4 4 5 5 4 4 5 5 6 5 4 120 

5 5 6 5 5 6 5 5 6 4 6 4 3 5 6 6 4 5 6 5 4 5 7 5 5 128 

4 6 5 5 7 4 4 5 4 6 6 4 5 6 6 4 5 5 7 4 5 6 5 4 4 126 

5 6 6 4 4 6 6 5 4 6 5 4 5 4 6 5 5 5 6 7 5 5 6 7 4 131 

6 6 7 5 6 7 5 5 7 5 5 5 7 5 5 4 6 5 5 5 5 5 5 6 6 138 

4 6 4 3 4 5 7 5 5 6 6 3 6 7 6 5 5 6 5 5 5 5 7 6 5 131 

6 4 4 5 5 4 5 6 4 4 7 5 5 5 6 5 5 6 6 7 5 6 5 4 5 129 

5 6 5 5 5 6 5 6 5 6 7 5 4 6 4 5 6 5 5 5 5 6 5 4 7 133 
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6 4 4 7 5 4 4 5 6 5 5 6 5 7 5 5 5 6 5 5 4 7 6 5 6 132 

6 5 6 7 6 4 5 5 5 4 6 5 7 5 5 7 5 5 6 5 4 6 4 6 5 134 

6 4 7 6 4 4 5 5 4 6 6 3 5 6 5 4 4 6 7 6 4 6 6 7 5 131 

5 6 5 5 3 6 6 6 3 4 6 7 5 6 6 6 6 7 6 5 5 3 4 4 5 130 

6 5 5 4 6 6 6 5 5 7 6 6 5 5 6 6 7 6 6 5 7 5 5 5 5 140 

6 7 4 6 5 4 6 5 4 6 4 6 4 7 7 5 6 6 6 7 6 6 5 4 5 137 

5 6 5 5 4 6 6 5 5 6 7 5 5 6 7 6 6 5 5 4 6 6 6 5 6 138 

4 4 4 4 4 4 5 5 6 3 4 5 5 6 5 6 7 4 6 6 5 5 6 5 6 124 

5 6 6 4 6 4 7 6 6 4 6 7 4 4 6 5 6 5 6 6 7 4 7 4 4 135 

5 5 7 5 5 5 7 4 5 4 5 5 5 6 4 5 4 5 6 3 5 4 4 6 5 124 

5 6 6 6 5 6 5 3 4 6 7 5 2 6 5 4 6 4 5 5 6 6 6 4 5 128 

5 4 5 3 6 6 3 5 6 4 7 6 5 5 6 6 7 7 4 5 5 6 5 7 5 133 

6 7 5 5 5 6 3 5 6 6 7 7 5 5 5 5 6 7 5 5 6 5 4 5 7 138 

4 3 4 4 7 7 5 5 4 5 5 4 5 5 7 5 4 6 6 6 5 5 7 7 3 128 
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6 4 3 7 3 3 4 4 4 3 5 4 7 5 6 7 5 7 4 3 5 6 5 6 4 120 

6 4 5 5 5 4 5 6 6 7 5 4 3 6 4 4 7 3 5 5 7 3 5 5 6 125 

6 7 5 5 6 5 5 5 6 4 5 5 6 5 6 5 6 5 5 5 4 5 7 7 6 136 

5 4 6 4 4 5 5 3 5 6 7 6 4 6 4 5 6 5 4 5 7 4 4 5 6 125 

6 6 5 4 4 5 5 6 5 4 7 5 4 5 5 6 3 5 3 3 4 5 4 4 2 115 

6 6 4 7 5 5 5 7 6 4 5 5 5 5 7 5 7 5 5 5 5 6 4 6 7 137 

4 7 6 5 6 5 5 5 5 5 5 4 6 6 5 5 5 5 6 5 4 4 5 5 5 128 

6 6 4 3 5 6 6 6 4 4 7 4 5 4 4 6 4 4 5 5 6 6 4 7 5 126 

6 5 5 6 6 7 5 4 5 5 5 4 7 5 7 6 4 4 6 4 4 6 6 5 4 131 

6 5 6 5 5 5 5 7 5 5 7 5 4 4 5 4 5 4 6 7 3 6 7 6 5 132 

6 4 4 6 4 6 5 6 3 4 5 4 4 5 3 5 4 5 6 5 5 5 6 5 4 119 

5 5 3 5 4 4 4 3 4 5 5 5 4 4 4 6 6 7 6 6 6 5 6 5 5 122 

5 6 5 4 5 5 3 5 7 5 7 4 4 5 6 7 7 7 6 5 4 6 5 5 4 132 

5 7 3 3 5 5 6 5 5 3 5 5 4 6 5 4 6 7 6 5 4 4 6 6 6 126 
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4 4 5 6 4 5 3 5 4 3 5 5 5 5 6 5 7 7 5 7 6 5 6 7 5 129 

6 5 4 5 5 6 6 7 7 2 6 3 6 5 5 6 5 4 4 7 5 7 6 5 7 134 

7 5 5 5 5 5 6 7 5 4 6 5 6 6 4 5 5 6 5 4 5 4 6 5 6 132 

4 6 3 5 6 5 5 7 6 4 6 6 5 6 5 6 4 6 7 5 5 7 5 6 5 135 

4 5 5 4 6 6 4 3 4 7 5 6 7 6 5 5 4 5 5 6 5 4 3 5 7 126 

5 7 5 5 6 5 6 5 4 4 7 5 4 5 5 7 5 4 5 7 3 4 5 4 4 126 

3 5 5 7 4 4 4 4 4 4 5 4 7 5 4 7 5 5 5 6 3 6 6 6 4 122 

4 6 5 7 5 4 5 4 5 4 4 5 6 7 5 5 5 4 6 5 5 5 5 4 6 126 

5 5 6 4 5 5 7 5 4 6 5 5 5 3 4 4 4 4 5 3 4 6 4 5 6 119 

5 5 5 6 5 5 5 6 5 7 5 5 6 6 5 5 6 6 7 7 6 4 5 6 7 140 

5 4 6 6 4 5 5 4 6 6 4 6 5 5 6 7 4 4 5 5 5 7 6 6 5 131 

5 6 4 4 4 6 4 4 7 4 4 5 5 4 5 7 5 4 5 6 4 7 6 5 7 127 

4 4 5 5 4 6 5 4 6 4 5 4 4 6 4 4 4 5 6 6 5 5 6 3 5 119 

5 2 5 3 6 7 6 4 4 6 5 5 4 6 6 6 6 6 6 5 5 5 5 6 5 129 
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5 6 6 4 4 3 6 5 6 5 6 6 5 5 4 7 5 5 5 6 7 4 4 6 5 130 

4 4 6 5 6 6 7 5 5 6 6 5 4 7 3 4 6 7 6 4 5 5 5 6 5 132 

4 6 4 4 6 5 3 5 6 4 7 4 4 6 5 5 6 6 7 5 4 6 5 4 4 125 

3 5 4 5 3 5 7 5 3 5 4 6 7 4 4 7 5 4 5 4 6 6 5 3 3 118 

3 4 5 6 5 5 5 4 4 4 4 6 5 4 6 5 5 4 4 6 4 6 4 5 6 119 

4 6 5 5 4 7 5 5 6 4 7 4 5 6 5 4 4 5 5 4 5 4 6 4 6 125 

5 5 5 4 5 4 4 6 4 4 5 6 6 4 5 5 5 5 6 6 7 5 6 5 4 126 

5 4 7 5 4 4 6 4 5 6 4 4 4 5 5 6 6 6 5 6 4 4 7 4 4 124 

6 6 5 5 6 7 5 6 6 6 7 7 6 7 5 4 6 6 5 4 5 5 5 5 6 141 

4 3 6 4 3 6 4 4 4 5 4 5 3 4 6 4 4 4 7 5 6 5 4 5 7 116 

5 5 3 5 4 5 3 7 5 3 4 5 7 7 5 5 3 5 7 5 4 6 4 4 4 120 

5 5 6 5 5 4 4 3 4 6 7 5 5 6 7 5 5 4 5 4 5 5 5 7 6 128 

5 6 4 4 4 5 5 3 4 6 7 4 4 6 4 6 4 3 3 3 3 4 5 4 4 110 

5 3 6 4 4 4 4 5 6 3 5 4 5 7 5 5 6 6 3 4 5 5 5 5 6 120 
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6 6 6 6 7 5 6 6 6 6 6 6 7 7 6 5 7 4 6 7 5 7 7 5 6 151 

4 5 3 7 4 5 5 4 4 4 3 5 5 7 3 6 5 6 6 6 5 4 5 5 6 122 

5 3 5 4 5 3 5 4 5 5 6 4 4 4 6 6 7 6 3 5 4 4 3 5 4 115 

5 3 3 3 6 5 5 3 5 5 5 3 5 5 3 4 6 3 4 5 4 5 7 3 4 109 

4 3 7 6 5 5 7 4 4 5 4 4 4 4 5 3 5 3 4 4 4 4 3 5 2 108 

5 3 5 5 5 7 4 4 5 5 7 4 4 4 5 4 3 6 5 4 5 4 6 4 5 118 

5 5 3 6 6 5 5 6 5 5 6 4 5 5 4 4 4 5 6 6 4 4 6 5 6 125 

5 6 5 5 6 6 4 5 6 6 4 6 5 3 3 2 3 3 3 3 4 4 3 4 4 108 

7 6 5 5 6 6 6 7 5 6 6 6 5 7 6 6 6 7 6 6 5 6 7 5 7 150 

5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 2 3 2 2 3 3 4 2 2 1 3 3 91 

5 6 5 6 5 5 4 6 5 5 5 6 5 2 3 2 2 3 2 2 3 3 2 3 2 97 

3 6 4 2 6 5 4 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 7 5 5 4 6 4 6 4 117 

4 4 4 6 5 4 4 6 4 4 5 5 5 4 5 4 7 4 4 5 5 6 5 4 6 119 

5 6 5 5 7 6 4 7 5 5 7 7 5 6 5 5 5 5 5 6 6 6 4 6 6 139 
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5 5 3 5 7 5 5 4 3 7 5 4 4 4 7 6 5 5 7 5 3 5 5 6 5 125 

4 5 4 3 4 5 4 5 5 4 7 6 5 5 6 6 5 7 5 5 6 4 4 5 7 126 

5 4 5 5 5 6 5 6 7 3 5 6 5 6 5 6 5 4 6 5 6 6 5 6 7 134 

4 5 5 5 6 5 7 5 5 4 4 5 6 6 7 5 3 3 7 5 4 6 3 5 6 126 

5 5 5 6 5 6 4 5 3 5 4 5 6 4 4 5 6 4 3 6 6 5 4 7 5 123 

6 5 5 3 5 4 6 7 5 5 4 4 5 4 5 5 5 7 5 4 5 7 5 4 4 124 

5 6 5 4 6 6 5 5 4 4 6 5 6 5 6 5 5 5 5 6 6 5 7 4 4 130 

5 6 6 3 4 5 5 4 4 2 3 6 4 6 4 5 4 4 5 6 7 5 5 6 6 120 

5 3 6 4 5 5 6 4 3 7 4 5 4 6 5 3 4 4 6 6 5 7 4 6 6 123 

4 6 4 4 5 7 6 5 4 5 4 5 4 7 6 5 5 5 6 4 4 4 7 4 5 125 

6 7 4 4 6 5 4 3 4 6 6 7 4 3 5 4 3 5 5 2 5 5 2 4 4 113 

6 3 5 3 5 4 3 5 3 4 4 4 3 3 6 6 5 4 5 7 4 4 4 5 4 109 

5 5 4 6 6 4 4 7 4 4 6 5 4 7 5 3 3 3 6 4 4 4 4 5 6 118 

5 4 5 5 7 4 5 3 3 4 3 5 4 4 4 2 3 4 4 5 4 5 5 3 4 104 
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5 4 5 5 6 6 7 7 4 7 7 7 6 7 5 7 7 5 5 5 5 7 4 6 6 145 

6 5 6 6 5 4 6 5 5 5 5 3 5 5 7 4 4 5 7 6 5 5 5 6 6 131 

5 5 3 4 5 7 5 5 3 5 2 5 6 4 5 6 6 7 3 5 3 5 7 4 3 118 

4 3 6 6 5 5 6 4 4 5 6 7 5 7 4 6 4 4 4 6 5 4 5 5 4 124 

5 4 2 3 4 5 4 3 6 5 5 3 4 6 6 7 5 4 5 6 5 5 7 4 4 117 

6 5 7 6 5 6 5 6 6 7 4 5 6 6 7 6 5 6 5 5 6 5 7 4 5 141 

4 4 6 4 2 6 5 4 4 6 6 7 7 7 5 3 5 5 5 3 6 4 5 3 5 121 

3 6 4 4 5 7 6 4 3 6 5 3 6 4 4 5 6 6 5 7 4 5 7 6 4 125 

5 4 5 6 6 3 6 4 5 5 6 4 2 6 2 4 5 7 6 6 3 3 5 6 5 119 

5 3 6 4 5 4 2 5 5 6 5 4 4 4 5 5 2 5 5 2 3 5 2 3 3 102 

5 4 5 7 7 5 3 3 3 4 4 4 3 5 4 4 4 7 4 6 4 5 4 7 5 116 

4 6 3 5 3 6 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 7 4 4 7 4 114 

5 2 5 3 4 3 3 3 4 5 4 3 4 6 7 4 4 5 4 5 4 5 3 4 3 102 

5 6 3 5 4 3 5 6 4 6 7 5 5 6 4 4 2 5 6 7 4 3 5 6 5 121 
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5 5 7 5 4 7 4 7 6 4 6 5 5 6 7 7 6 5 4 7 5 5 5 6 7 140 

6 2 1 3 2 5 5 4 5 4 6 4 5 4 5 4 4 3 4 4 5 4 6 6 4 105 

5 6 4 5 4 3 6 5 6 6 5 5 5 7 5 6 5 4 6 5 4 4 5 5 6 127 

4 3 5 2 7 4 4 4 5 4 4 5 4 4 3 5 6 5 4 4 6 6 4 3 4 109 

6 4 4 5 5 4 5 6 4 5 5 7 7 7 7 4 4 5 5 6 4 5 4 6 6 130 

4 4 5 4 3 7 4 5 6 6 7 4 4 6 6 6 4 4 5 6 7 5 3 4 5 124 

6 5 4 4 5 5 4 4 4 6 6 5 5 5 5 4 5 5 6 5 7 6 4 5 7 127 

5 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 6 3 4 7 5 4 4 5 5 6 5 5 5 117 

5 5 5 6 5 4 6 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 6 7 6 3 4 4 6 5 126 

6 5 7 5 5 6 6 6 4 5 6 5 6 3 4 6 6 5 5 5 6 4 4 6 5 131 

4 5 3 6 7 4 4 4 6 6 5 5 6 4 4 7 3 3 3 6 5 5 4 7 6 122 

4 4 6 6 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 6 4 3 6 4 7 6 3 120 

6 5 3 4 6 5 5 6 4 5 4 6 4 4 4 7 5 6 7 7 5 6 5 6 3 128 

6 5 7 5 4 4 6 3 5 6 4 7 4 5 3 4 2 4 6 3 6 4 5 6 4 118 
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5 5 5 5 7 6 5 5 4 6 5 5 4 5 3 4 7 5 4 5 3 6 4 5 4 122 

6 7 7 6 5 6 6 4 5 6 7 6 5 7 7 6 4 5 5 5 7 7 5 3 7 144 

6 7 7 6 6 7 6 4 5 7 6 7 6 6 4 6 7 7 5 6 6 6 5 7 7 152 

6 7 7 6 7 5 4 4 7 6 4 6 7 7 6 6 7 4 6 5 6 7 7 5 5 147 

5 7 7 7 6 4 6 6 6 5 7 7 5 7 6 6 7 6 7 7 5 7 6 5 4 151 

6 5 6 7 6 5 6 6 7 6 4 6 6 6 7 7 6 4 6 6 7 6 7 6 5 149 

6 7 6 5 6 6 7 6 5 6 6 7 6 6 6 6 7 6 5 6 6 7 7 6 5 152 

7 5 6 7 6 4 6 6 6 5 4 7 7 4 6 6 7 7 6 7 7 7 6 7 6 152 

6 5 6 7 7 4 6 6 7 6 3 5 6 6 7 6 3 5 6 7 7 6 6 5 7 145 

7 6 7 7 6 7 6 6 6 7 6 7 7 7 6 7 7 7 6 6 7 6 7 6 6 163 

5 6 6 7 6 4 6 7 6 5 7 7 6 6 3 6 7 6 5 6 7 5 6 6 7 148 

2 1 2 1 6 6 7 6 6 6 7 7 6 2 2 1 2 3 2 1 2 2 1 3 3 87 

4 5 7 7 6 6 7 5 3 5 2 1 5 5 7 7 4 5 6 6 7 7 7 5 6 135 

5 7 7 6 3 2 3 1 1 2 3 2 2 2 2 3 3 4 3 2 4 2 1 3 2 75 
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6 6 7 7 5 6 4 6 5 7 6 6 7 6 7 4 5 4 5 6 5 7 6 7 5 145 

7 6 7 7 5 7 4 7 5 1 2 3 5 6 5 6 7 6 6 5 7 6 6 7 7 140 

6 7 6 7 5 6 5 7 4 6 5 6 6 7 5 6 7 7 6 7 4 6 5 7 6 149 

6 6 7 7 6 5 7 7 6 4 5 7 6 6 7 5 7 7 6 7 7 6 6 7 7 157 

5 7 6 6 2 2 1 3 2 1 1 3 1 1 2 2 3 1 3 2 1 2 3 3 1 64 

4 6 7 7 7 6 7 6 6 7 5 7 6 7 6 7 5 6 5 7 7 7 6 7 4 155 

2 3 2 1 6 5 7 6 5 5 5 7 6 1 1 3 1 3 2 3 2 2 3 2 1 84 

6 7 6 6 5 6 7 6 7 5 7 6 7 7 6 6 4 5 7 6 5 6 7 7 6 153 

7 6 4 6 6 7 7 6 5 6 7 7 5 7 6 5 6 5 6 6 5 6 7 5 6 149 

5 7 6 5 5 7 7 5 7 5 5 7 7 7 6 7 5 6 5 6 7 6 7 5 6 151 

7 6 7 5 7 7 6 7 4 5 7 7 5 6 5 6 7 7 5 7 7 5 7 7 5 154 

7 6 7 7 5 7 7 5 6 5 6 7 7 7 5 7 5 7 7 6 7 6 7 6 7 159 

7 5 7 7 5 6 7 6 5 6 5 6 6 6 6 5 6 7 6 7 7 6 7 6 7 154 

7 6 6 7 6 5 6 7 7 6 7 6 6 7 6 6 6 6 7 7 5 7 7 6 7 159 
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5 7 6 7 6 6 7 7 6 5 6 6 7 7 6 6 5 7 6 6 5 7 5 5 7 153 

6 7 5 7 7 6 7 6 6 4 6 7 7 5 7 6 6 5 4 6 7 6 7 6 7 153 

5 6 5 7 6 7 5 6 7 6 5 6 7 6 7 6 6 7 6 6 6 6 7 6 7 154 

5 7 7 5 7 7 6 7 7 5 6 7 7 7 6 5 7 6 7 6 7 6 7 5 6 158 

6 7 7 6 7 6 6 6 4 5 7 7 5 6 5 7 6 7 6 7 7 6 7 5 7 155 

6 7 7 5 7 6 7 7 6 5 7 7 7 6 7 6 5 7 7 5 7 5 7 6 7 159 

6 7 6 6 7 7 5 6 7 7 6 6 7 5 7 6 5 7 7 6 6 7 7 6 7 159 

7 4 6 7 6 6 5 6 7 7 5 7 6 7 5 6 6 7 7 6 7 7 7 5 7 156 

7 4 6 7 7 6 7 7 5 7 6 6 7 6 6 7 6 7 7 6 7 6 7 7 7 161 

6 7 7 7 7 6 7 7 6 6 7 7 6 7 6 7 7 6 7 6 7 7 6 7 7 166 

7 7 6 7 7 6 6 7 7 6 7 6 6 7 6 7 6 6 7 6 6 7 6 7 7 163 

7 6 7 6 6 4 4 7 6 6 7 6 6 7 6 7 6 5 3 4 4 7 5 5 7 144 
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Lampiran 8 Tabulasi Data 244 Responden 

Jenis 

kelamin 

Usia Pekerjaan 

saat ini 

Pendidikan 

terakhir 

Rata-rata 

pendapatan 

per bulan 

Apakah 

Anda 

pengguna 

media 

social 

Instagram, 

Tiktok, dan 

atau 

Facebook? 

Berapa lama 

rata-rata 

waktu Anda 

mengunjungi 

aplikasi 

tersebut 

dalam 

sehari? 

2 3 2 5 2 1 3 

1 3 1 3 6 1 5 

2 1 3 6 3 1 ≤ 1 

2 2 1 5 4 1 5 

2 2 1 5 1 1 5 

1 2 1 5 1 1 2 

2 2 1 3 1 1 5 

2 2 1 3 1 1 4 

1 3 1 3 2 1 4 

2 2 1 5 1 1 3 

2 2 1 5 1 1 5 

2 3 1 5 2 1 2 

2 2 1 3 2 1 4 

1 3 1 5 2 1 5 

2 4 4 6 5 1 2 

1 1 1 3 1 1 4 

1 5 2 4 4 1 3 

2 2 1 3 2 1 5 
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Jenis 

kelamin 

Usia Pekerjaan 

saat ini 

Pendidikan 

terakhir 

Rata-rata 

pendapatan 

per bulan 

Apakah 

Anda 

pengguna 

media 

social 

Instagram, 

Tiktok, dan 

atau 

Facebook? 

Berapa lama 

rata-rata 

waktu Anda 

mengunjungi 

aplikasi 

tersebut 

dalam 

sehari? 

2 2 1 3 1 1 5 

2 2 1 3 1 1 4 

2 2 1 3 1 1 3 

2 3 1 5 2 1 2 

2 2 1 5 2 1 4 

2 2 1 3 2 1 5 

1 2 1 3 2 1 5 

2 2 1 3 2 1 5 

1 2 1 3 1 1 5 

2 2 1 3 2 1 5 

2 2 1 3 2 1 5 

1 2 1 3 2 1 5 

2 3 2 5 6 1 3 

2 2 1 5 6 1 4 

2 2 1 3 2 1 2 

2 2 1 3 1 1 2 

2 2 1 5 1 1 5 

2 2 1 5 1 1 5 

2 2 1 5 1 1 3 
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Jenis 

kelamin 

Usia Pekerjaan 

saat ini 

Pendidikan 

terakhir 

Rata-rata 

pendapatan 

per bulan 

Apakah 

Anda 

pengguna 

media 

social 

Instagram, 

Tiktok, dan 

atau 

Facebook? 

Berapa lama 

rata-rata 

waktu Anda 

mengunjungi 

aplikasi 

tersebut 

dalam 

sehari? 

2 2 1 5 1 1 3 

1 2 1 5 1 1 4 

2 2 1 5 1 1 2 

2 2 1 5 1 1 2 

2 2 1 5 1 1 2 

1 2 1 5 1 1 2 

1 2 1 5 1 1 3 

2 2 1 5 1 1 2 

2 2 1 5 1 1 2 

1 2 1 5 1 1 3 

2 2 1 5 1 1 3 

2 2 1 5 1 1 4 

2 2 1 5 1 1 2 

2 2 1 5 1 1 3 

2 2 1 5 1 1 2 

1 2 1 5 1 1 2 

1 2 1 5 1 1 3 

2 2 1 5 1 1 3 

1 2 1 5 1 1 2 
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Jenis 

kelamin 

Usia Pekerjaan 

saat ini 

Pendidikan 

terakhir 

Rata-rata 

pendapatan 

per bulan 

Apakah 

Anda 

pengguna 

media 

social 

Instagram, 

Tiktok, dan 

atau 

Facebook? 

Berapa lama 

rata-rata 

waktu Anda 

mengunjungi 

aplikasi 

tersebut 

dalam 

sehari? 

1 3 1 5 1 1 2 

2 1 1 5 1 1 2 

2 2 1 5 1 1 3 

2 1 1 5 1 1 3 

1 3 1 5 1 1 2 

2 1 1 4 1 1 3 

1 2 1 5 1 1 3 

2 2 1 5 1 1 4 

2 2 1 5 1 1 3 

1 2 1 3 1 1 2 

2 2 2 3 1 1 3 

1 2 1 4 1 1 2 

2 2 2 3 1 1 2 

2 1 1 3 1 1 2 

1 3 2 3 1 1 3 

2 2 1 4 1 1 3 

2 2 1 4 1 1 4 

2 2 1 5 1 1 3 

2 2 1 4 1 1 2 
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Jenis 

kelamin 

Usia Pekerjaan 

saat ini 

Pendidikan 

terakhir 

Rata-rata 

pendapatan 

per bulan 

Apakah 

Anda 

pengguna 

media 

social 

Instagram, 

Tiktok, dan 

atau 

Facebook? 

Berapa lama 

rata-rata 

waktu Anda 

mengunjungi 

aplikasi 

tersebut 

dalam 

sehari? 

2 2 1 5 1 1 2 

2 2 1 5 1 1 3 

1 3 2 3 2 1 3 

2 2 1 5 1 1 3 

2 2 1 4 1 1 3 

1 3 2 3 2 1 2 

1 2 1 5 1 1 3 

2 2 3 3 1 1 3 

2 2 1 5 1 1 3 

2 2 1 3 1 1 5 

2 4 3 5 3 1 2 

2 4 3 5 3 1 2 

2 3 1 3 2 1 2 

2 2 1 3 2 1 2 

2 3 3 5 3 1 2 

2 4 3 5 4 1 2 

1 3 3 3 2 1 3 

2 3 4 5 3 1 3 

2 4 4 6 4 1 2 
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Jenis 

kelamin 

Usia Pekerjaan 

saat ini 

Pendidikan 

terakhir 

Rata-rata 

pendapatan 

per bulan 

Apakah 

Anda 

pengguna 

media 

social 

Instagram, 

Tiktok, dan 

atau 

Facebook? 

Berapa lama 

rata-rata 

waktu Anda 

mengunjungi 

aplikasi 

tersebut 

dalam 

sehari? 

1 6 5 3 3 1 3 

2 2 1 3 2 1 3 

2 4 4 5 3 1 3 

2 3 3 5 3 1 3 

2 4 4 5 4 1 2 

2 2 3 5 3 1 3 

2 4 3 5 3 1 4 

2 2 1 3 2 1 2 

2 3 3 3 2 1 2 

2 5 2 5 3 1 2 

2 5 3 5 4 1 3 

2 4 4 5 4 1 3 

2 4 3 5 3 1 3 

1 3 4 5 3 1 3 

2 2 1 5 4 1 4 

2 4 2 4 2 1 3 

2 3 4 3 3 1 3 

1 4 1 5 2 1 3 

2 2 1 3 2 1 2 
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Jenis 

kelamin 

Usia Pekerjaan 

saat ini 

Pendidikan 

terakhir 

Rata-rata 

pendapatan 

per bulan 

Apakah 

Anda 

pengguna 

media 

social 

Instagram, 

Tiktok, dan 

atau 

Facebook? 

Berapa lama 

rata-rata 

waktu Anda 

mengunjungi 

aplikasi 

tersebut 

dalam 

sehari? 

2 3 2 5 4 1 4 

2 4 3 3 2 1 3 

2 4 3 5 4 1 3 

2 2 1 3 2 1 3 

1 2 1 5 2 1 3 

2 4 2 5 5 1 3 

2 3 3 5 2 1 3 

2 3 3 5 2 1 3 

2 4 1 5 3 1 3 

2 3 3 5 3 1 3 

2 3 2 5 3 1 3 

2 4 1 3 2 1 3 

2 2 1 5 3 1 3 

2 5 3 5 4 1 3 

2 5 5 5 2 1 4 

2 3 3 5 3 1 3 

2 3 1 5 3 1 3 

2 3 1 5 3 1 3 

2 4 3 5 4 1 4 



179 
 

 

Jenis 

kelamin 

Usia Pekerjaan 

saat ini 

Pendidikan 

terakhir 

Rata-rata 

pendapatan 

per bulan 

Apakah 

Anda 

pengguna 

media 

social 

Instagram, 

Tiktok, dan 

atau 

Facebook? 

Berapa lama 

rata-rata 

waktu Anda 

mengunjungi 

aplikasi 

tersebut 

dalam 

sehari? 

2 3 3 5 3 1 2 

1 3 3 5 3 1 3 

2 4 1 5 3 1 3 

2 2 1 4 2 1 4 

2 3 2 5 3 1 3 

2 2 1 3 3 1 3 

2 4 1 5 3 1 2 

2 6 3 5 4 1 2 

2 4 3 5 3 1 3 

2 2 1 3 2 1 3 

2 4 3 5 2 1 3 

2 3 1 3 3 1 3 

2 3 1 5 3 1 3 

2 3 1 3 2 1 4 

2 4 3 5 2 1 2 

2 3 3 3 2 1 3 

2 3 4 5 2 1 2 

1 2 1 3 3 1 2 

1 5 3 5 3 1 3 
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Jenis 

kelamin 

Usia Pekerjaan 

saat ini 

Pendidikan 

terakhir 

Rata-rata 

pendapatan 

per bulan 

Apakah 

Anda 

pengguna 

media 

social 

Instagram, 

Tiktok, dan 

atau 

Facebook? 

Berapa lama 

rata-rata 

waktu Anda 

mengunjungi 

aplikasi 

tersebut 

dalam 

sehari? 

1 3 3 5 3 1 2 

2 2 1 3 2 1 2 

2 3 3 5 2 1 3 

2 3 3 3 3 1 2 

2 4 3 4 3 1 3 

2 4 5 5 3 1 3 

2 3 3 5 3 1 3 

2 3 3 5 2 1 3 

2 3 3 5 3 1 2 

2 4 3 5 2 1 2 

2 4 2 3 2 1 2 

1 2 1 5 1 1 2 

2 2 1 5 1 1 3 

2 2 1 5 1 1 2 

2 2 1 5 1 1 2 

2 2 1 5 1 1 ≤ 1 

1 2 1 5 1 1 3 

2 2 1 5 1 1 2 

2 2 5 5 3 1 2 
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Jenis 

kelamin 

Usia Pekerjaan 

saat ini 

Pendidikan 

terakhir 

Rata-rata 

pendapatan 

per bulan 

Apakah 

Anda 

pengguna 

media 

social 

Instagram, 

Tiktok, dan 

atau 

Facebook? 

Berapa lama 

rata-rata 

waktu Anda 

mengunjungi 

aplikasi 

tersebut 

dalam 

sehari? 

2 2 1 5 1 1 3 

2 2 1 5 1 1 2 

2 2 1 5 1 1 2 

2 2 1 5 1 1 2 

2 2 1 5 1 1 2 

2 2 1 5 1 1 2 

2 2 1 5 1 1 2 

2 2 1 5 1 1 3 

2 3 3 3 2 1 3 

2 3 3 5 3 1 3 

2 3 3 5 3 1 3 

2 4 3 5 4 1 2 

2 3 3 5 3 1 3 

2 4 3 5 3 1 3 

2 4 3 5 4 1 3 

2 2 1 5 1 1 2 

2 4 4 5 4 1 3 

1 5 4 5 4 1 2 

1 5 5 5 3 1 4 
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Jenis 

kelamin 

Usia Pekerjaan 

saat ini 

Pendidikan 

terakhir 

Rata-rata 

pendapatan 

per bulan 

Apakah 

Anda 

pengguna 

media 

social 

Instagram, 

Tiktok, dan 

atau 

Facebook? 

Berapa lama 

rata-rata 

waktu Anda 

mengunjungi 

aplikasi 

tersebut 

dalam 

sehari? 

2 6 3 5 3 1 3 

1 5 4 5 3 1 3 

2 5 5 5 3 1 3 

2 4 3 5 3 1 4 

2 4 3 5 3 1 3 

2 4 3 5 3 1 2 

2 5 4 5 3 1 3 

2 5 2 5 4 1 3 

1 6 4 5 3 1 3 

2 4 3 5 3 1 3 

2 3 1 5 2 1 3 

2 5 3 5 4 1 3 

2 3 3 4 3 1 2 

2 1 1 3 1 1 4 

2 5 3 3 2 1 3 

2 6 3 5 3 1 4 

1 5 3 4 3 1 2 

2 5 3 4 3 1 2 

1 3 3 3 3 1 2 
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Jenis 

kelamin 

Usia Pekerjaan 

saat ini 

Pendidikan 

terakhir 

Rata-rata 

pendapatan 

per bulan 

Apakah 

Anda 

pengguna 

media 

social 

Instagram, 

Tiktok, dan 

atau 

Facebook? 

Berapa lama 

rata-rata 

waktu Anda 

mengunjungi 

aplikasi 

tersebut 

dalam 

sehari? 

2 4 3 3 3 1 3 

2 6 3 5 3 1 2 

2 3 3 5 2 1 2 

2 3 3 5 3 1 3 

2 3 2 3 3 1 4 

2 3 3 5 3 1 3 

2 4 3 5 3 1 2 

2 4 2 5 3 1 3 

2 4 3 5 2 1 3 

1 3 3 5 4 1 2 

2 6 3 5 4 1 3 

2 5 3 5 3 1 2 

2 4 3 5 3 1 3 

2 5 3 3 3 1 3 

1 3 4 5 3 1 3 

2 4 3 5 3 1 3 

2 4 3 5 3 1 3 

2 4 3 5 3 1 3 

2 5 3 5 3 1 3 
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Jenis 

kelamin 

Usia Pekerjaan 

saat ini 

Pendidikan 

terakhir 

Rata-rata 

pendapatan 

per bulan 

Apakah 

Anda 

pengguna 

media 

social 

Instagram, 

Tiktok, dan 

atau 

Facebook? 

Berapa lama 

rata-rata 

waktu Anda 

mengunjungi 

aplikasi 

tersebut 

dalam 

sehari? 

1 4 4 5 4 1 3 

2 4 4 5 4 1 3 

2 4 4 5 4 1 3 

2 4 3 3 3 1 3 

2 3 3 4 3 1 3 

1 3 3 3 1 1 3 

1 3 4 4 2 1 3 

2 3 5 5 3 1 3 

2 2 1 3 2 1 2 

2 4 3 5 2 1 3 

2 4 4 5 3 1 3 

2 5 3 5 4 1 4 

1 6 2 5 4 1 4 

1 3 3 5 3 1 2 

1 2 1 3 1 1 3 

2 2 1 3 1 1 3 

2 3 2 4 3 1 2 

2 5 4 5 3 1 2 

2 4 3 5 3 1 4 
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Jenis 

kelamin 

Usia Pekerjaan 

saat ini 

Pendidikan 

terakhir 

Rata-rata 

pendapatan 

per bulan 

Apakah 

Anda 

pengguna 

media 

social 

Instagram, 

Tiktok, dan 

atau 

Facebook? 

Berapa lama 

rata-rata 

waktu Anda 

mengunjungi 

aplikasi 

tersebut 

dalam 

sehari? 

2 4 3 5 4 1 5 

2 5 4 5 4 1 5 

2 6 4 6 6 1 3 

1 6 5 6 6 1 3 

2 2 1 3 1 1 2 

2 5 4 5 4 1 4 

2 4 3 4 2 1 3 

2 3 2 5 3 1 5 

2 4 4 6 4 1 4 

2 5 3 5 4 1 3 

1 4 4 4 3 1 3 

2 6 3 3 3 1 4 

2 3 4 6 4 1 3 

1 5 5 5 4 1 2 

2 3 2 4 4 1 3 

2 3 1 3 3 1 3 

1 4 5 4 4 1 3 

2 3 3 3 2 1 4 

2 4 2 4 3 1 4 
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Jenis 

kelamin 

Usia Pekerjaan 

saat ini 

Pendidikan 

terakhir 

Rata-rata 

pendapatan 

per bulan 

Apakah 

Anda 

pengguna 

media 

social 

Instagram, 

Tiktok, dan 

atau 

Facebook? 

Berapa lama 

rata-rata 

waktu Anda 

mengunjungi 

aplikasi 

tersebut 

dalam 

sehari? 

2 4 5 4 4 1 3 

1 4 3 4 3 1 4 

1 5 2 5 3 1 3 

2 4 2 3 3 1 4 

2 4 3 4 3 1 4 

2 3 4 4 4 1 3 

2 4 2 4 3 1 3 

1 4 4 5 3 1 2 

1 4 4 5 4 1 4 

2 4 4 4 3 1 3 

2 5 2 4 4 1 3 

2 4 3 4 3 1 3 

1 4 2 3 4 1 3 

2 4 2 3 2 1 3 
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