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ABSTRAK 

 

Penelitian ini untuk mengkaji niat beli pada produk fashion big size dari penelitian 

sebelumnya karena terdapat ke tidak konsistenan pada hasil penelitian sebelumnya terhadap 

faktor yang dipengaruhinya. Metode yang dipakai pada penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif. Populasi penelitian ini yaitu konsumen yang pernah membeli produk 

fashion big size Jirostore.co dengan metode sampling non probability sampling serta teknik 

pengambilan melalui purposive sampling. Teknik analisis data yang dipakai penelitian ini 

menggunakan metode PLS-SEM. Variabel pada penelitian ini adalah e-WOM, citra merek, 

kepercayaan, dan niat beli. Hasil penelitian ini menyatakan bahwa e-WOM berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap citra merek. e-WOM terhadap kepercayaan juga berpengaruh positif 

dan signifikan. e-WOM terhadap niat beli berpengaruh positif dan signifikan. Hubungan antara 

kepercayaan juga dinyatakan positif dan signifikan terhadap niat beli. Citra merek dinyatakan 

positif dan signifikan terhadap niat beli. Penelitian ini diharapkan bisa menambah penelitian 

mengenai produk fashion big size karena masih terbatasnya penelitian di Indonesia. 

 

Kata Kunci: e-WOM, Citra Merek, Kepercayaan, Niat Beli. 
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ABSTRACT 

 

This research to examine purchase intentions for big size fashion products from previous 

research because there are inconsistencies in the results of previous research regarding the 

factors that influence them. The method used in this research uses a quantitative approach. 

The population of this research is consumers who have purchased Jirostore.co big size fashion 

products using a non-probability sampling method and a purposive sampling technique. The 

data analysis technique used in this research uses the PLS-SEM method. The variables in this 

research are e-WOM, brand image, trust, and purchase intention. The results of this research 

state that e-WOM has a positive and significant effect on brand image. e-WOM on trust also 

has a positive and significant effect. e-WOM has a positive and significant effect on purchase 

intention. The relationship between trust is also stated to be positive and significant on 

purchase intention. Brand image is stated to be positive and significant on purchase intention. 

It is hoped that this research can add to research regarding big size fashion products because 

research is still limited in Indonesia. 

 

Keywords: e-WOM, Brand Image, Trust, Purchase Intention. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang 

Di era ini, kemajuan informasi dan teknologi sangat cepat dan tidak terbatas 

penyalurannya yang dapat dimanfaatkan oleh para pelaku bisnis (Rachmawan et al., 

2019). Bersumber pada data dari Hootsuite.com, pemakai e-commerce Indonesia dapat 

mencapai 138,1 juta pada tahun 2021 dan ditaksir dapat meningkat menjadi 212,2 juta 

pada tahun 2023. Pada 88,1% pemakai internet di Indonesia sudah memakai layanan 

e-commerce guna berbelanja produk tertentu dalam beberapa bulan terakhir. 

Berdasarkan hasil peninjauan We Are Social pada April 2021, persentase tersebut 

tertinggi di dunia.  

E-commerce yang dilaksanakan melalui online sudah memudahkan hubungan 

antara media elektronik dengan konsumen yang memediasi transaksi bisnis secara 

online (La Rose, 2001). Internet dapat menyimpan informasi, memfasilitasi 

komunikasi dua arah dengan pelanggan, memungkinkan penumpukan data riset pasar, 

mempromosikan barang dan jasa, dan membantu pembelian barang dagangan secara 

online, mengadakan saluran bisnis yang sangat kaya dan fleksibel (Doherty dan Ellis-

Chadwick, 2003). Menurut Pasharibu (2021) cepatnya dalam perkembangan teknologi 

informasi dan komunikasi melalui internet khususnya media sosial yang dimanfaatkan 

dan disenangi banyak orang guna mengakses dan memperoleh informasi. Hal ini, 

didukung oleh penelitian Jones (2010) yang menjelaskan bahwa situs jaringan sosial 

adalah media massa dimana pemakai dapat menulis, menyimpan, dan mengumumkan 

informasi secara online.  

Kini semua masyarakat nyaris mempunyai smartphone (Saroh, 2020). Pastinya 

pada smartphone ditemukan media sosial yang pernah menjual produk barang atau 
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jasa secara luas, sehingga produk yang sangat diminati oleh konsumen terdiri dari baju, 

tas, sepatu, sandal, dan lain-lain (Saroh, 2020). Menurut Hendariningrum et al., (2014) 

perubahan masa mengalihkan gaya dan pakaian setiap orang. Perhatian dalam gaya 

hidup fashion faktanya bukan sesuatu yang baru, tetapi ilmu masyarakat dan kritisi 

budaya membuktikan bahwa ini telah diteliti lebih jauh sebelum zaman modern seperti 

saat ini (Maya, 2023).  

Aktivitas belanja telah menjadi fakta dan aktivitas yang berpengaruh pada 

kehidupan tiap masyarakat saat ini (Hendariningrum et al., 2014). Bersumber pada 

online shopping outlook 2015 yang diterbitkan oleh Badan Marketing Institute (BMI) 

Research, gaya belanja online di Indonesia pada tahun 2014 yang mengarah pada 1.213 

internet user, 24% melangsungkan belanja online, dan tumbuh 57% pada tahun 2015, 

sehingga minat belanja online di Indonesia menghadapi peningkatan. Berdasarkan 

BMI Research wanita ada pada posisi utama dalam berbelanja online dengan total 

53%, kelompok pertama usia 24-30 tahun sebanyak 33% dan kelompok 18-23 tahun 

sebanyak 23% (Khalidi, 2015). Menurut Arwiedya (2011), tersebarnya Online Shop 

mengekspos peluang usaha bidang produk fashion dengan sasarannya remaja sebagai 

konsumennya dengan kelebihan bisnis Online Shop yaitu mudahnya dalam melakukan 

promosi dan efisien sebab hanya memerlukan biaya berlangganan internet sebagai 

melakukan bisnisnya.  

 Konsumen bertambah banyak memakai media sosial guna melacak informasi 

dan beralih dari media tradisional, seperti televisi, radio, dan majalah (Mangold & 

Faulds, 2009). Kenyataan ini sudah mengecilkan kontrol pemasar terhadap manajemen 

merek (Berthon et al., 2007). Maka dari itu, sangat perlu untuk mengetahui bahwa 

persepsi pelanggan terhadap merek tidak hanya dipengaruhi apa yang 

dikomunikasikan oleh perusahaan, namun apa yang pelanggan lain ucapkan tentang 
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merek tertentu (Hendri, 2021).  Pengedaran informasi dengan menggunakan media 

sosial jauh semakin kuat tersebar luas di kalangan masyarakat daripada media 

tradisional seperti TV, radio, dan iklan cetak (Keller, 2009).  

 Penelitian lain menyatakan bahwa e-WOM berpengaruh positif dan 

signifikan pada citra merek (Luong et al., 2017). Samuel dan Lianto (2014) pada 

penelitiannya menjelaskan bahwa e-WOM memiliki pengaruh pada citra merek 

berdasarkan hasil penelitiannya, jika penilaian responden terhadap variabel e-WOM 

yang baik dapat mengakibatkan tingginya citra merek. Menurut Anggitasari (2016) 

pada penelitiannya ditemukan bahwa e-WOM berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap citra merek.  

 Penelitian lain menurut Alfian dan Utami (2019) menyebutkan e-WOM 

berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan. Aisyah dan Engriani (2019) 

menyatakan bahwa e-WOM memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepercayaan. Sejalan dengan penelitian sebelumnya, hasil penelitian Aprilia et al., 

(2019) menjelaskan e-WOM dengan kepercayaan memiliki hubungan yang signifikan. 

Sejalan dengan penelitian sebelumnya menurut Abubakar (2016) e-WOM berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap kepercayaan. Hasil penelitian ini sejalan dengan 

penelitian Abubakar et al., (2017) yang menyatakan bahwa e-WOM mempunyai 

dampak signifikan terhadap kepercayaan. 

 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan Elseidi & El-Baz (2016) e-WOM 

memiliki pengaruh positif pada citra merek dan niat beli konsumen. Bertambahnya 

ulasan dari blog atau web secara positif dapat menimbulkan minat beli yang tinggi 

pada suatu merek , sehingga e-WOM berpengaruh positif terhadap minat beli (Adriyati 

dan Indriani, 2017). Menurut penelitian Sarah & Rubiyanti (2016) menjelaskan bahwa 
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e-WOM memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat beli. Akan tetapi, penelitian 

lain menurut Torlak et al., (2014) menyatakan bahwa e-WOM tidak memiliki pengaruh 

positif terhadap minat beli konsumen. Sejalan dengan penelitian sebelumnya, 

penelitian Prastyo ( 2018) menyatakan bahwa e-WOM tidak memiliki pengaruh pada 

minat beli konsumen online shop. 

Salah satu elemen penting pada e-commerce yaitu kepercayaan karena dapat 

memastikan perusahaan stabil bertumbuh dalam persaingan (Prasad, Gupta, dan 

Totala, 2016). Menurut Kim et al., (2008) kepercayaan merupakan kepastian setiap 

individu bahwa penjual hendak mencukupi kewajiban transaksi seusai yang telah 

dipahami dan disepakati bersama konsumen. Fachrizi dan Rizal (2016) menjelaskan 

kepercayaan memiliki pengaruh positif pada minat beli. Penelitian lain menurut 

Maskuri et al., (2019) membuktikan bahwa kepercayaan berpengaruh positif terhadap 

minat beli konsumen. Lien et al., (2015) menyatakan bahwa kepercayaan dapat 

menjadi salah satu faktor pendorong konsumen guna melaksanakan niat beli. 

Kepercayaan dalam merek dapat memicu konsumen mempunyai niat beli yang besar 

guna berbelanja produk atau jasa (Kim et al., 2012). Kim (2008) mendeskripsikan 

kepercayaan memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli.  

Seluruh elemen dalam pemasaran seperti produk, harga, promosi dan tempat 

terdapat pengaruh yang signifikan terhadap pemahaman citra merek (Mohd, 2018).  

Menurut Hendri (2021) citra merek membagikan efek yang besar bagi konsumen, 

sehingga jika konsumen membeli produk dapat memberi dampak kepada citra merek 

yang baik terhadap perusahaan disebabkan konsumen  akan menganggap rasa nyaman 

dan kepercayaan konsumen pada merek tersebut terus meningkat. Jalilvand dan Samiei 

(2012) mendeskripsikan bahwa ketika memperbaiki suatu citra merek bisa 

dilaksanakan dengan menaikkan beragam  produk,  meningkatkan  kualitas  produk, 
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mempromosikan produk dengan harga yang pantas, dan mengadakan fasilitas 

purnajual, sehingga secara langsung penyempurnaan seperti ini bisa menumbuhkan 

niat beli. Farzin dan Fattahi (2018) jika suatu produk dijual dari perusahaan yang 

memiliki citra merek positif dan dapat menggerakkan niat beli konsumen terhadap 

produk tersebut, maka hal ini dapat diartikan bahwa citra merek bisa mempengaruhi 

niat beli secara positif. Penelitian lainnya oleh Ahmad et al.  (2020) menerangkan citra 

merek memiliki pengaruh positif terhadap niat beli. Citra merek positif diperoleh pada 

suatu merek yang menciptakan konsumen menjadi tidak bingung untuk memunculkan 

niat beli (Rifai et al., 2016).  

Peneliti akan meneliti merek jirostore.co. Jirostore.co merupakan online shop 

yang bergerak dibidang fashion Big Size dengan alamat Jl. Sorogenen No.12, 

Sorosutan, Kec. Umbulharjo, Kota Yogyakarta, Daerah Istimewa Yogyakarta 55162. 

Alasan jirostore.co menjual produk big size yaitu agar setiap individu yang memiliki 

ukuran big size tetap dapat terlihat modis, stylish, dan fashionable. Hal ini akan 

membuat golongan big size dapat tampil percaya diri dengan adanya produk big size 

yang tidak jarang produk big size ada, namun jirostore.co menjual banyak produk big 

size. Penelitian ini yakni replikasi yang berawal dari penelitian sebelumnya karena 

ditemukan ketidak konsistenan pada hasil penelitian sebelumnya, akibatnya masih 

terpaku penelitian produk fashion big size di Indonesia yang belum banyak orang 

ketahui. Tujuan penelitian ini ingin meneliti ketidakkonsistenan penelitian terdahulu 

mengenai variabel e-WOM, citra merek, kepercayaan, dan niat beli pada produk 

fashion big size. Oleh karena itu, peneliti ingin meneliti beberapa variabel yang 

menarik untuk diteliti yaitu e-WOM, citra merek, kepercayaan, dan niat beli terhadap 

produk fashion bigsize.  

1.2. Rumusan Masalah 



21 
 

 

Berikut pertanyaan penelitian yang terdiri dari: 

1. Apakah e-WOM memiliki pengaruh terhadap citra merek? 

2. Apakah e-WOM memiliki pengaruh terhadap kepercayaan? 

3. Apakah e-WOM memiliki pengaruh terhadap niat beli? 

4. Apakah kepercayaan memiliki pengaruh terhadap niat beli? 

5. Apakah citra merek memiliki pengaruh terhadap niat beli? 

1.3. Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini yaitu: 

1. Untuk menguji dan menganalisis apakah e-WOM memiliki pengaruh terhadap 

citra merek.  

2. Untuk menguji dan menganalisis apakah e-WOM memiliki pengaruh terhadap 

kepercayaan. 

3. Untuk menguji dan menganalisis apakah e-WOM memiliki pengaruh terhadap 

niat beli online. 

4. Untuk menguji dan menganalisis apakah kepercayaan memiliki pengaruh 

terhadap niat beli online. 

5. Untuk menguji dan menganalisis apakah citra merek memiliki pengaruh 

terhadap niat beli online. 

1.4. Manfaat Penelitian 

1.4.1. Manfaat Teoritis 

Dapat memberikan kontribusi literatur dalam bidang pemasaran pada 

niat beli produk dari pengaruh e-WOM serta citra merek dan kepercayaan 

sebagai saran masukan dan dapat menyempurnakan teori-teori yang sudah ada 

untuk penelitian lebih lanjut dan membantu tambahan literasi dalam tinjauan 

strategi pemasaran terkait pengembangan produk penjualan untuk menciptakan 
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niat beli pada konsumen, sehingga dapat dijadikan sebagai rujukan untuk 

penelitian berikutnya.  

1.4.2. Manfaat Praktis 

a. Manfaat Bagi Pelaku Bisnis dan Manajer Pemasaran 

Penelitian ini dapat menjadi pengembangan strategi pemasaran digital 

bagi pelaku bisnis untuk dapat meningkatkan strategi pemasaran dan 

pengambilan keputusan dengan mengetahui e-WOM, citra merek, 

kepercayaan dalam meningkatkan niat beli serta dapat menjadikan 

manajer pemasaran sebagai acuan keputusan untuk lebih maju kedepannya 

agar dapat bersaing secara global. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1. Landasan Teori 

Penelitian sebelumnya oleh Rahman et al., (2020) menyatakan bahwa pengaruh 

e-WOM, Citra Merek, Kepercayaan, dan Niat Beli perlu penelitian lebih lanjut dengan 

model yang berbeda untuk mendeskripsikan dan memvalidasi. Akibat dari kurangnya 

penelitian ini, maka penelitian ini bermaksud guna menganalisis e-WOM terhadap citra 

merek, kepercayaan bisnis online dan niat membeli produk fashion big size di 

Indonesia.  

2.1.1. e-WOM 

Hennig-Thurau et al., (2004) mengungkapkan e-WOM yaitu seluruh pernyataan  

positif ataupun negatif pada suatu perusahaan atau produk yang diciptakan melalui 

media internet oleh konsumen secara aktual. Litvin et al., (2008) menyatakan e-WOM 

bisa didefinisikan sebagai seluruh komunikasi informal yang diarahkan pada konsumen 

dengan teknologi berupa internet, salah satunya terkait dengan penggunaan dan 

keistimewaan dari barang dan jasa tertentu. Dapat didefinisikan bahwa e-WOM 

merupakan komunikasi berlandas internet yang membahas mengenai pemakaian atau 

karakteristik sesuatu seperti produk, layanan, dan perusahaan (Goldsmith, 2008). 

e-WOM telah sudah dianggap sebagai alat pemasaran yang berpengaruh karena 

konsumen, sebelum membeli produk atau layanan, maka perlu mencari informasi 

online yang diposting oleh pengguna sebelumnya untuk mempelajari informasi dan 

menghilangkan kecemasan (Bickart dan Schindler, 2001; Pitta dan Fowler, 2005). 

Pendapat orang lain mengenai suatu produk atau jasa dapat mempengaruhi niat beli 

seseorang (Huete-Alcocer, 2017). Pesan dalam e-WOM menjadi alat utama konsumen 

dalam menerima informasi mengenai mutu produk atau layanan (Jalilvand dan Samiei, 

2012). e-WOM positif dan negatif dapat berpengaruh pada niat beli konsumen (East et 
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al., 2008) dan menjadi salah satu elemen yang paling efisien dalam mengagumkan citra 

merek dan niat beli merek di pasar konsumen (Jalilvand et al., 2012). 

2.1.2. Citra Merek 

Henslowe (2003) mendefinisikan citra merek untuk memberi kesan yang 

didapat dari wawasan dan penafsiran serta aktualitas mengenai suatu produk dan 

kondisi. Citra merek secara positif dapat berpengaruh pada nilai yang dirasakan serta 

berkolerasi dengan ingatan dan membagikan pandangan mengenai perilaku konsumen 

(Daniels et al., 2019). Sedangkan, menurut Kotler dan Keller (2011) citra merek 

dimaknai sebagai tanggapan dan kepercayaan konsumen yang sudah terbayang pada 

ingatan konsumen. Citra merek dideskripsikan sebagai pemahaman merek dalam 

pikiran konsumen yang dikenali dengan intensitas, kesenangan, dan karakteristik merek 

(Keller, 2008). Dengan demikian, citra merek melekat dengan pemakaian merek oleh 

konsumen guna merefleksikan nilai konsumsi dan ciri simbolis mereka dalam bentuk 

ungkapan diri (Bian & Moutinho, 2011).  

Menurut Farzin  dan  Fattahi  (2018) citra merek bisa melingkupi keunikan dan 

fungsi suatu merek yang menjadikan merek tersebut spesial dan berbeda dari pesaing 

lainnya. Keller (2013) mengatakan citra merek merupakan penilaian konsumen 

mengenai suatu merek yang bisa digambarkan melalui perkumpulan merek yang ada 

pada benak konsumen. Citra merek yaitu sifat ekstrinsik pada produk atau jasa 

tercantum dalam cara suatu merek guna melengkapi kebutuhan psikologis dan sosial 

konsumen (Kotler dan Keller, 2016). Definisi lain diungkapkan oleh Peter dan Olson 

(2000) bahwa citra merek merupakan pemahaman dan pilihan konsumen pada merek 

yang tampak dari beragam kumpulan merek pada benak konsumen.  

2.1.3. Kepercayaan 
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Ennew dan Sekhon (2007) menjelaskan kepercayaan merupakan kesanggupan 

individu guna memperoleh kepekaan positif dalam hal ekspektasi mengenai tingkah 

laku individu lain dalam kondisi yang saling bergantung dan beresiko. Pendapat 

kepercayaan dikemukakan oleh Nadhifa (2011) bahwa kepercayaan menjadi landasan 

dalam bisnis dalam melakukan transaksi antara dua pihak atau lebih. Kepercayaan juga 

dinyatakan sebagai pembatas perilaku interpersonal yang berkaitan dengan ketetapan 

hati mengenai kredibilitas, moralitas, kapasitas, dan prediktabilitas setiap individu 

(Gefen  dan  Straub, 2004). Selain itu, menurut Ahmad et al., (2020) kepercayaan yaitu 

salah satu faktor penting dalam memberikan pengaruh pembelian di internet. Menurut 

Erdem dan Swait (2004) ditemukan kepercayaan konsumen pada suatu merek yang 

dapat berpengaruh dalam penilaian mereka guna membeli merek tersebut. Kepercayaan 

sudah ditunjuk sebagai proyeksi penting dalam pemasaran yang positif, hasil branding 

seperti loyalitas, penyimpanan konsumen, dan niat beli (Willmott, 2003). 

Menurut Supriyono (2010) kepercayaan merupakan kepercayaan pihak tertentu 

terhadap yang lain dalam melakukan hubungan transaksi berdasarkan suatu keyakinan 

bahwa orang yang dipercayainya tersebut akan memenuhi segala kewajibannya secara 

baik sesuai yang diharapkan. Sedangkan, menurut penelitian Ilmiyah dan Krishernawan 

(2020) kepercayaan merupakan keyakinan terhadap produk yang memiliki atribut dan 

mendapatkan manfaat dari atribut, dan keyakinan bahwa relasi pertukarannya akan 

memberikan apa yang diinginkan dan dapat diandalkan. Kepercayaan merupakan 

kondisi mental yang didasarkan oleh situasi seseorang dan konteks sosialnya (Tugiso, 

2016). Menurut Thooriq (2018) kepercayaan merupakan kesediaan untuk menjadikan 

dirinya peka ke dalam tindakan yang diambil oleh pihak yang dipercaya yang 

didasarkan keyakinan.  
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Kepercayaan konsumen dalam berbelanja internet adalah bagaimana kesediaan 

konsumen untuk mengekspos diri mereka terhadap kemungkinan mengalami kerugian 

yang mungkin dialami selama proses transaksi secara online, didasarkan harapan 

bahwa e-commerce menjanjikan transaksi yang akan memuaskan konsumen dan 

mampu untuk mengirim barang ataupun jasa yang mereka jual (Thooriq, 2018). 

Menurut Jayanti (2015) kepercayaan adalah kemauan untuk membuat dirinya peka 

terhadap tindakan yang diambil oleh orang yang dipercayainya berdasarkan pada rasa 

kepercayaan dan tanggung jawab. Menurut Arifin (2011) kepercayaan adalah sebuah 

kemauan untuk percaya pada mitra pertukaran yang memiliki konfidensi. Menurut 

Meliana (2013) kepercayaan konsumen adalah persepsi akan keterhandalan dari sudut 

pandang konsumen didasarkan pada pengalaman atau lebih pada urutan-urutan 

transaksi atau interaksi yang dicirikan oleh terpenuhinya harapan akan kinerja 

produk dan kepuasan. 

2.1.4. Niat Beli 

Niat beli merupakan perpaduan minat konsumen dan peluang membeli suatu 

produk (Kim dan Ko, 2012). Menurut Teng, Laroche, dan Zhu (2007) mengatakan 

bahwa niat guna membeli merek, produk, dan layanan tertentu yang membutuhkan 

penilaian pada semua merek, produk, dan layanan yang dipromosikan oleh pesaing. 

Pendapat lain oleh Luo et al., (2011) menjelaskan bertambah besar niat beli, maka 

bertambah besar ambisi konsumen guna membeli produk atau layanan. Niat beli 

divisualisasikan menjadi integritas transaksi yang dibuktikan oleh konsumen setelah 

menilai suatu barang dan jasa yang ingin dibeli (Khoa, Nguyen dan Nguyen, 2020). 

Menurut Reza et al., (2012) mengungkapkan niat beli adalah kemampuan 

konsumen yang ada di pasar serta menjadi kelebihan kompetitif perusahaan. Niat beli 

membentuk suatu kemungkinan konsumen dalam berkeinginan atau sanggup membeli 
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merek pada suatu produk tertentu di masa depan (Huang et al., 2011). Pendapat lainnya 

mengatakan bahwa Laksmi dan Oktafani (2016) mengutarakan niat beli adalah harapan 

konsumen pada pemenuhan kebutuhan dan harapan tersembunyi yang ada di pikiran 

konsumen. Pendapat lain mengungkapkan bahwa emosi yang terwujud akibat adanya 

dorongan setelah mendapat pengalaman atas suatu produk, sehingga pengalaman 

tersebut menumbuhkan minat seseorang untuk membeli produk (Firona dan Iskandar, 

2018).  

Selanjutnya, niat beli dimaknai sebagai pemahaman rencana setiap individu 

guna melaksanakan usaha membeli suatu merek (Spears dan Singh, 2004). Niat beli 

diduga menjadi salah satu bagian penting pada perilaku pembelian konsumen, sehingga 

konsumen dipengaruhi dalam menciptakan suatu pilihan terkait merek tertentu di 

beberapa pasar (Spears & Singh, 2004). Selain itu, Wu et al., (2011) niat beli 

membagikan peluang konsumen dalam menentukan kesediaan membeli komoditas 

tersebut, sehingga peluang pembelian yang tinggi memperlihatkan niat beli yang kuat. 

Menurut (Moslehpour et al., 2018) keputusan pembelian dapat menjadi penentu setelah 

terjadinya evaluasi. Setelah evaluasi terwujudlah keputusan pembelian setiap individu, 

sehingga terdapat variabel yang dapat menaksir niat beli pada keinginan merek guna 

membeli. 

2.2. Perumusan Hipotesis 

2.2.1. Hubungan antara e-WOM dan Citra Merek 

Menurut penelitian Severi et al., (2014) menyatakan pengaruh e-WOM pada 

citra merek positif dan signifikan. Penelitian lainnya mengungkapkan e-WOM 

berpengaruh signifikan pada citra merek (Abubakar et al., 2016). Sejalan dengan 

penelitian Chakraborty dan Bhat (2018) membuktikan e-WOM teruji dapat berpengaruh 
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pada citra merek. Penelitian Adriani dan Sembriwing (2012) menjumpai variabel e-

WOM berdampak signifikan pada citra merek.  

Hal ini sejalan dengan Elseidi dan El-Baz (2016) memperoleh hasil e-WOM 

terbukti berpengaruh terhadap citra merek. Penelitian lainnya memberitahukan bahwa 

ditemukan hasil dengan pengaruh positif dan signifikan antara e-WOM pada citra merek 

(Triani dan Nurcaya, 2020). Sejalan dengan penelitian sebelumnya, ditemukan hasil e-

WOM memiliki pengaruh positif terhadap citra merek (Yunus et al., 2016). Pada 

penelitian Yulia dan Ekawati (2021) dibuktikan bahwa e-WOM memiliki pengaruh 

positif dan signifikan pada citra merek.  

Pada penelitian Torlak et al., (2014) menyampaikan pengaruh e-WOM pada niat 

beli dan citra merek. Hal ini sejalan dengan Jalilvand dan Samiei (2012) yang 

memberikan pengaruh e-WOM terhadap citra merek dan niat beli. Penelitian lain juga 

meneliti pengaruh e-WOM terhadap citra merek dan niat beli (Kala dan Chaubey, 

2018). Sejalan dengan penelitian Sandes dan Urdan (2013) mengenai analisis pada 

merek, baik tanggapan positif maupun negatif yang mempengaruhi citra merek.  

Penelitian menyelidi akibat situs jejaring sosial e-WOM pada citra merek dan 

niat beli dengan hasil yang luar biasa mengungkapkan bahwa e-WOM memiliki peran 

besar dalam menciptakan citra merek di ingatan konsumen serta memiliki pengaruh 

pada niat beli (Farzin dan Fattahi, 2018). Namun, penelitian lain menurut Pratama dan 

Azizah (2022) mengatakan bahwa variabel e-WOM tidak signifikan terhadap citra 

merek. Sejalan dengan penelitian Agussalim (2020) e-WOM tidak berpengaruh 

terhadap citra merek. Penelitian menurut Susilowati dan Ardianto (2023) 

mengungkapkan bahwa e-WOM tidak berpengaruh positif terhadap citra merek.  

Berdasarkan literatur di atas, maka hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut: 

 H1: e-WOM berpengaruh positif terhadap citra merek 
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2.2.2. Hubungan antara e-WOM dan Kepercayaan  

Penelitian yang dilakukan oleh Xiaorong et al., (2011) mendeskripsikan e-

WOM memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan akibat informasi 

yang diterima secara terus menerus. Penelitian lain menurut Alfian dan Utami (2019) 

menyebutkan e-WOM berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan. Aisyah dan 

Engriani (2019) menyatakan bahwa e-WOM memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepercayaan. Sejalan dengan penelitian sebelumnya, hasil penelitian Aprilia 

et al., (2019) menjelaskan e-WOM dengan kepercayaan memiliki hubungan yang 

signifikan.  

Sejalan dengan penelitian sebelumnya menurut Abubakar (2016) e-WOM 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan. Hasil penelitian ini sejalan 

dengan penelitian Abubakar et al., (2017) yang menyatakan bahwa e-WOM mempunyai 

dampak signifikan terhadap kepercayaan. Namun, penelitian yang dilakukan oleh Al-

Debei et al., (2015) ditemukan e-WOM tidak signifikan pada kepercayaan. Penelitian 

ini sejalan dengan Wijaya (2019) bahwa e-WOM tidak berpengaruh secara signifikan 

terhadap kepercayaan. Penelitian lain menemukan bahwa e-WOM tidak berpengaruh 

signifikan terhadap kepercayaan (Idris et al., 2023).  

Dari uraian di atas, maka hipotesis sebagai berikut: 

 H2: e-WOM berpengaruh positif terhadap kepercayaan 

 

2.2.3. Hubungan antara e-WOM dan Niat Beli 

Media online mengizinkan konsumen guna menulis referensi yang dapat 

berpengaruh pada calon konsumen (Lee et al., 2008). Ulasan merek online dianggap 

sebagai salah satu jenis electronic word-of-mouth (eWOM) yang paling berpengaruh 

dalam membentuk sikap konsumen dan memfasilitasi keputusan niat beli (Godey et al., 
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2016). Selain itu, Lkhaasuren dan Nam (2018) menyimpulkan bahwa eWOM dengan 

kualitas dan kredibilitas yang baik berpengaruh signifikan terhadap niat beli konsumen. 

Tseng et al., (2013) menyimpulkan dalam penelitian mereka bahwa e-WOM ditemukan 

memainkan peran yang sangat penting dalam niat beli.  

Penelitian lain oleh Jalilvand dan Samiei (2012) menyebutkan e-WOM yang 

positif dan kuat pada minat beli. Sejalan dengan penelitian Farzin dan Fattahi (2018) 

menegaskan bahwa terdapat pengaruh positif antara e-WOM dengan niat beli. 

Penelitian lain juga menjelaskan bahwa aktivitas mencari ulasan mengenai informasi 

produk dapat meningkatkan minat beli (Widjaja, 2016). Menurut penelitian Adrian 

(2014) dikatakan e-WOM antara konsumen memiliki pengaruh dalam membangun niat 

beli.  

Penelitian ini sejalan dengan Tseng et al., (2013) yang menyimpulkan bahwa e-

WOM berhubungan positif dengan niat beli. Pesan komunikasi e-WOM bisa 

menurunkan peluang ketidakpastian konsumen saat membeli, sehingga niat beli 

mereka bisa efektif (Kala dan Chaubey, 2018). Sejalan dengan penelitian sebelumnya, 

ditemukan pengaruh positif antara e-WOM dengan niat beli yang signifikan (Kunja et 

al., 2020). Penilitian menurut Evans dan Erkan (2014) ditunjukkan dengan adanya 

pengaruh antara niat e-WOM dengan niat beli. Akan tetapi, penelitian lain menurut 

Torlak et al., (2014) menyatakan bahwa e-WOM tidak memiliki pengaruh positif 

terhadap minat beli konsumen. Sejalan dengan penelitian sebelumnya, penelitian 

Prastyo (2018) menyatakan bahwa e-WOM tidak memiliki pengaruh pada minat beli 

konsumen online shop. Sama dengan penelitian yang menyatakan bahwa e-WOM tidak 

berpengaruh terhadap niat beli (Wijaya dan Yulita, 2022). Penelitian menurut Idris et 

al., (2023) ditemukan bahwa e-WOM tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli. 

Berdasarkan literatur di atas, maka hipotesisnya yaitu: 
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 H3: e-WOM berpengaruh positif terhadap niat beli 

2.2.4. Hubungan antara Kepercayaan dan Niat Beli 

Penelitian yang dilakukan oleh Fachrizi dan Rizal (2016) menjelaskan 

kepercayaan memiliki pengaruh positif pada minat beli. Penelitian lain menurut 

Maskuri et al., (2019) membuktikan bahwa kepercayaan berpengaruh positif terhadap 

minat beli konsumen. Lien et al., (2015) menyatakan bahwa kepercayaan dapat menjadi 

salah satu faktor pendorong konsumen guna melaksanakan niat beli. Kepercayaan 

dalam merek dapat memicu konsumen mempunyai niat beli yang besar guna berbelanja 

produk atau jasa (Kim et al., 2012).  

Kim (2008) mendeskripsikan kepercayaan memiliki pengaruh signifikan 

terhadap niat beli. Namun, penelitian lain menurut Idris et al., (2023) menyebutkan 

bahwa kepercayaan tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli. Hal ini, sejalan 

dengan penelitian Maulidiyah (2021) menyatakan variabel kepercayaan tidak memiliki 

pengaruh terhadap niat beli.  

Berdasarkan literatur di atas, maka hipotesis yaitu: 

 H4: Kepercayaan berpengaruh positif terhadap niat beli 

2.2.5. Hubungan antara Citra Merek dan Niat Beli 

Pada penelitian Lien et al., (2015) menyebutkan terdapat hubungan signifikan 

antara citra merek dengan niat beli. Penelitian ini menunjukkan bahwa citra merek 

berpengaruh positif terhadap niat beli (Charo et al., 2015). Sejalan dengan penelitian 

Shukla et al., (2010) dinyatakan citra merek dengan niat beli memiliki pengaruh yang 

signifikan. Hal ini juga sejalan bahwa citra merek mempengaruhi niat beli secara 

signifikan (Wu et al., 2011).  

Farzin dan Fattahi (2018) mengemukakan bahwa citra merek mempengaruhi 

niat beli secara positif. Penelitian lainnya oleh Ahmad et al., (2020) mengatakan bahwa 
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citra merek memiliki pengaruh positif terhadap niat beli. Citra merek positif diperoleh 

pada suatu merek yang menciptakan konsumen menjadi tidak bingung untuk 

memunculkan niat beli (Rifai et al., 2016). Berdasarkan literatur di atas, yaitu: 

 H5: Citra merek berpengaruh positif terhadap niat beli 

 

2.3. Kerangka Konseptual Penelitian 

Berdasarkan penjelasan yang telah dijabarkan pada bagian sebelumnya, maka 

model penelitian yang diformulasikan dapat dilihat pada gambar 2.1 kerangka 

penelitian yang diadaptasi dari Rahman et al., (2020) sebagai berikut: 

Sumber: diadopsi dari Rahman et al., (2020). 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Model Penelitian 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1. Pendekatan Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Menurut Cresswell (2018) 

pendekatan kuantitatif merupakan pola yang memakai desain numerik guna menganalisis 

data yang sudah digabungkan guna mendeskripsikan suatu peristiwa. Lokasi penelitian 

berada di Daerah Istimewa Yogyakarta. Pemilihan lokasi ini memikirkan penulis, sehingga 

penulis dengan mudah melakukan penelitian dalam mengumpulkan data responden. Objek 

dalam penelitian ini adalah niat membeli produk fashion big size karena pengaruh e-WOM. 

 

3.2. Populasi dan Sampel 

3.2.1. Populasi 

Populasi merupakan seluruh kelompok yang minati dari keseluruhan gabungan 

komponen (Ideswal et al., 2020). Menurut Shukla (2020) populasi adalah kelompok 

dari semua bagian yang mempunyai karakteristik variabel yang diteliti. Berdasarkan 

pengertian tersebut, populasi dalam penelitian ini yaitu konsumen yang pernah 

membeli produk fashion big size Jirostore.co 

3.2.2. Sampel 

Sampel adalah bagian dari populasi (Ghozali, 2016). Penelitian ini memakai 

metode sampling non probability sampling karena tidak diketahui banyaknya populasi. 

Peneliti menggunakan teknik pengambilan sampel purposive sampling dan peneliti 

memilih sampel purposive secara subyektif atau tertentu (Ferdinand, 2006).  

Pertimbangan ketika memilih sampel dalam penelitian ini yaitu sampel 

penelitian berjumlah 105 orang. Responden yang penulis gunakan dalam penelitian ini 

yaitu konsumen yang pernah dan menggunakan produk fashion big size Jirostore.co. 

Parameter sampel responden minimal yang representatif didapatkan dari jumlah 

indikator dikalikan 5-10 (Ferdinand, 2006).  
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3.3. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel  

Variabel yang akan dikaji dalam penelitian ini adalah e-WOM sebagai variabel bebas, 

kemudian citra merek dan kepercayaan sebagai variabel mediasi, dan satu variabel terikat 

yaitu niat beli pada produk fashion big size. 

3.3.1. e-WOM  

Hennig-Thurau et al., (2004) mengungkapkan e-WOM yaitu seluruh pernyataan 

positif ataupun negatif pada suatu perusahaan atau produk yang diciptakan melalui 

media internet oleh konsumen secara aktual. Pada penelitian ini, e-WOM yang 

dimaksud adalah e-WOM dari perspektif konsumen terkait dari penilaian penggunaan 

suatu produk fashion big size untuk menciptakan minat beli bagi konsumen lain. 

Variabel ini diukur dengan 5 indikator pada Tabel 3.1. (Rahman, 2020). 

Tabel 3.1 Item Pengukuran e-WOM 

No. Indikator 

1. Diskusi online mempunyai pengaruh yang signifikan 

2. Saya mengikuti saran yang diberikan dalam diskusi online 

3. Saya setuju dengan pendapat yang diberikan dalam diskusi online 

4. Saya sering mengumpulkan informasi dari review produk Jirostore.co 

konsumen online sebelum saya membeli produk Jirostore.co tertentu 

5. Jika saya tidak membaca review produk online konsumen saat membeli suatu 

produk Jirostore.co, saya khawatir dengan keputusan saya 

 

3.3.2. Citra Merek 

Henslowe (2003) mendefinisikan citra merek untuk memberi kesan yang didapat 

dari wawasan dan penafsiran serta aktualitas mengenai suatu produk dan kondisi. Pada 
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penelitian ini, citra merek yang dimaksud adalah pemahaman merek dalam pikiran 

konsumen yang dikenali dengan intensitas, kesenangan, dan karakteristik merek pada 

produk fashion big size. Variabel ini diukur dengan 4 indikator pada Tabel 3.2. 

(Rahman, 2020). 

Tabel 3.2 Item Pengukuran Citra Merek 

No. Indikator 

1. Dibandingkan dengan produk Jirostore.co, produk ini memiliki kualitas yang 

tinggi 

2. Produk Jirostore.co memiliki sejarah yang kaya 

3. Pelanggan (kami) dapat memprediksi secara andal bagaimana kinerja produk 

Jirostore.co 

4. Menurut saya merek Jirostore.co terkenal dan bergengsi. 

 

3.3.3. Kepercayaan 

Menurut Erdem dan Swait (2004) ditemukan kepercayaan konsumen pada suatu 

merek yang dapat berpengaruh dalam penilaian mereka guna membeli merek tersebut. 

Pada penelitian ini, kepercayaan yang dimaksud adalah faktor penting dalam 

memberikan pengaruh pembelian di internet pada produk fashion big size. Variabel ini 

diukur dengan 4 indikator pada Tabel 3.3. (Rahman, 2020). 

Tabel 3.3 Item Pengukuran Kepercayaan 

No. Indikator 

1. Saya akan mempercayai informasi dari mulut ke mulut (kebajikan) secara 

online. 

2. Saya percaya ulasan, komentar, saran apa yang ditemukan online 

(kemampuan). 
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3. Saya percaya perusahaan produk Jirostore.co akan mewakili produknya 

secara adil (integritas). 

4. Secara keseluruhan, saya mempercayai produk perusahaan produk 

Jirostore.co (secara keseluruhan). 

 

3.3.4. Niat Beli 

Niat beli merupakan perpaduan minat konsumen dan peluang membeli suatu 

produk (Kim dan Ko, 2012). Pada penelitian ini, niat beli yang dimaksud adalah 

kemampuan konsumen yang ada di pasar serta menjadi kelebihan kompetitif 

perusahaan pada produk fashion big size. Variabel ini diukur dengan 5 indikator pada 

Tabel 3.4. (Rahman, 2020). 

Tabel 3.4 Item Pengukuran Niat Beli 

No. Indikator 

1. Saya akan membeli secara online di masa depan 

2. Saya memiliki niat kuat untuk membeli secara online di masa depan 

3. Saya bersedia merekomendasikan orang lain untuk membeli produk 

Jirostore.co ini 

4. Saya bermaksud membeli produk Jirostore.co ini di masa mendatang 

 

3.4. Jenis dan Metode Pengumpulan Data  

Jenis data yang diaplikasikan dalam penelitian ini adalah data primer. Menurut Sekaran 

dan Bougie (2017) data primer adalah data yang didapat secara langsung guna dikaji 

selanjutnya untuk menetapkan penyelesaian suatu masalah yang diteliti. Pada penelitian ini 

data primer yang digunakan yaitu data dari responden terkait penelitian ini yang berupa 

kuesioner yang dibagikan kepada responden konsumen yang pernah dan menggunakan 
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produk fashion big size dengan menggunakan daftar pertanyaan dalam bentuk digital 

(google forms) dan dibagikan kepada 105 responden. Metode pengumpulan data dalam 

penelitian ini dengan memberikan kuesioner yang berupa google forms untuk responden 

yang sudah melengkapi kualifikasi sampel. Distribusi kuesioner ini dibagikan melalui 

media sosial meliputi Whats App, Line, dan Instagram.  

Pada kuesioner penelitian ini dibuat dengan menggunakan skala likert. Skala likert 

yaitu rasio yang diciptakan guna menaksir sikap responden secara kuantitatif (Likert, 1932). 

Skala lima poin likert merupakan pengukur yang dipakai guna memperhitungkan berbagai 

konsep tentang sikap (Chyung et al., 2017). Pernyataan kuesioner variabel menggunakan 

skala likert lima poin dengan arti 1 mewakili sangat tidak setuju dan 5 mewakili sangat 

setuju yang disebutkan pada Tabel 3.5. 

Tabel 3.5 Skala Likert 

Jawaban Nilai 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Tidak Setuju (TS) 2 

Netral (N) 3 

Setuju (S) 4 

Sangat Setuju (SS) 5 

 

3.5. Teknik Analisis Data 

Bentuk penelitian kuantitatif penelitian ini dikaji menggunakan metode Partial Least 

Square (PLS). PLS (Partial Least Square) adalah metode statistika persamaan struktural 

(SEM) berasaskan versi yang dipersiapkan untuk menyelesaikan permasalahan struktural 

yang melibatkan banyak variabel dengan ukuran sampel penelitian kecil (Abdillah, 2018). 

Pada penelitian ini menggunakan metode PLS-SEM dan alat analisis SmartPLS versi 3 
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serta menggunakan bantuan alat IBM SPSS Statistics 23 guna mengganti tabulasi data 

responden ke dalam bentuk csv. Pengujian model dikelompokkan menjadi dua yaitu uji 

outer model dan uji inner model.  

3.5.1. Uji Outer Model 

Outer Model (outer relation atau measurement model) adalah pendefinisian 

bagaimana kelompok indikator yang berkorelasi dengan variabel latennya (Ghozali, 

2006). Perencanaan model berlandaskan pada teori atau penelitian sebelumnya. 

Pengujian outer model dibagi menjadi dua yaitu uji validitas dan uji reliabilitas. Uji 

validitas mencakup uji validitas konvergen dan uji validitas diskriminan. 

3.5.1.1. Uji Validitas  

Uji validitas dilakukan untuk yang mengetahui keandalan instrumen 

penelitian guna memproyeksikan apa yang semestinya diukur. Validitas 

bersinggungan dengan akurasi instrumen yang memberikan kebenaran alat ukur 

tersebut konkret menguji secara valid (Noor, 2011). Ada 2 jenis uji validitas yaitu : 

a. Uji Validitas Konvergen 

Uji validitas konvergen bermaksud untuk menaksir apakah item 

yang tergabung ke dalam satu variabel mengelompok pada variabel 

tersebut (Cooper dan Schindler, 2014).Validitas konvergen dihitung 

memakai Loading Factors, sehingga setiap item harus ≥ 0.50 (Hair 

et al., 2017). Validitas konvergen dihitung memakai AVE, maka 

setiap item harus > 0.50. 

b. Uji Validitas Diskriminan 

Uji validitas diskriminan bermaksud untuk menaksir apakah 

item kuesioner berbeda dengan item pada kelompok (faktor) lain 

(Cooper dan Schindler, 2014). Validitas diskriminan diuji 
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menggunakan pengukuran Square Root AVE dengan standar Fornell 

dan Larcker (1981) melewati aturan membuat tabel korelasi dan 

angka setiap korelasi harus lebih kecil dari angka yang berkorelasi 

dengan variabel lainnya. Uji Heterotrait Monotrait Ratio (HTMT) 

dikemukakan lebih baik dari uji Fornell-Larcker criterion dan cross-

loading yang dibuktikan dengan studi simulasi Monte Carlo (Hair et 

al., 2017). Pada kriteria penilaian HTMT untuk dapat dinyatakan 

valid yaitu < 0.85 – 0.90 (Hair et al., 2017). 

 

3.5.1.2. Uji Reliabilitas 

Carmines dan Zeller (1979) mengartikan reliabilitas sebagai eksperimen 

untuk menilai sejauh mana item pengukuran suatu kejadian memberikan hasil yang 

konstan. Uji reliabilitas bertujuan untuk mengukur apakah masing-masing variabel 

relatif konsisten atau tidak (Cooper dan Schindler, 2014). Uji reliabilitas diukur 

memakai Cronbach’s Alpha (CA) dan Composite Reliability (CR) dimana standar 

dari keduanya yaitu > 0.70, sehingga variabel tersebut dikatakan reliabel (Hair et 

al., 2017). 

3.5.2. Uji Inner Model 

Menurut Ghozali (2014) Inner model adalah suatu model pengujian untuk 

menggambarkan hubungan antar variabel laten berdasarkan pada teori substantif. Uji 

inner model diperoleh beberapa hal yang diuji, yaitu multicollinearity, signifikansi jalur, 

dan predictive capabilities. Uji kolinearitas sendiri merupakan suatu kondisi yang 

terjadi ketika dua variabel independent berkorelasi. Uji kolinearitas dibutuhkan untuk 

mengetahui dan mengukur besaran korelasi antara variabel independent dan dependen 

dengan menggunakan Variance Inflation Factor (VIF). 
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Multicollinearity yang dipakai untuk menguji apakah terdapat korelasi yang 

tinggi antara item-item dalam model. Tolak ukur yang pakai guna mengukur uji 

kolinearitas yaitu VIF ≥ 0.50 (Hair et al., 2017). Signifikansi jalur dipakai guna menguji 

apakah hubungan variabel signifikan atau tidak. Dalam menguji signifikansi jalur, 

digunakan t-value dan p-value, dimana t-value harus ≥ 1.96, dan p-value ≤ 0.05. 

Predictive capabilities dipakai guna mengukur kekuatan atau kemampuan prediktif dari 

variabel independen terhadap variabel dependen. Tolak ukur yang dipakai yakni R-

square (R2) dan Q-square (Q2), dimana jika nilainya > 0.75 termasuk kategori tinggi, 

0.50 – 0.75 termasuk kategori moderat, dan 0.25 - 0.50 termasuk kategori lemah. PLS 

bisa digunakan dalam melakukan inner model yang dapat dimulai dengan melihat R-

square dari setiap variabel laten dependen. Interpretasinya sama dengan interpretasi 

pada regresi. Perubahan nilai R-square dapat digunakan dalam menilai pengaruh 

variabel laten independen tertentu terhadap variabel laten dependen apakah memiliki 

pengaruh yang saling berhubungan atau substantif (Ghozali, 2006).  

Adapun Inner model meliputi R-Square (R2) untuk melakukan uji besaran 

variabel dependen diberikan pengaruh oleh variabel independen. Nilai yang menjadi 

landasan dalam R-Square apabila nilai 0.75 maka dikatakan memiliki model nilai yang 

kuat, nilai 0.50 dikatakan moderat dan nilai 0.25 mempunyai nilai model yang lemah 

(Hair et al., 2017). Q-Square (Q2) bertujuan untuk melakukan uji besaran variabel 

independen memberikan pengaruh pada variabel dependen. Perhitungan nilai Q 2 

dinyatakan prediktif jika memiliki nilai lebih besar dari nol, jika nilai dibawah nol maka 

dianggap kurang prediktif (Ghozali, 2006). Sementara itu, untuk mengetahui petunjuk 

signifikansi hipotesis dapat menggunakan T-value dan Q-value. Pada T-value nilai 

dikatakan signifikan jika nilai >1,96 (lebih besar dari 1,96) dan untuk Q-value harus 

<0,050 (lebih kecil dari 0,50).  
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

4.1. Hasil 

4.1.1. Deskripsi Sampel Penelitian 

Penelitian ini membuktikan data deskriptif agar profil responden bisa 

digambarkan serta menghubungkan antar variabel yang dipakai dalam penelitian. 

Semua responden sudah terjadi pemilahan berdasarkan kriteria purposive sampling 

yang sudah ditentukan sebelumnya yaitu konsumen yang pernah dan menggunakan 

produk fashion big size Jirostore.co. Maka dari itu, responden yang tidak pernah dan 

tidak menggunakan produk fashion big size Jirostore.co tidak melengkapi syarat dari 

penelitian ini. Analisis deskriptif ini menguraikan perihal karakteristik dari responden 

yang terdiri dari jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir, pekerjaan, dan tempat tinggal 

saat ini. 

4.1.1.2. Profil Responden 

Penelitian ini mendapat total sebesar 105 responden. Pada Tabel 4.1 responden 

dikelompokkan menurut jenis kelamin, Tabel 4.2 responden dikelompokkan 

menurut usia, Tabel 4.3 responden dikelompokkan menurut pendidikan terakhir, 

Tabel 4.4 responden dikelompokkan menurut pekerjaan, dan Tabel 4.5 responden 

dikelompokkan menurut tempat tinggal yang dapat dilihat sebagai berikut. 

Tabel 4.1 Responden Menurut Jenis Kelamin 

Kategori Frekuensi Presentase 

Laki-laki 22 21% 

Perempuan 83 79% 

Total 105 100% 

Sumber: Data diolah (2023) 
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Berdasarkan pada Tabel 4.1 bahwa mayoritas responden dengan jenis kelamin 

perempuan sejumlah 83 responden dengan presentase (79%) dan sisanya berjenis 

kelamin laki-laki sejumlah 22 responden dengan presentase (21%).  

Tabel 4.2 Responden Menurut Usia 

Kategori Frekuensi Presentase 

< 18 tahun 2 1,9% 

19 - 25 tahun 94 89,5% 

26 - 32 tahun 9 8,6% 

> 33 tahun 0 0% 

Lainnya 0 0% 

Total 105 100% 

Sumber: Data diolah (2023) 

Pada Tabel 4.2 menyatakan bahwa usia responden didominasi di umur 19-25 

tahun sejumlah 94 responden dengan presentase (89,5%), dan sisanya di umur <18 

tahun sejumlah 2 responden dengan presentase (1,9%), umur 26-32 tahun sejumlah 

9 responden dengan presentase (8,6%). 

Tabel 4.3 Responden Menurut Pendidikan Terakhir 

Kategori Frekuensi Presentase 

Tidak Sekolah 0 0% 

SMP/Sederajat 0 0% 

SMA/Sederajat 85 81% 

Diploma 4 3,8% 

Sarjana 16 15,2% 

Lainnya 0 0% 
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Total 105 100% 

Sumber: Data diolah (2023) 

Dapat dilihat pada Tabel 4.3 dinyatakan bahwa mayoritas responden 

berpendidikan SMA/Sederajat 85 responden dengan presentase (81%), dan 

selebihnya pendidikan diploma 4 responden dengan presentase (3,8%), Pendidikan 

sarjana 16 responden dengan presentase (15,2%). 

Tabel 4.4 Responden Menurut Pendidikan Pekerjaan 

Kategori Frekuensi Presentase 

Pelajar/Mahasiswa 88 83,8% 

Karyawan Swasta 7 6,7% 

Aparat Sipil Negara 5 4,8% 

Wiraswasta 2 1,9% 

Lainnya 3 2,8% 

Total 105 100% 

Sumber: Data diolah (2023) 

Berdasarkan Tabel 4.4 dibuktikan bahwa Pendidikan terakhir mayoritas 

Pelajar/Mahasiswa sejumlah 88 responden dengan presentase (83,8%), selebihnya 

karyawan swasta sejumlah 7 responden dengan presentase (6,7%), aparat sipil 

negara sejumlah 5 responden dengan presentase (4,8%), wiraswasta sejumlah 2 

responden dengan presentase (1,9%), dan pekerjaan lainnya sejumlah 3 responden 

dengan presentase (2,8%). 

Tabel 4.5 Responden Menurut Tempat Tinggal 

Kategori Frekuensi Presentase 

DIY 88 83,8% 

Jakarta 10 9,5% 
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Jawa Tengah 0 0% 

Sumatera 0 0% 

Bali 0 0% 

Lainnya 7 6,7% 

Total 105 100% 

Sumber: Data diolah (2023) 

Dapat dilihat pada Tabel 4.5 bahwa responden mayoritas bertempat tinggal di 

DIY sejumlah 88 responden dengan presentase (83,8%), sisanya Jakarta sejumlah 

10 responden dengan presentase (9,5%), dan tempat tinggal responden lainnya 

sejumlah 7 responden dengan presentase (6,7%). 

 

4.1.2. Statistik Deskriptif Variabel 

Hal ini akan dibahas mengenai hasil analisis statistik deskriptif dari setiap 

variabel. Terdapat empat hasil deskriptif yaitu e-WOM, Citra Merek, Kepercayaan, dan 

Niat Beli. Jika mengkaji hasil deskriptif dari masing-masing variabel perlu adanya skala 

deskriptif. Tabel 4.6 menunjukkan skala interval yang didasarkan pada skala Likert 5. 

Tabel 4.6 Skala Deskriptif Variabel 

Interval Kategori 

1.00 – 1.80 Sangat Tidak Setuju 

1.81 – 2.60 Tidak Setuju 

2.61 – 3.40 Netral 

3.41 – 4.20 Setuju 

4.21 – 5.00 Sangat Setuju 

 

4.1.1.2. e-WOM 
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Secara umum, dapat diamati pada Tabel 4.7 hasil dari deskriptif pada 

variabel e-WOM kebanyakan responden setuju variabel e-WOM terhadap produk 

fashion big size (mean = 3.55). Responden setuju diskusi online mempunyai 

pengaruh yang signifikan (mean = 3.47). Sebagian besar responden setuju 

mengikuti saran yang diberikan dalam diskusi online (mean = 3.61). Responden 

setuju dengan pendapat yang diberikan dalam diskusi online (mean = 3.48). 

Mayoritas responden setuju sering mengumpulkan informasi dari review produk 

konsumen online sebelum saya membeli produk/merek tertentu (mean = 3.68). Jika 

saya tidak membaca review produk online konsumen saat membeli suatu 

produk/merek, saya khawatir dengan keputusan saya (mean = 3.49). 

Tabel 4.7 Deskriptif Variabel e-WOM 

Kode Item Rata-rata Kategori 

E1 

Diskusi online mempunyai 

pengaruh yang signifikan 

3.47 Setuju 

E2 

Saya mengikuti saran yang 

diberikan dalam diskusi online 

3.61 Setuju 

E3 

Saya setuju dengan pendapat 

yang diberikan dalam diskusi 

online 

3.48 Setuju 

E4 

Saya sering mengumpulkan 

informasi dari review produk 

Jirostore.co konsumen online 

sebelum saya membeli produk 

Jirostore.co tertentu 

3.68 Setuju 
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E5 

Jika saya tidak membaca review 

produk online konsumen saat 

membeli suatu produk 

Jirostore.co, saya khawatir 

dengan keputusan saya 

3.49 Setuju 

Rata-rata 3.55 Setuju 

Sumber Data diolah (2023) 

 

4.1.1.2. Citra Merek 

Pada Tabel 4.8 menunjukkan hasil persepsi mayoritas responden setuju 

terkait variabel citra merek terhadap produk fashion big size (mean = 3.65). 

Responden setuju dibandingkan dengan produk/merek lain, produk/merek ini 

memiliki kualitas yang tinggi (mean = 3.61). Begitu juga dengan responden setuju 

produk/merek ini memiliki sejarah yang kaya (mean = 3.58). Mayoritas responden 

setuju pelanggan (kami) dapat memprediksi secara andal bagaimana kinerja 

produk/merek ini (mean = 3.77). Selain itu, sebagian besar responden setuju merek 

ini terkenal dan bergengsi (mean = 3.64).  

Tabel 4.8 Deskriptif Variabel Citra Merek 

Kode Item Rata-rata Kategori 

C1 

Dibandingkan dengan produk 

Jirostore.co, produk ini 

memiliki kualitas yang tinggi 

3.61 Setuju 

C2 

Produk Jirostore.co memiliki 

sejarah yang kaya 

3.58 Setuju 
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C3 

Pelanggan (kami) dapat 

memprediksi secara andal 

bagaimana kinerja produk 

Jirostore.co 

3.77 Setuju 

C4 

Menurut saya merek 

Jirostore.co terkenal dan 

bergengsi. 

3.64 Setuju 

Rata-rata 3.65 Setuju 

  Sumber Data diolah (2023) 

 

4.1.1.2. Kepercayaan 

Secara keseluruhan dapat dilihat pada Tabel 4.9 bahwa persepsi responden 

menyatakan setuju pada semua pertanyaan terkait variabel kepercayaan terhadap 

produk fashion big size (mean = 3.60). Sebagian besar responden setuju akan 

mempercayai informasi dari mulut ke mulut (kebajikan) secara online (mean = 

3.85).  Responden setuju percaya ulasan, komentar, saran apa yang ditemukan 

online (kemampuan) (mean = 3.49). Responden percaya perusahaan produk big size 

akan mewakili produknya secara adil (integritas) (mean = 3.55). Responden setuju 

mempercayai produk perusahaan produk big size (secara keseluruhan) (mean = 

3.53).  

Tabel 4.9 Deskriptif Variabel Kepercayaan 

Kode Item Rata-rata Kategori 

K1 

Saya akan mempercayai 

informasi dari mulut ke mulut 

(kebajikan) secara online. 

3.85 Setuju 
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K2 

Saya percaya ulasan, 

komentar, saran apa yang 

ditemukan online 

(kemampuan). 

3.49 Setuju 

K3 

Saya percaya perusahaan 

produk Jirostore.co akan 

mewakili produknya secara 

adil (integritas). 

3.55 Setuju 

K4 

Secara keseluruhan, saya 

mempercayai produk 

perusahaan produk 

Jirostore.co (secara 

keseluruhan). 

3.53 Setuju 

Rata-rata 3.60 Setuju 

  Sumber Data diolah (2023) 

 

4.1.1.2. Niat Beli 

Dapat dilihat pada Tabel 4.10 menunjukkan hasil persepsi mayoritas responden 

setuju terkait variabel niat beli terhadap produk fashion big size (mean = 3.68). 

Mayoritas responden akan membeli secara online di masa depan (mean = 4.00). 

Begitu juga dengan responden memiliki niat kuat untuk membeli secara online di 

masa depan (mean = 3.50). Responden setuju bersedia merekomendasikan orang 

lain untuk membeli produk/merek ini (mean = 3.72). Responden bermaksud 

membeli produk/merek ini di masa mendatang (mean = 3.52).  
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Tabel 4.10 Deskriptif Variabel Niat Beli 

Kode Item Rata-rata Kategori 

N1 

Saya akan membeli secara 

online di masa depan 

4.00 Setuju 

N2 

saya memiliki niat kuat untuk 

membeli secara online di masa 

depan 

3.50 Setuju 

N3 

Saya bersedia 

merekomendasikan orang lain 

untuk membeli produk 

Jirostore.co ini 

3.72 Setuju 

N4 

Saya bermaksud membeli 

produk Jirostore.co ini di masa 

mendatang 

3.52 Setuju 

Rata-rata 3.68 Setuju 

  Sumber Data diolah (2023) 

  

4.2. Hasil Analisis Data 

4.2.1. Pengujian Model Pengukuran (Outer Model) 

4.2.1.2. Uji Validitas 

Dinyatakan pada bab sebelumnya, validitas bersinggungan dengan akurasi 

instrumen yang memberikan kebenaran alat ukur tersebut konkret menguji secara 

valid (Noor, 2011). Ada 2 jenis uji validitas yaitu uji validitas konvergen dan uji 

validitas diskriminan. Uji validitas konvergen bermaksud untuk menaksir apakah 

item yang tergabung ke dalam satu variabel mengelompok pada variabel tersebut 
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(Cooper dan Schindler, 2014).Validitas konvergen dihitung memakai Loading 

Factors, sehingga setiap item harus ≥ 0.50 (Hair et al., 2017). Validitas konvergen 

dihitung memakai AVE, maka setiap item harus > 0.50. Selain itu, uji validitas 

diskriminan bermaksud untuk menaksir apakah item kuesioner berbeda dengan 

item pada kelompok (faktor) lain (Cooper dan Schindler, 2014). Validitas 

diskriminan diuji menggunakan pengukuran Square Root AVE dengan standar 

Fornell dan Larcker (1981) melewati aturan membuat tabel korelasi dan angka 

setiap korelasi harus lebih kecil dari angka yang berkorelasi dengan variabel lainnya. 

Uji Heterotrait Monotrait Ratio (HTMT) dikemukakan lebih baik dari uji Fornell-

Larcker criterion dan cross-loading yang dibuktikan dengan studi simulasi Monte 

Carlo (Hair et al., 2017). Pada kriteria penilaian HTMT untuk dapat dinyatakan 

valid yaitu < 0.85 – 0.90 (Hair et al., 2017). 

Tabel 4.11 Outer Loading 

 e-WOM Citra Merek Kepercayaan Niat Beli 

E1 0.893    

E2 0.911    

E3 0.901    

E4 0.929    

E5 0.907    

C1  0.786   

C2  0.888   

C3  0.881   

C4  0.922   

K1   0.842  

K2   0.904  
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K3   0.867  

K4   0.913  

N1    0.825 

N2    0.912 

N3    0.853 

N4    0.906 

Sumber: Data diolah (2023) 

Dapat dilihat pada Tabel 4.11 Bahwa seluruh variabel dengan setiap itemnya 

telah bergabung menjadi satu dan tidak ada yang tersebar masuk ke dalam variabel 

lainnya. Hal ini dapat disimpulkan bahwa hasil data pada penelitian ini menyatakan 

kesesuaian dengan syarat validnya suatu variabel dengan item dalam perhitungan 

validitas konvergen dengan menggunakan Loading Factor yang mana setiap item 

harus ≥ 0.50. Oleh karena itu, sesuai dengan Hair et al., (2017) dan semua variabel 

dengan itemnya dikatakan valid. 

Tabel 4.12 Average Variance Extracted (AVE) 

Variabel Average Variance Extracted (AVE) 

e-WOM 0.825 

Citra Merek 0.759 

Kepercayaan 0.778 

Niat Beli 0.765 

Sumber: Data diolah (2023) 

Menurut Hair et al., (2017) skor AVE dapat dinyatakan jika nilainya > 0.5. 

Dilihat pada Tabel 4.12 di atas semua variabel memiliki nilai > 0.5, atau secara 

detail dapat dijelaskan sebagai berikut. e-WOM memperoleh nilai 0.825, citra 

merek memperoleh nilai 0.759, kepercayaan memperoleh nilai 0.778, dan niat beli 
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memperoleh nilai 0.765. Hal ini, dapat diartikan bahwa nilai AVE dari variabel-

variabel yang digunakan dapat dinyatakan baik dan tidak ada masalah atau item 

yang terindikasi eror. 

Tabel 4.13 Square Root AVE 

Variabel e-WOM Citra Merek Kepercayaan Niat Beli 

e-WOM 0.871    

Citra Merek 0.148 0.882   

Kepercayaan 0.429 0.690 0.875  

Niat Beli 0.216 0.273 0.484 0.908 

Sumber: Data diolah (2023) 

Berdasarkan pada Tabel 4.13 menyatakan nilai Square Root AVE dari setiap 

variabel. Standar yang digunakan untuk mengukur Square Root AVE yaitu 

pendekatan Fornell Larcker (1981). Skor Square root AVE  dapat dikatakan baik 

saat angka setiap korelasinya lebih kecil dari angka yang berkorelasi dengan 

variabel lainnya. Tabel di atas sudah mencukupi kriteria skor yang baik, sehingga 

bisa dilihat pada nilai e-WOM (0.871) yang lebih tinggi dari nilai variabel citra 

merek (0.148, kepercayaan (0.429), dan niat beli (0.216). Pada nilai variabel citra 

merek (0.882), nilainya lebih tinggi dari nilai variabel kepercayaan (0.690), dan niat 

beli (0.273). Sedangkan, pada nilai variabel kepercayaan (0.875), nilainya lebih 

tinggi dari nilai variabel niat beli (0.484). Oleh karena itu, nilai variabel niat beli 

(0.908), tidak ada variabel di bawahnya yang melebihi nilai tersebut. Dengan 

demikian, jika dilihat dari hasil tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa setiap 

variabel sudah berhasil mewujudkan suatu fenomena yang unik. 

Tabel 4.14 Heterotrait – Monotrait Ratio 

Variabel e-WOM Citra Merek Kepercayaan Niat Beli 
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e-WOM     

Citra Merek 0.193    

Kepercayaan 0.463 0.516   

Niat Beli 0.219 0.280 0.758  

Sumber: Data diolah (2023) 

Berdasarkan kriteria penilaian Hair et al. (2017) HTMT harus < 0.85 – 0.90. 

Berdasarkan Tabel 4.14, seluruh item variabel nilainya sudah < 0.85 – 0.90, 

sehingga keunikan skala rasio antar nilai dalam penelitian ini bisa dikatakan valid 

untuk semua item variabel.  

 

4.2.1.2. Uji Reliabilitas 

Carmines dan Zeller (1979) mengartikan reliabilitas sebagai eksperimen untuk 

menilai sejauh mana item pengukuran suatu kejadian memberikan hasil yang 

konstan. Uji reliabilitas bertujuan untuk mengukur apakah masing-masing variabel 

relatif konsisten atau tidak (Cooper dan Schindler, 2014). Uji reliabilitas diukur 

memakai Cronbach’s Alpha (CA) dan Composite Reliability (CR) dimana standar 

dari keduanya yaitu > 0.70, sehingga variabel tersebut dikatakan reliabel (Hair et 

al., 2017). 

Tabel 4.15 Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability 

e-WOM 0.947 0.959 

Citra Merek 0.894 0.926 

Kepercayaan 0.905 0.933 

Niat Beli 0.898 0.929 

Sumber: Data diolah (2023) 
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Dapat dilihat pada Tabel 4.15 bahwa seluruh variabel sudah memiliki nilai 

Cronbach’s Alpha (CA) dan Composite Reliability (CR) > 0.70, jika dijelaskan 

secara detail menjadi sebagai berikut. Variabel e-WOM memiliki nilai CA (0.947) 

dan CR (0.959), citra merek memiliki nilai CA (0.894) dan CR (0.926), kepercayaan 

memiliki nilai CA (0.905) dan CR (0.933), dan niat beli memiliki nilai CA (0.898) 

dan CR (0.929). Maka dari itu, bisa disimpulkan bahwa semua variabel bisa 

dinyatakan reliabel karena memiliki nilai Cronbach’s Alpha (CA) dan Composite 

Reliability (CR) > 0.70. 

 

4.2.2. Pengujian Model Struktural (Inner Model) 

Pada uji inner model terdapat beberapa hal yang diuji yaitu multicollinearity, 

signifikansi jalur, dan predictive capabilities. Berikut hasil pengujian inner model ini 

dapat dilihat pada gambar 4.1. 

 

Gambar 4.1 Hasil Pengujian Inner Model 
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Uji kolinearitas digunakan untuk menguji apakah terdapat korelasi yang tinggi 

antara item-item dalam model. Parameter yang digunakan untuk mengukur uji 

kolinearitas yaitu VIF ≥ 0.50 (Hair et al., 2017). 

 

Tabel 4.16 Uji Kolinearitas 

Variabel e-WOM Citra Merek Kepercayaan Niat Beli 

e-WOM  1.000 1.000 1.119 

Citra Merek    1.059 

Kepercayaan    1.090 

Niat Beli     

Sumber: Data diolah (2023) 

Berdasarkan Tabel 4.16 mengemukakan hasil uji kolinearitas dari seluruh 

variabel. Hal ini, menunjukkan bahwa secara keseluruhan tidak ada skor VIF yang 

tidak memenuhi kriteria atau dinyatakan < 0.50. Maka dari itu, tidak ada variabel 

yang memiliki masalah kolinearitas, sehingga semua variabel memiliki nilai VIF ≥ 

0.50. Diuraikan sebagai berikut: 

1) Nilai skor VIF di antara e-WOM dan citra merek yaitu 1.000 (≥ 0.50), maka 

artinya tidak ada masalah kolinearitas di antara kedua variabel tersebut. 

2) Nilai Skor VIF di antara e-WOM dan kepercayaan yaitu 1.241 (≥ 0.50), maka 

artinya tidak ada masalah kolinearitas di antara kedua variabel tersebut. 

3) Nilai Skor VIF di antara e-WOM dan niat beli yaitu 1.119 (≥ 0.50), maka artinya 

tidak ada masalah kolinearitas di antara kedua variabel tersebut. 

4) Nilai Skor VIF di antara kepercayaan dan niat beli yaitu 1.090 (≥ 0.50), maka 

artinya tidak ada masalah kolinearitas di antara kedua variabel tersebut. 

5) Nilai Skor VIF di antara citra merek dan niat beli yaitu 1.059 (≥ 0.50), maka 

artinya tidak ada masalah kolinearitas di antara kedua variabel tersebut. 
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Tabel 4.17 Koefisien Jalur 

 

Original 

Sample (O) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P Values Kesimpulan 

e-WOM → Citra 

Merek 

0.216 2.060 0.040 H1 didukung 

e-WOM → 

Kepercayaan 

0.273 2.703 0.007 H2 didukung 

e-WOM → Niat 

Beli 

0.265 3.239 0.001 H3 didukung 

Kepercayaan → 

Niat Beli 

0.575 6.035 0.000 H4 didukung 

Citra Merek → 

Niat Beli 

0.286 3.333 0.001 H5 didukung 

Sumber: Data diolah (2023) 

Pada Tabel 4.17 dengan alat SmartPLS, Koefisien jalur diperhitungkan 

dengan memakai teknik bootstrapping. Koefisien jalur ini berfungsi guna 

mengetahui hasil dari hipotesis yang sudah disusun. Penilaian yang dipakai untuk 

mengidentifikasi signifikansi yaitu t-value dan p-value. Apabila skor t-value ≥ 1.96 

atau p-value ≤ 0.05, maka hubungan antar variabel bisa dinyatakan signifikan. 

Koefisien jalur mampu memperlihatkan arah hubungan dari kedua variabel yang 

diuji, baik negatif atau positif. Dapat dilihat pada tabel diatas menyatakan bahwa 

semua hubungan variabel dapat dikatakan positif dan signifikan. H1 menunjukkan 

nilai t-value = 2.060 (≥ 1.96) dan p-value = 0.040 (≤ 0.05), H2 menunjukkan nilai 

t-value = 2.703 (≥ 1.96) dan p-value = 0.007 (≤ 0.05), H3 menunjukkan nilai t-

value = 3.239 (≥ 1.96) dan p-value = 0.001 (≤ 0.05), H4 menunjukkan nilai t-value 
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= 6.035 (≥ 1.96) dan p-value = 0.000 (≤ 0.05), H5 menunjukkan nilai t-value = 

3.333 (≥ 1.96) dan p-value = 0.001 (≤ 0.05), sehingga dapat disimpulkan bahwa 

H1 yang menyatakan e-WOM berpengaruh positif terhadap citra merek, H2 

menyatakan e-WOM mempunyai pengaruh positif terhadap kepercayaan, H3 

menyatakan e-WOM berpengaruh positif terhadap niat beli, H4 menyatakan 

kepercayaan berpengaruh positif terhadap niat beli, H5 menyatakan citra merek 

mempunyai pengaruh positif terhadap niat beli, maka kelima hipotesis tersebut 

memiliki hubungan antar variabel dalam hipotesis yang signifikan. Apabila 

diuraikan secara detail, hubungan antara e-WOM dengan citra merek dinyatakan 

positif, begitu juga hubungan antara e-WOM dengan kepercayaan dinyatakan 

positif, hubungan antara e-WOM dan niat beli dinyatakan positif, sama halnya 

hubungan antara kepercayaan dan niat beli dinyatakan positif, dan sama dengan 

hubungan antara citra merek dan niat beli dinyatakan positif. Oleh karena itu, bisa 

diambil kesimpulan bahwa H1, H2, H3, H4, dan H5 didukung. 

Tabel 4.18 R Square (R2) 

Variabel R Square (R2) 

Citra Merek 0.047 

Kepercayaan 0.074 

Niat Beli 0.648 

Sumber: Data diolah (2023) 

R square (R2) digunakan untuk mengukur kecakapan prediktif dari variabel 

independen terhadap variabel dependen. Dilihat pada Tabel 4.18 Skornya bervariasi, 

adapun hasil R square (R2) pada penelitian ini bisa dilihat pada tabel diatas. Hasil 

dari pengujian R square (R2) menyatakan bahwa variabel citra merek dijelaskan 

oleh variabel antesedennya sebesar 4.7%, dan 95.3% lainnya dijelaskan oleh 
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variabel lain di luar penelitian ini. Sedangkan, pengujian R square (R2) yang lain 

menyatakan bahwa variabel kepercayaan dijelaskan oleh variabel antesedennya 

sebesar 7.4% dan 92.6% lainnya dijelaskan oleh variabel lain di luar penelitian ini 

serta untuk variabel niat beli dijelaskan oleh variabel antesedennya sebesar 64.8% 

dan 35.2% lainnya dijelaskan oleh variabel lain di luar penelitian ini. Menurut (Hair 

et al., 2017) untuk nilai dari variabel citra merek tergolong lemah, sama halnya 

dengan nilai dari variabel kepercayaan tergolong lemah, dan nilai dari variabel niat 

beli tergolong kuat. 

Tabel 4.19 Q Square 

 

Q² (=1-

SSE/SSO) 

e-WOM 0.000 

Citra Merek 0.024 

Kepercayaan 0.049 

Niat Beli 0.484 

Sumber: Data diolah (2023) 

Q square (Q2) adalah indikator kekuatan prediksi dalam inner model. Standar 

yang dipakai dalam pengukuran ini yaitu Q2 ≥ 0. Jika nilainya < 0, maka variabel 

tersebut dinilai tidak mempunyai kemampuan prediktif. Pada Tabel 4.19, maka 

hasil dari pengujian Q square, dimana semua variabel memiliki skor ≥ 0. Jika 

dijelaskan secara detail, variabel e-WOM memiliki nilai 0, citra merek memiliki 

nilai 0.024, kepercayaan memiliki nilai 0.049, dan variabel niat beli memiliki 0.484. 

 

4.3. Pembahasan Hasil 

4.3.1. Pengaruh e-WOM terhadap Citra Merek 
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Berdasarkan dari hasil perhitungan pengujian hipotesis yang telah diuji pada 

sub bab sebelumnya, maka pengujian koefisien jalur pada H1 mendapatkan hasil e-

WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek. Dapat disimpulkan 

dari hasil tersebut bahwa H1 didukung atau diterima. Didukung dengan penelitian 

sebelumnya yang menyatakan bahwa e-WOM berpengaruh positif dan signifikan 

pada citra merek (Luong et al., 2017). Samuel dan Lianto (2014) pada penelitiannya 

menjelaskan bahwa e-WOM memiliki pengaruh pada citra merek berdasarkan hasil 

penelitiannya, jika penilaian responden terhadap variabel e-WOM yang baik dapat 

mengakibatkan tingginya citra merek. Menurut Anggitasari (2016) pada 

penelitiannya ditemukan bahwa e-WOM berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap citra merek. 

Pada penelitian Torlak et al., (2014) menyampaikan pengaruh e-WOM pada 

niat beli dan citra merek. Hal ini sejalan dengan Jalilvand dan Samiei (2012) yang 

memberikan pengaruh e-WOM terhadap citra merek dan niat beli. Penelitian lain 

juga meneliti pengaruh e-WOM terhadap citra merek dan niat beli (Kala dan 

Chaubey, 2018). Sejalan dengan penelitian Sandes dan Urdan (2013) mengenai 

analisis pada merek, baik tanggapan positif maupun negatif yang mempengaruhi 

citra merek.  

Penelitian menyelidiki akibat situs jejaring sosial e-WOM pada citra merek 

dan niat beli dengan hasil yang luar biasa mengungkapkan bahwa e-WOM memiliki 

peran besar dalam menciptakan citra merek di ingatan konsumen serta memiliki 

pengaruh pada niat beli (Farzin dan Fattahi, 2018). Sedangkan, hal ini tidak sejalan 

dengan hasil penelitian menurut Pratama dan Azizah (2022) mengatakan bahwa 

variabel e-WOM tidak signifikan terhadap citra merek. Sejalan dengan penelitian 

Agussalim (2020) e-WOM tidak berpengaruh terhadap citra merek. Penelitian 
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menurut Susilowati dan Ardianto (2023) mengungkapkan bahwa e-WOM tidak 

berpengaruh positif terhadap citra merek.  

4.3.2. Pengaruh e-WOM terhadap Kepercayaan 

Pada penelitian ini, e-WOM terhadap kepercayaan ditemukan berpengaruh 

positif dan signifikan. Maka, H2 bisa dinyatakan didukung atau diterima. Hal ini, 

sependapat dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Alfian dan Utami (2019) 

menyebutkan e-WOM berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan. Aisyah dan 

Engriani (2019) menyatakan bahwa e-WOM memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepercayaan. Sejalan dengan penelitian sebelumnya, hasil penelitian Aprilia 

et al., (2019) menjelaskan e-WOM dengan kepercayaan memiliki hubungan yang 

signifikan.  

Sejalan dengan penelitian sebelumnya menurut Abubakar (2016) e-WOM 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan. Hasil penelitian ini sejalan 

dengan penelitian Abubakar et al., (2017) yang menyatakan bahwa e-WOM mempunyai 

dampak signifikan terhadap kepercayaan. Akan tetapi, hal ini tidak sejalan dengan hasil 

penelitian yang dilakukan oleh Al-Debei et al., (2015) ditemukan e-WOM tidak 

signifikan pada kepercayaan. Penelitian ini sejalan dengan Wijaya (2019) bahwa e-

WOM tidak berpengaruh secara signifikan terhadap kepercayaan. Penelitian lain 

menemukan bahwa e-WOM tidak berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan (Idris 

et al., 2023).  

4.3.3. Pengaruh e-WOM terhadap Niat Beli 

Berdasarkan perhitungan pada sub bab sebelumnya, hubungan antara e-WOM 

dinyatakan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Hal ini, H3 dapat 

dikatakan didukung atau diterima. Pernyataan ini didukung penelitian sebelumnya 

oleh Berdasarkan penelitian yang dilakukan Elseidi & El-Baz (2016) e-WOM memiliki 
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pengaruh positif pada citra merek dan niat beli konsumen. Bertambahnya ulasan dari 

blog atau web secara positif dapat menimbulkan minat beli yang tinggi pada suatu 

merek, sehingga e-WOM berpengaruh positif terhadap minat beli (Adriyati dan 

Indriani, 2017). Menurut penelitian Sarah & Rubiyanti (2016) menjelaskan bahwa e-

WOM memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat beli.  

Penelitian yang sejalan dilakukan oleh Fachrizi dan Rizal (2016) menjelaskan 

kepercayaan memiliki pengaruh positif pada minat beli. Penelitian lain menurut 

Maskuri et al., (2019) membuktikan bahwa kepercayaan berpengaruh positif terhadap 

minat beli konsumen. Lien et al., (2015) menyatakan bahwa kepercayaan dapat menjadi 

salah satu faktor pendorong konsumen guna melaksanakan niat beli. Kepercayaan 

dalam merek dapat memicu konsumen mempunyai niat beli yang besar guna berbelanja 

produk atau jasa (Kim et al., 2012).  

Akan tetapi, hal ini tidak sejalan dengan penelitian lain menurut Torlak et al., 

(2014) menyatakan bahwa e-WOM tidak memiliki pengaruh positif terhadap minat beli 

konsumen. Sejalan dengan penelitian sebelumnya, penelitian Prastyo (2018) 

menyatakan bahwa e-WOM tidak memiliki pengaruh pada minat beli konsumen online 

shop. Penelitian lain menurut Idris et al., (2023) menyebutkan bahwa kepercayaan tidak 

berpengaruh signifikan terhadap niat beli. Penelitian lainnya menurut Maulidiyah 

(2021) menyatakan variabel kepercayaan tidak memiliki pengaruh terhadap niat beli.  

4.3.4. Pengaruh Kepercayaan Terhadap Niat Beli 

Dilihat dari perhitungan pada sub bab sebelumnya, hubungan antara kepercayaan 

dinyatakan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Hal ini, H4 dapat 

dikatakan didukung atau diterima. Pernyataan ini didukung penelitian sebelumnya oleh 

Ahmad et al.  (2020) menerangkan citra merek memiliki pengaruh positif terhadap niat 

beli. Penelitian yang dilakukan oleh Fachrizi dan Rizal (2016) menjelaskan 
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kepercayaan memiliki pengaruh positif pada minat beli. Penelitian lain menurut 

Maskuri et al., (2019) membuktikan bahwa kepercayaan berpengaruh positif terhadap 

minat beli konsumen.  

Lien et al., (2015) menyatakan bahwa kepercayaan dapat menjadi salah satu 

faktor pendorong konsumen guna melaksanakan niat beli. Kepercayaan dalam merek 

dapat memicu konsumen mempunyai niat beli yang besar guna berbelanja produk atau 

jasa (Kim et al., 2012). Kim (2008) mendeskripsikan kepercayaan memiliki pengaruh 

signifikan terhadap niat beli. Namun, hasil penelitian ini tidak sejalan dengan Idris et 

al., (2023) menyebutkan bahwa kepercayaan tidak berpengaruh signifikan terhadap niat 

beli. Hal ini, sejalan dengan penelitian Maulidiyah (2021) menyatakan variabel 

kepercayaan tidak memiliki pengaruh terhadap niat beli.  

4.3.5. Pengaruh Citra Merek Terhadap Niat Beli 

Pada perhitungan pada sub bab sebelumnya, hubungan antara kepercayaan 

dinyatakan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Hal ini, H5 dapat 

dikatakan didukung atau diterima. Pernyataan ini didukung penelitian sebelumnya oleh 

Lien et al., (2015) menyebutkan terdapat hubungan signifikan antara citra merek 

dengan niat beli. Penelitian ini menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh positif 

terhadap niat beli (Charo et al., 2015). Sejalan dengan penelitian Shukla et al., (2010) 

dinyatakan citra merek dengan niat beli memiliki pengaruh yang signifikan. Hal ini juga 

sejalan bahwa citra merek mempengaruhi niat beli secara signifikan (Wu et al., 2011).  

Farzin dan Fattahi (2018) mengemukakan bahwa citra merek mempengaruhi 

niat beli secara positif. Penelitian lainnya oleh Ahmad et al., (2020) mengatakan bahwa 

citra merek memiliki pengaruh positif terhadap niat beli. Citra merek positif diperoleh 

pada suatu merek yang menciptakan konsumen menjadi tidak bingung untuk 

memunculkan niat beli (Rifai et al., 2016). 
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BAB V 

KESIMPULAN 

 

5.1. Kesimpulan 

Penelitian ini bermaksud guna memperbanyak literatur secara teoritis serta menambah 

penelitian mengenai produk fashion big size Jirostore.co akibat terbatasnya penelitian di 

Indonesia terkait produk fashion big size Jirostore.co pada niat beli konsumen. Berdasarkan 

hasil perhitungan dan pengkajian yang diperoleh peneliti, maka dapat disimpulkan sebagai 

berikut: 

1) e-WOM mempengaruhi citra merek terhadap produk fashion big size di 

Indonesia secara positif dan signifikan. 

2) e-WOM mempengaruhi kepercayaan terhadap produk fashion big size di 

Indonesia secara positif dan signifikan. 

3) e-WOM mempengaruhi niat beli terhadap produk fashion big size di Indonesia 

secara positif dan signifikan. 

4) Kepercayaan mempengaruhi niat beli terhadap produk fashion big size di 

Indonesia secara positif dan signifikan.  

5) Citra Merek mempengaruhi niat beli terhadap produk fashion big size di 

Indonesia secara positif dan signifikan. 

5.2. Implikasi Manajerial 

Di era fashion dengan aneka ragam model dan selalu berganti, produk fashion big size 

Jirostore.co memiliki peluang bisnis karena banyaknya khusus perempuan yang 

mempunyai masalah pada ukuran badan, sehingga sulit untuk mencari pakaian yang trendi. 

Alhasil mereka hanya memiliki pakaian dengan model yang itu saja.  

Penelitian ini memberikan pertimbangan implikasi manajerial yang dapat diterapkan 

oleh pelaku bisnis produk fashion big size di Indonesia. Pelaku bisa berfokus pada e-WOM 
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terhadap citra merek dan kepercayaan pada produk fashion big size. Hal ini, bisa menjadi 

peluang pelaku bisnis dalam menciptakan merek yang lebih dikenal melalui e-WOM untuk 

lebih meningkatkan merek fashion produk big size. Oleh karena itu, adanya e-WOM dapat 

meningkatkan citra merek dari produk fashion big size agar lebih dikenal di kalangan 

masyarakat umum khususnya yang memiliki ukuran big size agar tetap trendi serta dapat 

menguatkan persaingan multinasional dan meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap 

produk fashion big size yang mengikuti zaman. Sedangkan e-WOM terhadap niat beli pada 

produk fashion big size, pelaku bisnis dapat menjadikan peluang dari penilaian konsumen 

terhadap produk dengan menciptakan niat beli yang tinggi dari pengalaman konsumen. 

Hal ini, dapat menjadi nilai tambah untuk memajukan produk fashion big size serta 

meningkatkan niat beli konsumen terhadap produk fashion big size tersebut.  

Tidak hanya itu saja, pelaku bisnis bisa merefleksikan faktor citra merek dan 

kepercayaan terhadap niat beli. Terciptanya citra merek dan kepercayaan yang baik dapat 

mempengaruhi niat beli produk fashion big size. Citra merek yang baik terwujud dari 

persepsi konsumen yang baik terhadap produk merek tersebut, sehingga merek tersebut 

menjadi merek yang memiliki nilai dan meningkatkan niat beli konsumen. Sedangkan, 

kepercayaan pada produk fashion big size bisa diwujudkan akibat dari produk fashion big 

size yang menciptakan produk dengan kualitas baik dan menciptakan kepercayaan pada 

konsumen. Hal ini, menjadikan konsumen dapat meningkatkan niat beli konsumen 

terhadap produk fashion big size. Maka dari itu, pelaku bisnis harus memperhatikan e-

WOM, citra merek, kepercayaan dalam membangun pola strategi pemasaran, sehingga 

dapat mempengaruhi niat beli produk fashion big size dengan mempertimbangkan setiap 

aspeknya, seperti kualitas, pendistribusian, iklan produk, dan product knowledge dengan 

baik dan mengikuti perkembangan pasar yang selalu modis serta memiliki prospek yang 

menjamin konsumen dalam produk fashion big size. 
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5.3. Keterbatasan Penelitian 

Pada penelitian ini terdapat beberapa keterbatasan. Jika dilihat dari profil responden 

ditemukan keterbatasan karena tidak memiliki proporsi data yang seimbang. Sebagian 

kriteria mendominasi kriteria lainnya dengan melebihi 50%. Mayoritas responden 

didominasi oleh perempuan dengan presentase 79%. Selanjutnya, sebagian besar 

responden didominasi oleh responden berusia 19 - 25 tahun dengan presentase 89,5%. 

Menurut data profil pada bagian pendidikan terakhir, mayoritas responden juga didominasi 

oleh SMA/Sederajat dengan presentase 81%. Selain itu, pekerjaan responden didominasi 

oleh pelajar/mahasiswa dengan presentase 83,8%. Sedangkan, dilihat dari tempat tinggal 

saat ini, responden didominasi oleh responden yang bertempat tinggal di DIY (Daerah 

Istimewa Yogyakarta). Oleh karena itu, bisa disimpulkan bahwa dominasi ini dapat 

mengakibatkan bias. Pada hasil R-square (R2) menyatakan bahwa variabel citra merek 

dijelaskan oleh variabel antesedennya sebesar 4.7%, dan 95.3% lainnya dijelaskan oleh 

variabel lain di luar penelitian ini serta hasil R square (R2) pada variabel kepercayaan 

dijelaskan oleh variabel antesedennya sebesar 7.4% dan 92.6% lainnya dijelaskan oleh 

variabel lain di luar penelitian ini, sehingga nilai ini dapat dikatakan tergolong lemah.  

5.4. Saran  

Penelitian ini mempunyai keterbatasan yang dijelaskan pada sub bab sebelumnya, 

sehingga guna menanggulangi, peneliti mempunyai pertimbangan guna penelitian yang 

akan datang. Intensi guna penelitian selanjutnya supaya variabel tersebut esensial untuk 

diteliti lebih lanjut. Berikutnya, hasil R-square (R2) pada variabel citra merek dan 

kepercayaan mempunyai nilai yang lemah, sehingga dianjurkan pada penelitian selanjutnya 

untuk bisa diteliti lebih lanjut. Hal ini, bisa dilakukan dengan cara meneliti variabel lainnya 

yang belum diuji pada model penelitian lain guna memajukan dalam model penelitian yang 
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dapat mendukung terhadap hubungannya dengan citra merek dan kepercayaan, sehingga 

diinginkan bisa menghasilkan pengaruh variabel positif dan signifikan.  

Berikutnya, pada responden yang mendominasi kriteria lainnya bisa diharapkan guna 

penelitian yang akan datang dapat lebih komprehensif dalam penyebaran kuesioner agar 

mengurangi bias dan tidak memicu hasil penelitian yang mendominasi. Jirostore.co perlu 

menciptakan kepercayaan terhadap konsumen dengan memberikan promo menarik, diskon, 

voucher atau give away agar menarik minat beli konsumen semakin tinggi. Jirostore.co 

harus menginovasi pada setiap market place dengan memberikan product knowledge secara 

nyata serta memberikan ulasan dan penilaian produk agar konsumen bisa mengumpulkan 

informasi untuk menciptakan citra merek yang baik terhadap konsumen. Hal ini, adanya 

ulasan positif pada produk Jirostore.co dapat mewujudkan citra merek konsumen yang 

baik. Saran untuk penelitian berikutnya agar bisa menambahkan variabel penelitian yang 

belum pernah dibahas pada penelitian lainnya, seperti kepuasan konsumen, kualitas 

layanan, dan variabel lainnya yang dapat membangun penelitian ke depannya. 
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Kuesioner Penelitian Skripsi 

 

“Pengaruh E-Wom, Citra Merek, Kepercayaan Terhadap Niat Beli Produk Fashion Big 

Size Jirostore.Co” 

 

Assalamu'alaikum Wr. Wb. 

 

Responden yang terhormat, Perkenalkan, saya Syafira Nur Rachma (19311354) mahasiswa 

dari Program Studi Manajemen, Fakultas Bisnis dan Ekonomika, Universitas Islam Indonesia, 

Yogyakarta.  

Saat ini saya sedang melakukan penelitian guna memenuhi tugas akhir. Tujuan dari penelitian 

ini adalah untuk mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli dari produk fashion 

big size Jirostore.co. Sehubungan dengan tugas penelitian ini, saya mengharapkan kesediaan 

saudara/i untuk mengisi kuesioner ini. Informasi yang saudara/i berikan akan sangat membantu 

kelancaran dalam penelitian ini. 

Saya memohon kesediaan saudara/i untuk memberikan penilaian atau persepsi sesuai dengan 

ketentuan kriteria yang ditetapkan. Segala identitas saudara/i akan kami rahasiakan. Atas kerja 

sama dan kesediaan saudara/i, saya ucapkan terima kasih. 

*Jika responden terdapat kesulitan dan pertanyaan dalam pengisian kuesioner ini, responden 

dapat menghubungi melalui:  

email:  

19311354@students.uii.ac.id 

 

Wassalamualaikum Wr. Wb. 

 



81 
 

 

 

BAGIAN A 

Karakteristik Responden 

 

Petunjuk Pengisian: 

Berikut adalah pertanyaan mengenai data diri responden, silahkan lengkapi data diri saudara/i 

dibawah ini dengan sesuai. 

 

1. Jenis Kelamin 

O Laki-laki 

O Perempuan 

 

2. Usia 

O < 18 tahun 

O 19 - 25 tahun 

O 26 - 32 tahun 

O > 33 tahun 

O Lainnya 

 

3. Pendidikan Terakhir 

O Tidak Sekolah 

O SMP/Sederajat 

O SMA/Sederajat 

O Diploma 

O Sarjana 

O Lainnya 

 

4. Pekerjaan 

O Pelajar/Mahasiswa 

O Karyawan Swasta 

O Aparat Sipil Negara 

O Wiraswasta 

O Lainnya 
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5. Tempat Tinggal Saat ini 

O DIY 

O Jakarta 

O Jawa Tengah 

O Sumatera 

O Bali 

O Lainnya 
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BAGIAN B 

Petunjuk Pengisian 

 

e-WOM 

 

Di bawah ini terdapat beberapa pernyataan mengenai e-WOM dari perspektif konsumen 

terkait dari penilaian penggunaan suatu produk fashion big size untuk menciptakan minat 

beli bagi konsumen lain, dengan kriteria sebagai berikut: 

1 = Sangat Tidak Setuju  

2 = Tidak Setuju 

3 = Netral 

4 = Setuju 

5 = Sangat Setuju 

Ekuitas Merek 

 

Di bawah ini terdapat beberapa pernyataan mengenai pemahaman merek dalam pikiran 

konsumen yang dikenali dengan intensitas, kesenangan, dan karakteristik merek pada produk 

fashion big size, dengan kriteria sebagai berikut: 

1 = Sangat Tidak Setuju  

2 = Tidak Setuju 

3 = Netral 

4 = Setuju 

5 = Sangat Setuju 

Kepercayaan 

  

Di bawah ini terdapat beberapa pernyataan mengenai  faktor penting dalam memberikan 

pengaruh pembelian di internet pada produk fashion big size, dengan kriteria sebagai berikut: 

1 = Sangat Tidak Setuju  

2 = Tidak Setuju 

3 = Netral 

4 = Setuju 

5 = Sangat Setuju 

Niat Beli 
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Di bawah ini terdapat beberapa pernyataan mengenai kemampuan konsumen yang ada di 

pasar serta menjadi kelebihan kompetitif Perusahaan pada produk fashion big size, dengan 

kriteria sebagai berikut: 

1 = Sangat Tidak Setuju  

2 = Tidak Setuju 

3 = Netral 

4 = Setuju 

5 = Sangat Setuju 
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Lampiran 2: Tabulasi Data 200 Responden 

E1 E2 E3 E4 E5 C1 C2 C3 C4 K1 K2 K3 K4 N1 N2 N3 N4 

5 5 5 5 5 4 3 3 3 5 5 4 4 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

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

4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 4 2 3 3 4 3 

4 4 4 5 5 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 3 5 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 

4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 4 5 4 4 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 

4 3 3 5 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 5 5 5 

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

2 3 3 3 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

2 3 3 3 2 3 4 4 4 4 3 3 4 4 3 3 4 

3 4 3 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 5 3 3 3 

2 2 2 2 2 4 2 2 2 2 2 4 2 2 2 4 2 

3 4 4 5 4 4 3 4 4 5 4 4 3 5 4 4 3 

5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 

4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 

3 5 4 4 3 4 3 5 4 5 4 4 3 5 4 4 3 

2 2 2 2 3 3 2 2 2 3 2 3 2 3 2 3 2 

2 3 2 3 3 4 2 3 2 4 2 4 2 4 2 4 2 

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

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

4 4 3 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 4 3 3 4 

2 3 2 3 3 2 3 3 2 5 5 5 5 3 2 2 2 

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

3 3 3 3 3 4 3 5 4 5 4 4 3 5 4 4 3 

3 4 5 4 5 4 3 4 5 5 3 4 3 5 3 4 3 

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

2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 

2 2 3 3 2 5 5 5 5 5 5 5 5 2 3 3 2 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

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

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

5 4 5 4 4 3 3 3 3 4 4 4 5 4 4 4 5 

3 3 3 3 3 3 5 5 5 5 4 3 5 5 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 

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

4 3 3 3 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 4 4 

5 5 5 5 5 3 3 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 

2 3 3 3 2 5 5 5 5 2 3 2 2 2 3 3 2 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 3 3 3 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

2 3 3 3 2 3 4 4 4 4 3 3 4 4 3 3 4 

3 4 3 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 5 3 3 3 

2 2 2 2 2 4 2 2 2 2 2 4 2 2 2 4 2 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 5 4 5 4 5 4 5 4 

4 4 3 4 3 4 4 4 3 1 2 1 1 1 2 2 2 

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

5 5 5 5 5 3 3 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 4 4 3 3 4 

4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 

4 3 4 4 3 4 4 3 4 5 5 4 4 5 5 4 4 

3 4 3 4 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

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

5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 5 

3 4 3 3 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 

5 5 4 5 4 3 3 3 3 4 5 4 5 4 5 4 5 

3 4 3 4 4 3 3 4 3 4 3 3 3 4 3 3 3 

3 3 3 3 3 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 

4 3 3 4 3 3 4 3 3 4 3 3 4 4 3 3 4 

2 2 2 2 2 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 

2 3 2 2 2 2 2 3 2 3 2 2 2 3 2 2 2 

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

2 2 2 2 2 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 

4 3 3 3 4 4 4 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 

5 4 5 5 4 3 3 4 4 4 4 4 5 3 4 4 3 

4 3 3 3 3 2 2 2 2 3 3 3 3 3 2 3 2 

4 4 4 4 3 2 3 2 3 4 4 4 4 4 2 4 2 

3 3 3 3 3 3 5 5 5 5 4 3 5 5 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 

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

4 3 3 3 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 4 4 
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5 5 5 5 5 3 3 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 

2 3 3 3 2 5 5 5 5 2 3 2 2 2 3 3 2 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 3 3 3 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

2 3 3 3 2 3 4 4 4 4 3 3 4 4 3 3 4 

3 4 3 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 5 3 3 3 

2 2 2 2 2 4 2 2 2 2 2 4 2 2 2 4 2 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 5 4 5 4 5 4 5 4 

4 4 3 4 3 4 4 4 3 1 2 1 1 1 2 2 2 

2 3 3 3 2 2 3 2 3 2 3 3 2 2 3 3 2 

5 5 5 5 5 3 3 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 4 4 3 3 4 

4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 

4 3 4 4 3 4 4 3 4 5 5 4 4 5 5 4 4 

3 4 3 4 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

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

5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 5 

3 4 3 3 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 

5 5 4 5 4 3 3 3 3 4 5 4 5 4 5 4 5 

3 4 3 4 4 3 3 4 3 4 3 3 3 4 3 3 3 

3 3 3 3 3 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 

4 3 3 4 3 3 4 3 3 4 3 3 4 4 3 3 4 

2 2 2 2 2 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 

2 3 2 2 2 2 2 3 2 3 2 2 2 3 2 2 2 

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

2 2 2 2 2 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 

4 3 3 3 4 4 4 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 

5 4 5 5 4 3 3 4 4 4 4 4 5 3 4 4 3 

4 3 3 3 3 2 2 2 2 3 3 3 3 3 2 3 2 

4 4 4 4 3 2 3 2 3 4 4 4 4 4 2 4 2 

 

Lampiran 3: Luaran Demografi 

 

 

 

 

 

 

Gambar  1: Jenis Kelamin 
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Gambar  2: Usia 

Gambar  3: Pendidikan Terakhir 

Gambar  4: Pekerjaan 

Gambar  5: Tempat Tinggal Saat ini 
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Lampiran 4: Luaran SmartPLS 

 

Gambar  6: Outer Loading 
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Gambar  12: Uji Validitas Diskriminan (HTMT) 

Gambar  11: Uji Validitas Konvergen (AVE) 

Gambar  9: Uji Kolinearitas 

Gambar  7: Koefisien Jalur 

Gambar  10: Uji Reliabilitas (Cronbach’s Alpha) dan (Composite Reliability) 

Gambar  8: Q Square 

Gambar  13: Uji Validitas Diskriminan (Square Root AVE) 
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Gambar  14: Bootstrapping PLS 

Gambar  15: Algoritma PLS 
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Gambar  16: Blindfolding PLS 


