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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh kredibilitas Electronic
Word of Mouth di situs jejaring sosial (SNS) dan dampaknya terhadap citra merek
dan niat beli. Dalam penelitian ini, populasi yang digunakan adalah seluruh
masyarakat di Indonesia yang memiliki akun media sosial. Jumlah sampel sebanyak
210 responden dengan kriteria usia 16-46 tahun. Data penelitian diperoleh dengan
menggunakan kuesioner secara survei online melalui google form. Teknik analisis
data menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) pada program AMOS 26.
Hasil penelitian ini membuktikan bahwa Tingkat Keterlibatan berpengaruh positif
terhadap e-WOM, Kepercayaan berpengaruh positif terhadap e-WOM,
Rekomendasi berpengaruh positif terhadap e-WOM, dan Isi Pesan berpengaruh
positif terhadap Electronic Word-of-Mouth (E-WOM), Electronic Word-of-Mouth
berpengaruh positif terhadap Citra Merek, dan Citra Merek berpengaruh positif
terhadap Niat Beli.

Kata kunci: Electronic Word-of-Mouth (E-WOM), Tingkat Keterlibatan,
Kepercayaan, Rekomendasi, Isi Pesan, Citra Merek, Niat Beli



ABSTRACT

This study aims to examine the influence of credibility Electronic Word of
Mouth on social networking sites (SNS) and its impact on brand image and
purchase intention. In this study, the population used is all people in Indonesia who
have social media accounts. The number of samples is 210 respondents with age
criteria of 16-46 years. The research data was obtained using a questionnaire via
an online survey via google form. The data analysis technique uses Structural
Equation Modeling (SEM) on the AMOS 26 program. The results of this study prove
that the High Involvement has a positive effect on e-WOM, Trust has a positive
effect on e-WOM, Recommendations have a positive effect on e-WOM, and Message
Content has a positive effect on Electronic Word-of-Mouth (E-WOM), Electronic
Word-of-Mouth has a positive effect on Brand Image, and Brand Image has a
positive effect on Purchase Intention.

Keyword: FElectronic Word-of-Mouth (E-WOM), High Involvement, Trust,
Recommendation, Message Content, Brand Image, Purchase Intention
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BAB I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Seiring perkembangan kemajuan ilmu pengetahuan, perkembangan
teknologi tidak dapat dihindari dalam kehidupan modern ini. Hal tersebut
disebabkan oleh kemudahan teknologi yang dibisa digunakan dalam setiap kegiatan
manusia, terutama dalam membantu mereka untuk memenuhi kebutuhan dan
keinginan mereka dengan cepat. Dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan
manusia secara modern, diperlukan pemasaran untuk merencanakan, menentukan
harga, mempromosikan, dan mendistribusikan barang dan jasa untuk memenuhi
kebutuhan pembeli saat ini dan potensial. Dengan kata lain, teknologi dan
pemasaran harus saling berkaitan, karena tanpa adanya teknologi maka pemasaran
tidak dapat mengikuti dan memenuhi tuntutan zaman. Teknologi yang terhubung
dengan jaringan internet global akan memberikan kesempatan bagi perusahaan

barang dan jasa dalam memasarkan produknya (Maulidia, 2020).

Indonesia merupakan salah satu negara dengan jumlah penduduk terbesar
di dunia yang mengalami pertumbuhan dan perkembangan yang signifikan dalam
penggunaan teknologi digital. Saat ini, pengguna internet di indonesia berjumlah
hingga 185,3 juta jiwa, dimana hal tersebut merupakan 66,5% dari total penduduk.
Selain itu, mayoritas penduduk indonesia sangat aktif dalam menggunakan internet

terutama media sosial. Dalam pemasaran digital, media sosial tidak bisa diabaikan



karena telah menjadi sumber informasi bagi sebagian besar sumber informasi bagi

masyarakat indonesia.

Gambar 1. 1 Jumlah Pengguna Media Sosial di Indonesia

@ slice
Jumlah Pengguna Media Sosial '"donesiq
4+, di Berbagai Platform 2024 RS

139 ...

Sumber : Slice (2024)

Berdasarkan gambar 1.1 diatas merupakan jumlah pengguna media sosial
Indonesia diberbagai platform. Pada tahun 2024, terdapat sekitar 139 juta pengguna
platform YouTube, 127 juta pengguna TikTok, 118 juta pengguna Facebook, 101
juta pengguna Instagram, 26 juta pengguna Linkedin, 25 juta pengguna X, dan 948
ribu pengguna Path. Dari berbagai situs jejaring sosial seperti Facebook, X, dan
YouTube telah menghasilkan publisitas paling banyak di bidang akademik dan
komunikasi lainnya. Selain itu, media sosial telah berubah menjadi platform yang
dapat mempermudah konsumen untuk berkomunikasi satu sama lain dan

meningkatkan kecepatan komunikasi (Duan ef al,, 2008). Penelitian Nasir et al.,



(2012) membahas mengenai bagaimana media sosial dapat mempengaruhi perilaku

niat beli bagi perempuan.

Pada era digitalisasi, Word of Mouth (WOM) atau informasi dari mulut ke
mulut di bidang pemasaran sudah tidak asing lagi. Word of Mouth (WOM) telah
berganti nama menjadi Electronic Word of Mouth (EWOM). Terdapat perbedaan
antara WOM dan eWOM seperti yang dipaparkan oleh Bruyn & Lilien (2008)

sebagai berikut :

1. Dapat melakukan komunikasi tanpa bertemu.

2. Informasi yang diperoleh, diberikan langsung kepada penerima kembali

tanpa diminta atau dicari.

Namun pada era ini, digitalisasi merupakan bentuk dari sebuah
perkembangan teknologi yang sudah berkembang dengan sangat pesat, dengan
tujuan utamanya adalah untuk memberikan kemudahan dan ketepatan dari berbagai
sisi, termasuk pada efisiensi biaya, tenaga, waktu, dan prosedur, dimana eWOM
masih dipandang sebagai hal esensial dalam bidang promotion. Dengan demikian,
sekarang sudah banyak terdapat peneliti yang meneliti eWOM dan implikasinya
secara virtual. Pada penelitian Saragih (2016) menyebutkan bahwa terdapat
beberapa faktor yang dapat mempengaruhi motivasi orang-orang untuk melakukan

eWOM sebagai berikut :

1. Social Capital, yakni kombinasi dari berbagai sumber daya melalui
interaksi sosial seperti kepercayaan, dukungan emosional, ide, dan

kolaborasi bagi pelanggan.



2. Trust, yaitu konsumen yang mencari ulasan/review di situs jejaring sosial
mereka dianggap membantu mereka dalam membuat keputusan. Selain itu,
trust dapat mendorong orang untuk berbagi informasi dan mempromosikan
barang atau jasa melalui situs jejaring sosial pribadi mereka. Dengan

demikian, #rust dapat dianggap membantu menyalurkan informasi data.

Tingkat keterlibatan konsumen dapat dilihat dari sejauh mana mereka secara
aktif terlibat dalam melakukan pencarian, membaca, dan membagikan berbagai
ulasan serta rekomendasi di internet. Dengan demikian, tingkat keterlibatan yang
tinggi dapat menunjukkan bahwa konsumen sangat berminat pada informasi yang
diberikan dalam eWOM. Penelitian yang dilakukan oleh Mollen & Wilson (2010)
memaparkan bahwa tingkat keterlibatan konsumen merupakan faktor penting yang
dapat meningkatkan pemrosesan dan perhatian informasi, yang akan berdampak

pada sikap dan perilaku konsumen.

Kepercayaan terhadap sumber electronic word-of-mouth memiliki peran
yang sangat penting dalam menentukan seberapa besar dampak informasi yang
diterima terhadap keputusan konsumen. Reputasi pengirim pesan, transparansi
informasi, dan kesesuaian pengalaman konsumen sebelumnya dapat menjadi faktor
yang mempengaruhi kepercayaan konsumen. Dalam penelitian Cheung et al.,
(2008) yang menyatakan bahwa kepercayaan dalam eWOM merupakan elemen
penting yang mempengaruhi bagaimana konsumen menerima dan memproses suatu

informasi, yang nantinya akan berdampak pada sikap dan niat beli konsumen.



Dalam electronic word-of-mouth, rekomendasi dapat berupa rekomendasi
positif dan negatif mengenai suatu produk barang atau jasa. Rekomendasi yang
positif dapat meningkatkan citra merek dan meningkatkan niat beli, sedangkan
rekomendasi yang negatif dapat melakukan yang yang sebaliknya. Pada penelitian
yang dilakukan oleh Park et al., (2007) menjelaskan bahwa rekomendasi positif
dalam ulasan online memiliki peningkatan pada citra merek dan niat beli, sementara
rekomendasi negatif akan merusak citra merek dan mengurangi niat beli

konsumen.

Kualitas dan relevansi pada suatu informasi yang disampaikan termasuk
kedalam isi pesan dalam electronic word-of-mouth. Hal yang dapat mempengaruhi
pilihan konsumen adalah dengan adanya pesan yang cukup jelas, terperinci, dan
relevan akan dianggap sebagai informasi yang kredibel. Penelitian Mudambi &
Schuft (2010) menyebutkan bahwa persepsi dan keputusan pelanggan dapat

dipengaruhi oleh isi pesan dari ulasan online yang informatif dan relevan.

Electronic word-of-mouth termasuk kedalam komunikasi informal antara
konsumen mengenai fitur atau kualitas barang dan jasa yang ada di dalam media
digital. Hal tersebut termasuk dalam beberapa bentuk komunikasi, yaitu ulasan
produk, komentar di media sosial, blog, dan forum online. Keberagaman yang
berbeda pada eWOM dapat menyebar dengan cepat dan mencapai audiens yang
cukup luas. Penelitian Hennig-Thurau et al., (2004) mendefinisikan bahwa eWOM
adalah setiap pernyataan negatif atau positif yang dikirim melalui media sosial oleh
konsumen potensial, aktual, atau konsumen sebelumnya mengenai suatu produk

atau perusahaan. Menurut Cheung & Thadani (2012) menegaskan bahwa eWOM



merupakan evolusi dari WOM tradisional, tetapi telah memiliki jangkauan dan

dampak yang lebih besar yang didistribusikan melalui platform online.

Electronic word-of-mouth (eWOM) dapat mempengaruhi citra merek suatu
perusahaan karena ulasan dan rekomendasi yang dibagikan secara online yang
dapat memengaruhi cara konsumen dalam melihat merek. Hal tersebut disebabkan
oleh informasi yang dikumpulkan oleh eWOM seringkali dianggap lebih otentik
dan kredibel yang berasal dari pengalaman konsumen sebenarnya daripada promosi
atau iklan yang ditawarkan oleh perusahaan. Dalam penelitian Park er al.,
(2007) memaparkan bahwa ulasan positif yang terdapat dalam eWOM dapat
meningkatkan citra merek dengan menyertakan bukti sosial yang mendorong

kualitas dan keterampilan merek.

Persepsi konsumen mengenai suatu merek yang dibangun oleh pengalaman
mereka dengan merek, komunikasi pemasaran, dan interaksi dapat disebut sebagai
citra merek. Citra merek yang kuat dapat membedakan merek dari pesaing,
menumbuhkan loyalitas konsumen dan mempengaruhi keputusan pembelian
mereka. Menurut Keller (1993) menjelaskan bahwa citra merek merupakan
pemahaman konsumen mengenai merek yang digambarkan oleh keterkaitan yang
mereka miliki. Gambaran merek yang positif dapat dilihat dari peningkatan
kepercayaan konsumen dan pengurangan risiko yang dirasakan saat melakukan

pembelian (Aaker, 1991).

Tidak hanya citra merek yang positif membantu suatu merek berbeda dari

pesaingnya, namun juga berperan penting dalam mempengaruhi niat beli



pelanggan. Niat beli merupakan kecenderungan yang dimiliki konsumen untuk
membeli suatu barang atau jasa tertentu setelah melakukan pertimbangan beberapa
faktor pada citra merek. Menurut Kotler & Keller (2016) memaparkan bahwa citra
merek yang positif meningkatkan niat beli dengan memberikan kepercayaan dan
keyakinan terhadap konsumen. Hal tersebut dapat mengurangi tingkat
ketidakpastian dan risiko yang terkait dengan keputusan pembelian, sehingga
konsumen akan cenderung memilih merek yang dikenal dan dihargai. Pada
penelitian Hoyer & Maclnnis (2001) menemukan bahwa niat beli dapat dipengaruhi
dengan keterlibatan konsumen persepsi risiko. Dimana konsumen dengan
keterlibatan tinggi dengan suatu produk atau merek, akan cenderung memiliki niat

beli yang tinggi.

Berdasarkan uraian diatas, maka penulis tertarik untuk melakukan
penelitian dengan judul “Kredibilitas Electronic Word of Mouth (EWOM) di Situs

Jejaring Sosial dan Dampaknya terhadap Citra Merek dan Niat beli”.

1.2. Rumusan Masalah

Berdasarkan dari latar belakang di atas, maka dapat diambil kesimpulan

rumusan masalah dalam penelitian ini sebagai berikut :

1. Apakah tingkat keterlibatan dengan Social Networking Site (SNS) memiliki

pengaruh positif dan signifikan terhadap eWOM di kalangan konsumen?

2. Apakah kepercayaan pada SNS memiliki pengaruh positif dan signifikan

terhadap eWOM di kalangan konsumen?



3. Apakah rekomendasi anggota SNS berpengaruh positif dan signifikan

terhadap eWOM di kalangan konsumen?

4. Apakah isi pesan berpengaruh positif terhadap eWOM di kalangan

konsumen?

5. Apakah eWOM di kalangan konsumen berpengaruh positif dan signifikan

terhadap citra merek?

6. Apakah citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli?

1.3. Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah diatas, tujuan yang ingin dicapai dalam

penelitian ini dapat diklasifikasikan sebagai berikut :

1. Untuk mengetahui apakah tingkat keterlibatan dengan SNS memiliki

pengaruh positif dan signifikan terhadap eWOM di kalangan konsumen.

2. Untuk mengetahui apakah kepercayaan pada SNS memiliki pengaruh

positif dan signifikan terhadap eWOM di kalangan konsumen.

3. Untuk mengetahui apakah rekomendasi anggota SNS berpengaruh positif

terhadap eWOM di kalangan konsumen.

4. Untuk mengetahui apakah isi pesan berpengaruh positif dan signifikan

terhadap eWOM di kalangan konsumen.

5. Untuk mengetahui apakah eWOM di kalangan konsumen berpengaruh

positif dan signifikan terhadap citra merek.



6. Untuk mengetahui apakah citra merek berpengaruh positif dan signifikan

terhadap niat beli.

1.4. Manfaat Penelitian

1.4.1 Manfaat Teoritis

Secara teoritis, penelitian ini memiliki untuk mengidentifikasi faktor-faktor
yang dapat mempengaruhi kredibilitas stimulasi electronic word-of-mouth
(eWOM) melalui Social Networking Sites (SNS) dan mengetahui dampaknya
terhadap citra merek dan minat beli konsumen melalui model empiris yang dapat
memberikan pemahaman teoritis dan implikasi praktis dengan mengembangkan
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Siddiqui e al, (2021). Penelitian ini
diharapkan dapat dijadikan referensi bagi akademisi atau peneliti ilmu pengetahuan
dalam bidang pemasaran, khususnya mengenai kredibilitas electronic word-of-
mouth dipengaruhi oleh tingkat keterlibatan, kepercayaan, rekomendasi, dan isi
pesan melalui situs jejaring sosial (SNS), serta dampaknya terhadap citra merek dan

minat beli.

1.4.2 Manfaat Praktis

Penelitian ini dapat digunakan sebagai referensi bagi seorang praktisi atau
pengelola bisnis untuk mengetahui faktor yang dapat mempengaruhi kredibilitas
electronic word-of-mouth (eWOM) melalui situs jejaring sosial (SNS) dan
dampaknya terhadap citra merek dan niat beli. Dengan begitu, penelitian ini dapat
dijadikan sebagai acuan dan pertimbangan strategi pemasaran digital dalam

memanfaatkan electronic word-of-mouth (eWOM).



BAB 11

KAJIAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESA

2.1 Penjelasan Variabel

2.1.1 Tingkat Keterlibatan

Menurut Zaichkowsky (1985) menyatakan bahwa istilah
keterlibatan merujuk pada tingkat relevansi atau pentingnya perasaan yang
dirasakan oleh individu terhadap suatu objek berdasarkan kebutuhan, nilai dan
ketertarikan individu tersebut, dan sasarannya mencakup iklan, produk atau konteks
pembelian. Konsumen yang terkesan pada suatu produk akan menggali informasi
dan mempertimbangkan alternatif dalam memaksimalkan fungsi pembelian atau

penggunaan dan mengurangi risiko (Rhu, 2002).

Menurut Kotler & Keller (2009) tingkat keterlibatan yang tinggi merupakan
suatu keadaan dimana konsumen merasa bahwa keputusan untuk membeli produk
tertentu memiliki konsekuensi yang signifikan secara pribadi, baik secara
emosional maupun fungsional. Hal ini dapat ditandai dengan keterlibatan
emosional yang kuat dan pencarian informasi yang intens oleh konsumen. Produk
yang membutuhkan Tingkat keterlibatan yang tinggi biasanya adalah produk yang
mahal, jarang dibeli, atau memiliki dampak yang signifikan terhadap gaya hidup

konsumen (Solomon, 2013).

Menurut Novak ef al., (2000) menjelaskan bahwa keterlibatan produk dan
merek yang dipasarkan di lingkungan online dapat mempengaruhi pengalaman dan

perilaku konsumen. Dengan fokus pada efek moderasi partisipasi konsumen,
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menganalisis pengaruh persepsi keadilan konsumen di pusat perbelanjaan online
terhadap niat pembelian ulang dan niat pembelian kembali di Word Of

Mouth (WOM) di pasar terbuka setelah disposisi klaim (Lee & Lim, 2008).

Jika terdapat keterlibatan yang tinggi dalam stimulasi yang dialami melalui
media seperti iklan, konsumen akan menerima lebih banyak informasi pemaparan
sukarela mereka terhadap stimulasi tersebut. Selain itu, konsumen akan tertarik
pada rangsangan yang relevan berdasarkan dengan minat keberlanjutan mereka
dalam jangka waktu yang lebih lama diluar pemaparan sukarela, yang pada
akhirnya akan mengarah pada partisipasi aktif mereka dalam aktivitas pemasaran
perusahaan, serta meningkatkan keterlibatan merek, loyalitas dan niat Word Of
Mouth (WOM) (Lee, 2016). Selain itu, penelitian lain juga menunjukkan bahwa
tingkat keterlibatan tinggi dapat mempengaruhi niat beli karena minat yang

berkelanjutan terhadap suatu produk atau layanan (Celsi & Olson, 1988).

Menurut Hennig-Thurau ef al., (2004) menyatakan bahwa konsumen yang
memiliki keterlibatan dalam proses pembelian atau pengguna produk cenderung
memberikan ulasan yang lebih positif di platform eWOM. Dalam penelitian yang
dilakukan oleh Bambauer-Sachse & Mangold (2011) menunjukkan bahwa
keterlibatan tinggi meningkatkan kualitas eWOM, yang mencakup konten yang
lebih kaya dan beragam. Pada penelitian Cheung et al., (2008) juga menemukan
bahwa konsumen dengan keterlibatan tinggi tidak hanya lebih aktif dalam
berpartisipasi pada eWOM, tetapi juga lebih responsif terhadap eWOM yang

mereka konsumsi.
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Berdasarkan penjelasan diatas, maka hipotesa yang digunakan adalah:

H1: Tingkat keterlibatan dengan SNS memiliki pengaruh positif dan signifikan

terhadap eWOM di kalangan konsumen

2.1.2 Kepercayaan

Menurut Pavlou (2003) menyatakan bahwa kepercayaan didefinisikan
sebagai kebutuhan individu untuk memiliki keyakinan bahwa mereka dapat
mengandalkan janji orang lain. Kepercayaan merupakan faktor yang sangat penting
dalam pembelian online karena konsumen terpisah dari produk dan penjual. Hal ini
mengingatkan risiko pembelian online karena konsumen mungkin mengalami
kerugian finansial dan kerugian lainnya. Dalam lingkungan e-commerce,
kepercayaan mencakup keyakinan dan harapan konsumen online mengenai atribut

yang berhubungan dengan kepercayaan dari penjual online (Gefen & Straub, 2004).

Menurut Cheung & Thadani (2012) menjelaskan bahwa kepercayaan
mengacu pada keyakinan konsumen bahwa informasi yang mereka terima dari
ulasan online akurat, jujur, dan dapat diandalkan. Kepercayaan dapat dibangun
Ketika pengguna merasa bahwa ulasan yang diberikan oleh konsumen lain dapat
dipercaya dan relevan dengan kebutuhan mereka. Dalam konteks media sosial,
kepercayaan memainkan peran penting dalam membangun relasi antara konsumen
dengan merek melalui interaksi sosial (Hajli, 2014). Menurut Zhang et al., (2015)
juga menyatakan bahwa trust dalam e-WOM tidak hanya terkait dengan ulasan itu

sendiri, tetapi juga platfrom yang digunakan untuk berbagi informasi. Platfrom
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yang kredibel dan transparan akan meningkatkan kepercyaan konsumen terhadap

ulasan yang ada didalamnya.

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Choi et al., (2017) yang menyatakan
bahwa terdapat jenis-jenis kepercayaan yang memiliki pengaruh langsung dan
positif terhadap eWOM dan niat beli. Penelitian yang dilakukan oleh Cheung et al.,
(2008) menyebutkan bahwa kepercayaan terhadap eWOM dapat meningkatkan niat
untuk mengadopsi informasi yang di temukan dalam eWOM. Menurut Fillieri
(2015) menemukan bahwa kredibilitas dan keandalan sumber informasi online

dapat mempengaruhi Tingkat kepercayaan konsumen terhadap eWOM.

Berdasarkan penjelasan diatas, maka hipotesa yang digunakan adalah:

H2 : Kepercayaan pada SNS memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap

eWOM di kalangan konsumen.

2.1.3 Rekomendasi

Menurut Kotler & Keller (2007) mendefinisikan bahwa rekomendasi adalah
suatu proses komunikasi tentang produk tertentu atau layanan yang dapat
membantu menyediakan berbagai informasi pribadi. Luwis & Harsini (2010)
menyatakan bahwa rekomendasi merupakan suatu bentuk komunikasi dan
periklanan secara tidak langsung di mana konsumen yang telah membeli suatu
produk atau jasa dengan berbagi pengalaman mereka dengan produk atau jasa
tersebut kepada orang lain. Rekomendasi terkadang hanya sekedar mengutarakan
sebuah saran dalam bentuk menganjurkan, membenarkan, atau memperkuat tentang

sesuatu atau seseorang. Hal ini sangat penting untuk meyakinkan orang lain bahwa
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sesuatu atau seseorang tersebut itu benar dan layak. Rekomendasi umumnya dibuat
dalam format tertulis atau formal, seperti review produk atau testimoni di jejaring

sosial.

Lala (2023) menjelaskan bahwa rekomendasi memungkinkan pengguna
mendeteksi konten dan produk yang lebih sesuai dengan cepat dan mudah, sehingga
membuat waktu mereka lebih efisien. Hal tersebut terdapat di berbagai macam
aspek kehidupan dan masing-masing memiliki tujuan dan prioritas yang berbeda.

Rekomendasi dapat dibedakan dalam beberapa jenis sebagai berikut:

a. Rekomendasi konteks
Rekomendasi yang dibuat atau menilai dengan mempertimbangkan

keadaan atau situasional tertentu.

b. Rekomendasi bisnis

Suatu panduan bisnis yang dapat membantu dalam proses
pengambilan keputusan yang lebih tepat untuk menjalankan atau
mengembangkan bisnis. Rekomendasi ini dapat dibuat berdasarkan analisis

data terperinci, tren pasar, informasi up to date, dll.

c. Rekomendasi profil

Konsep ini cukup penting pada era digital saat ini, khususnya dalam
tahapan pengembangan bisnis. Jenis ini membantu platform online seperti
e-commerce, media sosial, dan layanan streaming untuk mengetahui

preferensi dan perilaku perseorangan.
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d. Rekomendasi produk

Sistem mengumpulkan data dari perilaku belanja konsumen seperti
riwayat pembelian, pencarian, dan review untuk mengetahui preferensi dan

kebutuhan pribadi.

e. Rekomendasi konten

Dengan rekomendasi konten, algoritma dapat memberikan saran dan
rekomendasi tentang konten digital yang mungkin menarik dan relevan bagi

pengguna internet.

Pada penelitian yang dilakukan oleh Hongwei Yang (2013) menegaskan
bahwa secara langsung mempengaruhi rekomendasi produk konsumen muda
Amerika di SNS, namun secara signifikan dapat memprediksi eWOM positif pada
konsumen muda Tiongkok di SNS. Chu & Kim (2011) menemukan bahwa
rekomendasi dari teman atau kenalan pribadi memiliki pengaruh besar terhadap
persepsi konsumen mengenai kredibilitas eWOM. Dalam penelitiannya Ladhari et
al., (2019) menyatakan bahwa rekomendasi yang dipersonaliasi oleh algoritma
meningkatkan ketelibatan konsumen dalam memberikan ulasan atau berpartisipasi

dalam eWOM.

Berdasarkan penjelasan diatas, maka hipotesa yang digunakan adalah:

H3 : Rekomendasi anggota SNS berpengaruh positif dan signifikan terhadap

eWOM di kalangan konsumen.
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2.1.4 Isi Pesan

Menurut Shen & Bigsby (2013) menyatakan bahwa “Topik, tema, atau suatu
cerita yang diceritakan (termasuk karakter dan alur)” merupakan definisi dari isi
pesan. Sumber dalam pesan seperti karakteristik pesan dapat memengaruhi
kekuatan persuasif sebuah pesan (Krause et al., 2016). Dalam hal tertentu, pendapat
penerima tentang kredibilitas sumber dapat mempengaruhi bagaimana suatu pesan
diproses (Petty & Cacioppo, 1986). Pada pembuatan pesan seringkali para ilmuwan
terlalu detail dalam proses komunikasi mereka sehingga tidak memiliki ikatan

personal dan gagal dalam menghubungkan penelitian dengan konteks penerima

(Sommerville & Hossel, 2011).

Menurut Houtari et al., (2015) menyebutkan bahwa konsep konten yang
dibuat oleh anggota atau pengguna akun biasanya lebih efektif dalam interaksi
dengan pengguna karena dapat memungkinkan mereka wuntuk terlibat,
mengekspresikan diri, dan menghubungi serta berkontribusi dalam pembuatan
konten. Konten yang dibuat oleh pengguna dapat membantu dalam pembangunan
komunitas virtual untuk merek, dan pada gilirannya dapat meningkatkan citra
merek itu sendiri (Holliman & Rowley, 2014). Konsumen yang lebih muda
sepertinya lebih suka berbagi pendapat mereka tentang suatu barang atau jasa dari
berbagai macam merek. Dengan melakukan posting ulasan di p/atform media sosial
dan mendistribusikan informasi positif dari mulut ke mulut, konten merek yang
positif dapat membantu perusahaan dalam mempertahankan pelanggan dan

menarik target pasar potensial (Hsu et al., 2013).
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Menurut Berger & Milkman (2012) menyebutkan bahwa konten pesan yang
mengandung emosi cenderung lebih viral, meningkatkan penyebaran eWOM
melalui berbagi dan diskusi online. Dalam penelitian yang dilakukan oleh Yiu Chi
Yan (2014) yang menyatakan bahwa kredibilitas sumber pesan dan daya tarik pesan
berpengaruh signifikan positif terhadap respon eWOM. Pada penelitian Filieru
(2015) menemukan bahwa konten pesan yang dianggap relevan dengan situasi atau
kebutuhan konsumen dapat meningkatkan niat untuk memanfaatkan informasi

eWOM.

Berdasarkan penjelasan diatas, maka hipotesa yang digunakan adalah:

H4 : Isi pesan berpengaruh positif dan signifikan terhadap eWOM di kalangan

konsumen

2.1.5 Electronic Word of Mouth (EWOM)

Menurut Litvin et al., (2008) menyatakan bahwa Electronic word of mouth
(eWOM) dianggap sebagai salah satu sumber informasi yang paling kuat sejak
munculnya manusia. Sebelum adanya internet, orang-orang menganggap electronic
word-of-mouth (eWOM) sebagai cara yang lebih disukai untuk berbagi ide dan
ulasan tentang berbagai produk dan layanan. Banyak penelitian yang telah
dilakukan oleh banyak ahli dengan perspektif berbeda mengenai konsep word of
mouth karena pentingnya dan dampaknya terhadap pelanggan dan keputusan
pembelian mereka. Oleh karena itu terdapat banyak variasi makna word of mouth
dengan definisi dasar yang sama, namun masih relevan menggambarkan word of

mouth hingga saat ini (Evgeniy et al., 2019).

17



Menurut Chan & Ngai (2011) mendefinisikan “komunikasi pribadi antara
penerima informasi dengan komunikator yang mengirimkan informasi, dimana
penerima berinteraksi dengan komunikator dengan cara non-komersial mengenai
suatu produk, merek, atau layanan”. Untuk mengkomunikasikan informasi tentang
produk atau layanan tertentu kepada orang lain. Karakteristik utama yang
membedakan word of mouth dengan jenis komunikasi lainnya adalah WOM bersifat
non-komersial. Konsumen yang mendaftar untuk mendapatkan ulasan dapat
meyakini bahwa informasi yang mereka terima secara khusus disesuaikan dengan
kebutuhan mereka dan tidak memiliki agenda yang tersembunyi berupa iklan

bertarget untuk menjual produk mereka.

Menurut Hyung et al., (2007) menggambarkan kesamaan antara pengirim
informasi dengan penerima informasi dapat menjadi penting dalam
mnegembangkan sikap baru terhadap suatu merek. Karena tingginya kredibilitas
percakapan, informasi dari mulut ke mulut seringkali mempunyai dampak yang
signifikan terhadap cara konsumen mengevaluasi keputusan pembelian mereka.
Sifat internet memungkinkan siapa saja untuk berbagi lokasi dan bertukar ide,

sehingga menimbulkan electronic word-of-mouth (eWOM).

Dimensi Electronic word of mouth (eWOM) dapat digambarkan melalui

empat dimensi (Chih, 2013), yaitu :

a. Reputasi website
Pemberian informasi yang lengkap, jelas dan mudah di akses akan

mendorong peningkatan reputasi perusahaan di mata konsumen atau

18



pemangku kepentingan, sehingga dapat meningkatkan reputasi perusahaan.
Banyak situs web yang dirancang khusus dan memiliki fitur bisnis uniknya

sendiri.

b. Kredibilitas sumber

Artinya informasi yang diberikan oleh perusahaan mempunya

tingkat keaslian yang dapat dibuktikan.

c. Informasi terkait pembelian

Penilaian atau ulasan penggunaan yang dilakukan oleh konsumen
mengenai penggunaan suatu produk, sehingga akan menghasilkan ulasan
terhadap produk tersebut untuk digunakan sebagai imbalan atas pembelian

kembali produk yang sama.

d. Informasi melalui orientasi social

Ulasan yang diberikan oleh sejumlah konsumen yang kemudian
secara langsung atau tidak langsung bertukar informasi terkait ulasan

setelah membeli produk.

Citra merek yang positif akan lebih mungkin dimasukkan ke dalam persepsi
konsumen ketika didukung oleh eWOM yang positif dan negatif. Menurunnya citra
merek dapat dipengaruhi oleh maraknya eWOM negatif (Herr et al., 1991). Selain
itu, citra merek yang ditingkatkan akan meningkatkan persepsi kualitas produk dan

sebaliknya. WOM yang positif dapat menyebabkan peningkatan persepsi terhadap
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kualitas produk, sedangkan WOM yang negatif akan menyebabkan penurunan

kualitas produk (Herr et al., 1991).

Menurut Jalivand (2012) mengemukakan bahwa eWOM mempunyai
dampak signifikan terhadap citra merek. Riyandika (2013) juga memaparkan
bahwa eWOM mempunyai dampak positif terhadap citra merek. Penelitiannya
menunjukkan bahwa semakin banyak informasi yang dicari oleh konsumen, maka
semakin mudah untuk mempengaruhi persepsi suatu merek terhadap suatu produk.
EWOM mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap citra merek yang
disebabkan oleh perilaku konsumen di media sosial (Hamidun, 2018). Menurut
Yazdani et al., (2020) mengungkapkan bahwa eWOM berpengaruh signifikan dan
positif terhadap peningkatan citra merek sebuah organisasi di kalangan pembeli di

Malaysia.

Berdasarkan penjelasan diatas, maka hipotesa yang digunakan adalah:

HS5 : EWOM konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek

2.1.6 Citra Merek

Rangkuti (2009) mendefinisikan bahwa merek merupakan persepsi
terhadap suatu merek yang dihubungkan dengan asosiasi merek yang tertanam di
benak konsumen. Oleh karena itu, menurut Hawkins & Mothersbaugh (2013) citra
merek mengacu pada memori skematis suatu merek. Citra merek mencakup
interpretasi pasar sasaran Yyaitu atribut produk, manfaat, sifat penggunaan,
pengguna, dan karakteristik produsen/pasar. Cateora et al., (2009) menyatakan citra

merek terbentuk dalam beberapa aspek jangka panjang selama beberapa tahun sejak
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keberadaan merek, dimana dimensi tersebut adalah 1) Periklanan 2) Niat baik 3)

Kualitas evaluasi 4) Pengalaman produk.

Menurut Amstrong et al., (2018) menjelaskan bahwa citra yang
dikomunikasikan dapat melindungi suatu merek dari persaingan dan membangun
pasar bagai merek tersebut. Merek tidak dibangun dalam semalam. Namun, ucapan
dan tindakan perusahaan dapat membantu membangun citra mereknya.
Karakteristik citra merek harus menjadi tujuan dan aset jangka panjang bagi
kesuksesan bisnis. Citra merek merupakan persepsi terhadap suatu merek yang
diungkapkan melalui asosiasi merek yang ada dalam benak konsumen (Keller,

2013).

Menurut Lau & Phau (2007) citra merek adalah kepercayaan yang dimiliki
konsumen terhadap suatu merek. Dimana, mereka dapat meninggalkan kesan baik
atau positif bagi konsumen, namun juga dapat meninggalkan kesan buruk atau
negatif. Dalam hal ini, citra merek digunakan sebagai bahan evaluasi konsumen dan
dapat menimbulkan niat beli konsumen. Niat beli telah dianggap sebagai elemen
penting dari perilaku pembelian konsumen karena dapat mempengaruhi pilihan
konsumen terhadap suatu merek tertentu diantara beberapa merek yang ada di pasar
(Spears & Singh, 2004). Selain itu, niat membeli menunjukkan kemungkinan
seberapa besar kemauan konsumen untuk membeli suatu produk. Semakin tinggi
probabilitas pembelian maka semakin tinggi pula niat beli serta keputusan

pembelian individu mengenai suatu merek tertentu (Wu et al., 2011).
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Menurut Amron (2018) berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan,
citra merek mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian
kendaraan MPV. Pada penelitian yang dilakukan oleh Kala & Chaubey (2018) juga
mengatakan bahwa pengaruh citra merek lebih signifikan terhadap niat beli. Dalam
penelitiannya Hanzaee & Andervazh (2012) menemukan bahwa brand image
sangat mempengaruhi niat beli konsumen dalam industri fashion.

Berdasarkan penjelasan diatas, maka hipotesa yang digunakan adalah:

H6 : Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli

2.1.7 Niat Beli

Menurut Spears & Singh (2004) mengemukakan bahwa niat beli dianggap
sebagai elemen penting dari perilaku pembelian konsumen karena dapat
mempengaruhi konsumen untuk memilih merek tertentu di antara beberapa merek
di pasar. Selain itu, niat beli menunjukkan kemungkinan seberapa besar tekad
konsumen untuk membeli suatu produk. Probabilitas pembelian yang tinggi
menunjukkan niat beli yang kuat (Wu et al., 2011). Karena setiap keputusan
pembelian individu mengenai merek produk tertentu dibuat setelah evaluasi
terperinci, terdapat variabel yang menghubungkan niat beli dengan pembelian

ekspektasi merek dapat diukur (Moslehpour et al., 2017).

Menurut Morwitz et al., (2007) memaparkan bahwa untuk menguji
penerapan saluran pada distribusi baru, niat beli dapat digunakan untuk membantu
manajer dalam menentukan apakah gagasan tersebut layak diperluas dan

menentukan pasar geografis dan segmen konsumen mana yang akan ditargetkan
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melalui saluran. Mobile shopping telah menjadi kebiasaan sehari-hari bagi banyak
orang. Selain itu, terdapat beberapa faktor penentu, seperti sikap, norma subjektif,
dan kontrol perilaku yang dirasakan, berpotensi mempengaruhi niat pelanggan

untuk membeli (Shen, 2015).

Pada penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa lebih banyak peluang
untuk membeli terkait dengan peningkatan niat beli. Keterlibatan merek yang
positif akan mendorong konsumen untuk membeli barang jika mereka memiliki niat
beli yang positif. Dalam hal smartphone, niat beli dianggap sebagai keinginan

pembeli untuk membeli barang melalui aplikasi seluler (Chen et al., 2010).

2.2 Kerangka Penelitian

Tingkat
Keterlibatan

Kepercayaan

5+ H6+

EWOM

Citra Merek Niat Beli

\ 4

A 4

Rekomendasi

Isi Pesan

Gambar 2. 1 Kerangka Penelitian
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BAB III

METODE PENELITIAN

3.1. Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian ini dilakukan di seluruh Indonesia tanpa ada karakteristik
wilayah tertentu yang bertujuan untuk memudahkan dalam proses pengumpulan
data. Pengumpulan data penelitian ini menggunakan survei daring dengan
menggunakan Google Form yang disebarluaskan melalui beberapa platform media

sosial seperti, Line, Instagram, Facebook dan WhatsApp.

3.2. Populasi dan Sampel Penelitian

3.2.1. Populasi Penelitian

Menurut Sugiyono (2019) mendefinisikan bahwa populasi merupakan suatu
wilayah umum yang mencakup objek atau subjek yang menunjukkan jumlah dan
ciri-ciri tertentu yang diidentifikasi oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian
ditarik kesimpulannya. Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah
seluruh penduduk yang tersebar di Indonesia dengan kategori memiliki akun media
sosial untuk mengakses situs jejaring media sosial dengan rentang usia antara 16-
46 tahun. Populasi tersebut dipilih karena mayoritas masyarakat Indonesia yang

menggunakan media sosial berasal dari kategori usia produktif atau pekerja.

3.2.2. Sampel Penelitian

Sampel adalah sekelompok elemen yang diambil dari populasi untuk

dijadikan subjek penelitian (Cooper & Schindler, 2008). Secara umum, sampel
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harus cukup representatif agar hasil penelitian dapat mencerminkan kondisi
populasi secara keseluruhan. Peneliti mengumpulkan sampel sebanyak 210
responden yang disebarkan menggunakan kuesioner melalui google form kepada
responden untuk pengaplikasian. Dalam penelitian ini untuk penelitian sampel
menggunakan metode non-probability sampling. Metode ini digunakan dalam
pengambilan sampel di mana tidak semua bagian dari populasi memiliki
kesempatan yang sama untuk dipilih sebagai sampel. Kemudian, teknik yang
digunakan dalam metode sampling ini adalah convenience sampling. Convenience
sampling merupakan teknik pengambilan sampel di mana sampel yang akan dipilih
berdasarkan dengan kemudahan jangkau akses untuk dijadikan responden tanpa

mempertimbangkan representasi populasi secara keseluruhan.

Structural Equation Modeling (SEM) merupakan suatu teknik modeling
statistik yang bersifat cross-sectional, linear dan umum. Hal ini termasuk analisis
faktor (factor analysis), analisis jalur (path analysis), dan regresi (regression)

(Sarwono, 2010).

Menurut Hair et al., (2010) dalam menentukan kuantitas minimum untuk

Structural Equation Modeling (SEM) sebagai berikut :

e Sampel minimal : 5 x (total indikator pernyataan + jumlah variabel)

e Sampel maksimal : 10 x (total indikator pernyataan + jumlah variabel)

Dengan demikian dapat ditotalkan menjadi :

e Sampel minimal : 5 x (21 +7) = 140 responden
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o Sampel maksimal : 10 x (21 + 7) = 280 responden

Berdasarkan total pengaplikasian diatas, sampel minimum dalam penelitian
ini adalah 140 responden sedangkan sampel maksimal dalam penelitian ini adalah

280 responden.

3.3 Jenis dan Metode Pengumpulan Data

3.3.1 Jenis Data

Jenis data yang digunakan pada penelitian ini adalah data primer. Data
primer adalah data yang diperoleh langsung dari sumber asli atau primer. Dan data
yang diperoleh tersebut tidak berada dalam bentuk format atau file yang

dikompilasikan (Umi Narimawati, 2008).

3.3.2 Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data
primer dengan menyebarkan kuesioner. Menurut Bhari (2018) kuesioner
merupakan teknik pengumpulan data yang dapat dilakukan dengan menyajikan
serangkaian pertanyaan atau pernyataan untuk diberikan jawaban oleh responden.
Penyebaran kuesioner disebarkan melalui google form, dimana para responden
dapat memberikan jawabannya secara online. Berikut adalah isi kuesioner dalam

pengumpulan data.
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Tabel 3. 1

Isi Kuesioner dalam Pengumpulan Data

Bagian Keterangan
I Tingkat Keterlibatan
11 Kepercayaan
111 Rekomendasi
1\ Isi Pesan
\Y Electronic Word of Mouth (eWOM)
VI Citra Merek
VII Niat Beli

Dalam pengukuran variabel-variabel penelitian ini, data dikumpulkan
dengan menggunakan skala likert. Menurut Anwar Sanusi (2017) skala likert adalah
suatu ukuran yang didasarkan pada penilaian sikap responden terhadap beberapa
pernyataan yang berhubungan dengan indikator konsep atau variabel yang diukur.
Pada kuesioner tersebut terdapat 6 pilihan jawaban dengan petunjuk skala sebagai

berikut :
1. STS : Sangat Tidak Setuju
2. TS : Tidak Setuju
3. ATS :Agak Tidak Setuju
4. AS : Agak Setuju
5. S : Setuju

6. SS : Sangat Setuju
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3.4 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel Penelitian

3.4.1 Tingkat Keterlibatan

Secara umum, konsumen dengan tingkat keterlibatan yang rendah dapat
dicirikan oleh kebiasaan pengambilan keputusan karena kurangnya motivasi untuk
mempertimbangkan alternatif. Konsumen yang memiliki keterlibatan yang tinggi
akan dengan antusias mencari informasi tentang subjek yang bermakna bagi mereka
(Slomon et al., 2012). Variabel tingkat keterlibatan diukur menggunakan indikator

yang sesuai dalam penelitian Siddiqui ef al., (2021) sebagai berikut :

o Saya aktif berinteraksi dengan anggota jejaring sosial di mana saya menjadi

anggotanya

e Saya meninggalkan jejaring sosial dimana saya menjadi anggotanya dan
bergabung dengan jejaring sosial lain, semata-mata agar teman-teman saya

mengikuti saya

o Sayaselalu termotivasi untuk berbagi segala hal dengan teman atau anggota

keluarga saya melalui jejaring sosial

3.4.2 Kepercayaan

Menurut Pavlou (2003) menyatakan bahwa kepercayaan didefinisikan
sebagai kebutuhan individu untuk memiliki keyakinan bahwa mereka dapat
mengandalkan janji orang lain. Variabel kepercayaan diukur menggunakan

indikator yang sesuai dalam penelitian Siddiqui et al., (2021) sebagai berikut :

28



Saya mempercayai sebagian besar kontak yang terdaftar di jejaring sosial

dimana saya menjadi anggotanya

Dalam pandangan saya, anggota jejaring sosial saling percaya dan berbagi

informasi tentang produk dan merek satu sama lain

Anggota jejaring sosial, dimana saya menjadi anggotanya, kompeten dan

efektif dalam memberikan saran tentang produk dan merek

3.4.3 Rekomendasi

Menurut Kotler & Keller (2007) mendefinisikan bahwa rekomendasi adalah

suatu proses komunikasi tentang produk tertentu atau layanan yang dapat

membantu menyediakan berbagai informasi pribadi. Variabel rekomendasi diukur

menggunakan indikator yang sesuai dalam penelitian Siddiqui ez al., (2021) sebagai

berikut :

Rekomendasi dapat meningkatkan kredibilitas dan saya biasanya membeli

merek-merek yang direkomendasikan orang lain kepada saya

Jika saya ingin menjadi seperti orang tertentu, saya sering mencoba

membeli merek yang sama dengan yang mereka beli

Saya sering mengidentifikasi diri saya seperti orang lain dengan membeli
produk dan merek yang sama dengan yang mereka beli dan rekomendasikan

kepada saya
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3.4.4 Isi Pesan

Menurut Shen & Bigsby (2013) menyatakan bahwa “Topik, tema, atau suatu
cerita yang diceritakan (termasuk karakter dan alur)” merupakan definisi dari isi
pesan. Variabel isi pesan diukur menggunakan indikator yang sesuai dalam

penelitian Siddiqui et al., (2021) sebagai berikut :

o Saya sangat memperhatikan jenis konten di jejaring media sosial, terutama

konten yang emosional

e Saya menikmati konten yang menghibur dan akan membagikannya kepada

sesama anggota agar mereka juga dapat menikmatinya

o Daya tarik konten itu penting dan membantu menciptakan lebih banyak

keterlibatan di jejaring media sosial

3.4.5 Electronic Word of Mouth (E-WOM)

Menurut Litvin et al., (2008) menyatakan bahwa Electronic word of mouth
(eWOM) dianggap sebagai salah satu sumber informasi yang paling kuat sejak
munculnya manusia. Sebelum adanya internet, orang-orang menganggap electronic
word-of-mouth (eWOM) sebagai cara yang lebih disukai untuk berbagi ide dan
ulasan tentang berbagai produk dan layanan. Variabel eWOM diukur menggunakan

indikator yang sesuai dalam penelitian Siddiqui et al., (2021) sebagai berikut:

e Untuk memastikan bahwa saya membeli produk atau merek yang tepat saya
sering membaca ulasan online tentang produk dan merek yang ditulis oleh

sesama anggota di jejaring sosial
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e Untuk memilih produk atau merek yang tepat, saya sering mencari
informasi secara online review produk dan merek yang disediakan oleh

sesama anggota di jejaring sosial

e Saya selalu mempublikasikan pengalaman saya dengan produk dan merek

di jejaring sosial atas permintaan anggota lain

3.4.6 Citra Merek

Menurut Lau & Phau (2007) citra merek adalah kepercayaan yang dimiliki
konsumen terhadap suatu merek. Dimana, mereka dapat meninggalkan kesan baik
atau positif bagi konsumen, namun juga dapat meninggalkan kesan buruk atau
negatif. Variabel citra merek diukur menggunakan indikator yang sesuai dalam

penelitian Siddiqui et al., (2021) sebagai berikut :

o Kredibilitas informasi tentang produk atau merek yang disampaikan teman

saya di jejaring sosial, menciptakan citra merek produk tersebut

o Kredibilitas di jejaring sosial menciptakan citra merek di benak kita

o Ulasan konsumen tentang merek atau produk di jejaring sosial menciptakan

citra merek produk tersebut di benak kita

3.4.7 Niat Beli

Menurut Spears & Singh (2004) mengemukakan bahwa niat beli dianggap
sebagai elemen penting dari perilaku pembelian konsumen karena dapat

mempengaruhi konsumen untuk memilih merek tertentu di antara beberapa merek
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di pasar. Variabel niat beli diukur menggunakan indikator yang sesuai dalam

penelitian Siddiqui et al., (2021) sebagai berikut :

e Saya akan membeli produk atau merek yang dikenalkan teman saya di

jejaring sosial

e Saya akan membeli produk atau merek yang informasinya disediakan oleh

jejaring sosial saya yang kredibel

e Saya akan membeli produk atau merek berdasarkan ulasan online konsumen

di jejaring sosial

3.5 Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian/Pilot Test

3.5.1 Uji Validitas

Menurut Riyanto dan Hatmawan (2020) mengatakan bahwa validitas adalah
suatu pengukuran yang menunjukkan apakah suatu instrumen penelitian valid atau
layak digunakan, pengujian validitas mengacu pada sejauh mana instrumen mampu
menjalankan fungsinya. Uji validitas ini dapat mengukur apakah pertanyaan-
pertanyaan yang tersedia dalam kuesioner dapat memastikan apa yang akan diteliti.
Apabila pertanyaan yang tersedia pada kuesioner dapat menunjukkan sesuatu yang
akan diukur, maka kuesioner dikatakan valid. Uji validitas penelitian ini dilakukan
dengan menyebarkan kuesioner kepada 45 responden menggunakan software
Statistical Package for Social Science (SPSS). Pengujian signifikansi diukur
dengan menggunakan r tabel dengan tingkat signifikansi 5% dengan uji 1 sisi.
Peneliti membandingkan nilai r hitung dengan r tabel untuk degree of freedom (df)

=n sebagai jumlah responden sampel. Adapun kriteria uji validitas sebagai berikut:
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a. Jika r hitung > r tabel (0,242) maka pertanyaan dikatakan valid

b. Jika r hitung <r tabel (0,242) maka pertanyaan dikatakan tidak valid

Tabel 3. 2
Hasil Uji Validitas
N=45
Variabel Indikator | R hitung | R tabel | Keterangan
TK1 0,706 0,242 Valid
TK2 0,571 0,242 Valid
Tingkat Keterlibatan TK3 0,609 0,242 Valid
K1 0,583 0,242 Valid
K2 0,613 0,242 Valid
Kepercayaan K3 0,600 0,242 Valid
R1 0,617 0,242 Valid
R2 0,725 0,242 Valid
Rekomendasi R3 0,723 0,242 Valid
IP1 0,467 0,242 Valid
P2 0,598 0,242 Valid
Isi Pesan IP3 0,616 0,242 Valid
EWOMI1 0,556 0,242 Valid
Electronic Word of Mouth EWOM2 0,492 0,242 Valid
(E-WOM) EWOM3 0,316 0,242 Valid
CM1 0,792 0,242 Valid
CM2 0,587 0,242 Valid
Citra Merek CM3 0,685 0,242 Valid
NB1 0,639 0,242 Valid
NB2 0,340 0,242 Valid
Niat Beli NB3 0,385 0,242 Valid

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2023

3.5.2 Uji Reliabilitas

Menurut Sekaran & Bougie (2013) uji reliabilitas merupakan pengukuran
survei yang dirancang untuk menguji konsistensi dan stabilitas. Uji reliabilitas

digunakan dengan menggunakan metode cronbach s alpha, dan valiabel dianggap
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reliabel apabila nilai cronbach’s alpha > 0,6 (Ghozali, 2005). Adapun kriteria uji

reliabilitas sebagai berikut :

a. Jika koefisien Cronbach's Alpha > 0.60 maka item dinyatakan reliabel

b. Jika koefisien Cronbach’s Alpha < 0.06 maka item dinyatakan tidak reliabel

Tabel 3. 3
Hasil Uji Reliabilitas
Standard
Cronbach’s | Cronbach’s

Variabel Item Alpha Alpha Keterangan
Tingkat Keterlibatan 3 0.775 0.6 Reliabel
Kepercayaan 3 0.760 0.6 Reliabel
Rekomendasi 3 0.827 0.6 Reliabel
Isi Pesan 3 0.731 0.6 Reliabel

Electronic Word of

Mouth (E-WOM) 3 0.627 0.6 Reliabel
Citra Merek 3 0.827 0.6 Reliabel
Niat Beli 3 0.637 0.6 Reliabel

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2023

Berdasarkan hasil pengujian diatas, dapat disimpulkan bahwa seluruh

variabel dinyatakan dinyatakan reliabel dan seluruh indicator dinyatakan valid.

3.6. Metode Analisis Data

3.6.1 Analisis Deskriptif

Menurut Sugiyono (2017) mendefinisikan analisis deskriptif sebagai suatu
metode yang digunakan untuk menggambarkan atau menganalisis hasil penelitian,
namun tidak dimaksudkan untuk menarik kesimpulan dengan cakupan yang lebih
luas. Analisis deskriptif adalah suatu metode analisis berdasarkan dengan data
variabel yang dikumpulkan dari kelompok subjek tertentu, yang bertujuan untuk

memberikan gambaran atau deskripsi tentang subjek penelitian. Analisis deskriptif
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dapat ditampilkan dalam berbagai format, seperti tabel distribusi frekuensi, tabel
histogram, nilai mean, nilai standar deviasi, dan sebagainya (Latifah, 2021).
Analisis ini mencakup data responden atau subjek penelitian dengan
menggabungkan informasi yang jelas yang ringkas. Data responden pada penelitian
ini meliputi jenis kelamin responden, usia responden, pendidikan terakhir

responden, jenis pendapatan responden, dan jumlah pendapatan responden.

3.6.2 Analisis untuk Uji Hipotesis

Pada penelitian ini alat analisis yang digunakan untuk menguji hipotesis
adalah structural equation modeling (SEM) yang memiliki konseptual meliputi tiga
variabel independen dan tiga variabel dependen. Menurut Imam Ghozali (2018)
structural equation modeling (SEM) merupakan kombinasi dari berbagai metode
statistik yang berbeda, yaitu analisis faktor dan model persamaan simultan. Teknik

analisis SEM yang digunakan dalam penelitian ini adalah sofiware AMOS 26.

Dalam analisis structural equation modeling (SEM) memiliki dua variable

sebagai berikut :

1. Variabel Laten
Unobserved variable atau konstruk laten merupakan variable yang tidak
dapat diukur secara langsung kecuali diukur dengan salah satu atau lebih
variable manifest. Variabel laten dapat dibedakan menjadi dua bagian
yaitu:
a) Variabel eksogen adalah variable bebas (independent) yang dapat

mempengaruhi variable terikat (dependen). Pada penelitian ini yang
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berperan dalam variabel eksogen yaitu tingkat keterlibatan (TK),
kepercayaan (K), rekomendasi (R), dan isi pesan (IP).

b) Variabel endogen adalah variabel dependen yang dipengaruhi oleh
variabel independen. Pada penelitian ini yang berperan dalam
variabel endogen yaitu electronic word-of-mouth (EWOM), citra
merek (CM), dan niat beli (NB).

2. Variabel Manifest
Observed variable, measure variable atau indicator merupakan
nama lain dari variabel manifest. Variabel ini merupakan variabel yang
digunakan untuk memaparkan variabel laten. Variabel manifest digunakan
untuk membentuk variabel laten yang diwujudkan dalam pernyataan skala

likert.

Menurut Hair ef al., (2014) mengemukakan bahwa analisis SEM memiliki

tujuh tahapan secara rinci sebagai berikut :

1. Mengembangkan Model Berbasis Teoritis

Model merupakan bentuk penyederhanaan suatu masalah yang
kompleks agar mudah dianalisis. Model tersebut dibentuk berdasarkan

literatur dan atau hasil penelitian terdahulu yang masih relevan.

2. Membangun Diagram Jalur
Model yang telah dibentuk tersebut kemudian digambarkan ke
dalam bentuk diagram jalur (path diagram). Tahapan ini, penelitian

mendefinisikan, memaparkan, dan menetapkan konstruk eksogeneous dan
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endogeneous yang kemudian dihubungkan ke dalam bentuk jalur diagram.
Dengan jalur diagram ini akan ditemukan bagian mana yang harus
melakukan confirmatory test yakni menguji suatu indikator dapat
mendeskripsikan variabel laten serta bagian mana yang wajib dilakukan uji
hipotesis yakni menguji pengaruh semua variabel eksogen terhadap variabel
endogen baik secara langsung maupun tidak langsung, dan menguji
pengaruh endogen terhadap variabel endogen lainnya.
3. Mengkonversi Diagram jalur dalam Bentuk Persamaan

Pada tahapan ini penulis memaparkan jalur diagram ke dalam bentuk
persamaan struktural (structural equation) dan persamaan spesifikasi model
pengukuran (measurement model) sebagai berikut:

a. Structural equation dapat dirumuskan untuk mendeskripsikan
hubungan kausalitas antar berbagai konstruk.

b. Measurement model dengan melakukan penentuan variabel yang
dapat mengukur konstruk dan menetapkan serangkaian matriks
dengan pembuktian korelasi antar konstruk atau variabel.

4. Penentuan Matriks input dan Estimasi Model
Pada penelitian ini yang akan diuji adalah kausalitas, sehingga input
yang digunakan adalah kovarians. Berikut ini merupakan langkah-langkah

proses penggunaan input dalam SEM.
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1) Estimasi model pengukuran (Confirmatory Factor)

Pada model pengukuran ini dilakukan untuk menguji apakah
indikator-indikator secara signifikan dapat mengukur variabel laten
atau unobserved variable dalam model.

2) Estimasi analisis jalur

Pada bagian ini digunakan untuk menguji pengaruh baik
secara langsung atau tidak langsung pada variabel eksogen terhadap
variabel endogen dan variabel endogen ke endogen lainnya.

. Memprediksi Adanya Masalah Identifikasi
Tahapan ini dilakukan dengan menginterpretasikan apakah model
struktural yang dibuat dapat menciptakan estimasi yang baik. Bentuk
masalah yang terdapat dalam tahap ini dapat ditandai dengan sebagai
berikut:
a. Simpangan standar koefisien model sangat besar.
b. Program tidak dapat menyajikan informasi yang diperlukan.
c. Terdapat angka-angka tidak normal, misalnya terdapat varian yang
negatif.
d. Adanya angka koefisien korelasi antar koefisien estimasi sangat

tinggi.

. Mengevaluasi Kriteria Goodness of Fit

Pada bagian penelitian ini estimasi model dapat diuji apabila
sebagian asumsi penggunaan SEM terpenuhi, maka tahapan selanjutnya

yaitu melakukan uji kesesuaian dan uji statistik (goodness of fit test). Dalam
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hal tersebut, terdapat beberapa kriteria goodness of fit. Menurut Ferdinand
(2000) memaparkan bahwa terdapat beberapa indikator atau batasan untuk
menilai apakah sebuah model dapat diterima atau ditolak sebagai berikut:
a. Chi-Square Statistic
Statistik Chi-square akan dipandang baik atau memuaskan
apabila nilai Chi-square rendah. Semakin kecil nilai chi-square
maka memperoleh nilai probabilitas (p) akan lebih besar dari tingkat
signifikansi («). Oleh karena itu, hal tersebut menunjukkan bahwa
input matrik kovarian antara prediksi dengan observasi sebenarnya
tidak memiliki perbedaan yang signifikan.
b. RMSEA
RMSEA adalah ukuran uang dapat digunakan untuk
memperbaiki chi-square dalam sampel besar. Nilai RMSEA yang
lebih kecil atau sama dengan 0,08 adalah ukuran yang dapat diterima
berdasarkan degrees of freedom.
c. GFI
GFI adalah suatu ukuran non-statistikal yang memiliki nilai
antara 0 (tidak sesuai) sampai dengan 1 (sangat sesuai). Nilai tinggi
dalam ukuran ini menunjukkan bahwa sebuah kesesuaian yang lebih

baik.
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d. NFI
NFI merupakan ukuran perbandingan antara proposed model
dan null model yang di uji terhadap sebuah baseline model. Nilai
untuk diterima atau tidaknya yaitu lebih besar dari 0,90.
e. CFI
CFI memiliki besaran nilai ukuran rentang antara 0 sampai
dengan 1, jika nilai CFI mendekati 1 maka menunjukkan bahwa
tingkat kesesuaian yang paling tinggi. Nilai CFI yang diharapkan
adalah lebih besar dari 0,95.
f. CMIN/DF
CMIN/DF merupakan suatu ukuran yang diperoleh dari nilai
chi-square yang dibagi dengan degree of freedom. Nilai yang
direkomendasikan jika CMIN/DF lebih kecil atau sama dengan
2,00.
g. ECVI
ECVI adalah suatu ukuran kesesuaian model jika model
yang diestimasi diuji lagi dengan sampel yang berbeda tetapi dengan
ukuran yang sama. Hasil yang diharapkan agar dikatakan model
yang baik adalah ECVI Default < ECVI Saturated.

Tabel 3. 4
Goodness of Fit Index

Goodness of fit Cut-off value
Chi-Square (X?) Diharapkan kecil
Significance Probability > 0,05
RMSEA <0,08
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GFI > 0,90
CMIN/DF <2,00
CFI > 0,90
NFI > 0,90
ECVI ECVI Default < ECVI Saturated

Sumber : Ferdinand (2002)

7. Menginterpretasikan dan memodifikasi model

Tahapan terakhir dari langkah analisis SEM ini dapat dilakukannya
interpretasi dan memodifikasi model apabila estimasi yang diperoleh tidak

mendapatkan tingkat prediksi atau tingkat residual yang tinggi seperti yang

diharapkan.
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Pada bab ini akan memaparkan data hasil dari penelitian mengenai pengaruh
kredibilitas electronic word-of-mouth (eWOM) di situs jejaring sosial (SNS) dan
dampaknya terhadap citra merek dan niat beli di kalangan konsumen. Dalam
penelitian ini akan disajikan dengan analisis deskriptif karakteristik responden dan
menggunakan analisis Structural Equation Modelling (SEM) dengan program

AMOS 26.

4.1 Analisis Deskriptif Responden

Pada bagian ini akan memaparkan terkait data-data deskriptif yang
diperoleh dari responden. Data deskriptif penelitian ini dipaparkan dengan tujuan
agar dapat menggambarkan profil data penelitian serta hubungan yang ada antara
variabel yang digunakan dan sumber informasi yang diperoleh dari penelitian.
Teknik convenience sampling akan digunakan untuk memperoleh sebanyak 210
responden yang karakteristiknya telah ditentukan sebelumnya, sehingga layak

untuk dilakukannya analisis lebih lanjut.

4.1.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Berdasarkan data yang diperoleh dari hasil kuesioner yang telah disebar,
dapat diklasifikasikan karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin pada tabel

4.1 berikut:
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Tabel 4. 1

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Jumlah Persentase
Laki-laki 84 40%
Perempuan 126 60%
Total 210 100%

Sumber : Data primer yang diolah 2024

Berdasarkan tabel 4.1 menunjukkan bahwa responden dalam penelitian ini,
jenis kelamin laki-laki berjumlah 84 orang atau 40%, sedangkan jenis kelamin
perempuan berjumlah 126 atau 60%. Sehingga dapat disimpulkan bahwa responden

dalam penelitian ini mayoritas berjenis kelamin perempuan.

4.1.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Berdasarkan data yang diperoleh dari hasil kuesioner yang telah disebar,
dapat diklasifikasikan karakteristik responden penelitian ini berdasarkan usia pada

tabel 4.2 berikut:

Tabel 4. 2

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Usia Jumlah Persentase
< 15 tahun 0 0
16 - 25 tahun 124 59%
25 - 35 tahun 84 40%
36 - 45 tahun 2 1%
> 46 tahun 0 0
Total 210 100%

Sumber : Data Primer Diolah, 2024.

Berdasarkan tabel 4.2 menunjukkan bahwa dalam penelitian ini, responden

sebagian besar mayoritas berusia 16-25 tahun sebanyak 124 orang atau 59%,
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responden dengan usia 25-35 tahun berjumlah 84 orang atau 40%, responden
dengan usia 36-45 tahun sebanyak 2 orang atau 1%, responden dengan usia >46
tahun sebanyak 0 orang atau 0%, dan responden dengan usia <15 tahun sebanyak 0

orang atau 0%.

4.1.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir

Berdasarkan data yang diperoleh dari hasil kuesioner yang telah disebar,
dapat diklasifikasikan karakteristik responden penelitian ini berdasarkan
pendidikan terakhir pada tabel 4.3 berikut:

Tabel 4. 3
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir

Pendidikan Terakhir Jumlah Persentase

SD/Sederajat 0 0%
SMP/Sederajat 0 0%

SMA//Sederajat 111 52,9%

Sarjana (S1) 98 46,7%

Pascasarjana 1 0,5%
Lainnya 0 0%

Total 210 100%

Sumber : Data primer diolah, 2024.

Berdasarkan tabel 4.3 menunjukkan bahwa responden dalam penelitian ini,
sebagian besar menempuh pendidikan terakhir SMA/Sederajat sebanyak 111 orang
atau 52,9%, responden dengan pendidikan terakhir Sarjana (S1) sebanyak 98 orang
atau 46,7%, responden dengan pendidikan terakhir Pascasarjana sebanyak 1 orang
atau 0,5%, responden dengan pendidikan terakhir SMP/Sederajat sebanyak 0 orang

atau 0%, dan responden dengan pendidikan terakhir lainnya sebanyak 0 orang atau
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0%. Sehingga dapat disimpulkan bahwa responden dalam penelitian ini mayoritas

menempuh pendidikan terakhir SMA/Sederajat.
4.1.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan

Berdasarkan data yang diperoleh dari hasil kuesioner yang telah disebar,
dapat diklasifikasikan karakteristik responden penelitian ini berdasarkan jenis

pekerjaan pada tabel 4.4 berikut:

Tabel 4. 4

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan

Jenis Pekerjaan Jumlah Persentase
Pelajar/Mahasiswa 9 4,3%
Pegawai Negeri Sipil (PNS) 29 13,8%
Pegawai Swasta 141 67,1%
Wiraswasta 24 11,4%
Ibu Rumah Tangga (IRT) 7 3,3%

Lainnya 0 0%

Total 210 100%

Sumber : Data Primer Diolah, 2024.

Berdasarkan tabel 4.4 menunjukkan bahwa responden dalam penelitian ini
sebagian besar jenis pekerjaan responden, yaitu pegawai swasta dengan jumlah
responden sebanyak 141 orang atau 67,1%, responden dengan jenis pekerjaan
Pegawai Negeri Sipil (PNS) sebanyak 29 orang atau 13,8%, responden dengan jenis
pekerjaan Wiraswasta sebanyak 24 orang atau 11,4%, responden dengan jenis
pekerjaan Pelajar/Mahasiswa sebanyak 9 orang atau 4,3%, responden dengan jenis
pekerjaan Ibu Rumah Tangga (IRT) sebanyak 7 orang atau 3,3%, dan responden

dengan jenis pekerjaan lainnya sebanyak O orang atau 0%. Sehingga dapat
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disimpulkan bahwa responden dalam penelitian ini mayoritas memiliki pekerjaan

sebagai pegawai swasta.
4.1.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Jumlah Pendapatan

Berdasarkan data yang diperoleh dari hasil kuesioner yang telah disebar,
dapat diklasifikasikan karakteristik responden penelitian ini berdasarkan jumlah
pendapatan pada tabel 4.5 berikut:

Tabel 4. 5

Karakteristik Responden Berdasarkan Jumlah Pendapatan

Jumlah Pendapatan/bulan Jumlah Persentase
<Rp. 1.000.000 10 4,8%
Rp. 1.000.001 - Rp. 5.000.000 150 71,4%
Rp. 1.000.001 - Rp. 5.000.000 48 22,9%
Rp. 10.000.001 — Rp. 15.000.000 2 1%
> Rp. 15.000.001 0 0%
Total 210 100%

Sumber : Data Primer Diolah, 2024.

Berdasarkan tabel 4.5 menunjukkan bahwa responden dalam penelitian ini
sebagian besar memiliki pendapatan Rp. 1.000.001 - Rp. 5.000.000 dengan jumlah
responden sebanyak 150 orang atau 71,4%, responden dengan jumlah pendapatan
Rp. 1.000.001 - Rp. 5.000.000 sebanyak 48 orang atau 22,9%, responden dengan
jumlah pendapatan < Rp. 1.000.000 sebanyak 10 orang atau 4,8%, responden
dengan jumlah pendapatan Rp. 10.000.001 — Rp. 15.000.000 sebanyak 2 orang atau
1%, dan responden dengan jumlah pendapatan > Rp. 15.000.001 sebanyak 12 orang
atau 0,9%. Sehingga dapat disimpulkan bahwa responden dalam penelitian ini

mayoritas memiliki jumlah pendapatan Rp. 1.000.001 - Rp. 5.000.000.
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4.1.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Akun Media Sosial

Berdasarkan data yang diperoleh dari hasil kuesioner yang telah disebar,
dapat diklasifikasikan karakteristik responden penelitian ini berdasarkan akun
media sosial pada tabel 4.6 berikut:

Tabel 4. 6
Karakteristik Responden Berdasarkan Akun Media Sosial

Jumlah Persentase
Ya 210 100%
Tidak 0 0
Total 210 100%

Sumber : Data Primer Diolah, 2024.

Berdasarkan tabel 4.6 menunjukkan bahwa seluruh responden dalam
penelitian ini mayoritas memiliki akun media sosial dengan jumlah responden

sebanyak 210 orang atau 100%.

4.1.7 Karakteristik Responden Berdasarkan Waktu Penggunaan Situs

Jejaring Media Sosial

Berdasarkan data yang diperoleh dari hasil kuesioner yang telah disebar,
dapat diklasifikasikan karakteristik responden penelitian ini berdasarkan waktu
penggunaan situs jejaring media sosial pada tabel 4.7 berikut:

Tabel 4. 7

Karakteristik Responden Berdasarkan Waktu Penggunaan Situs Jejaring

Media Sosial

Waktu Penggunaan Situs Jejaring
Media Sosial Jumlah Persentase
<1 tahun 0 0%
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1-2 tahun 21 10%

2-3 tahun 59 28,1%

> 3 tahun 130 61,9%
Total 210 100%

Sumber : Data Primer Diolah, 2024.

Berdasarkan tabel 4.5 menunjukkan bahwa dalam penelitian ini sebagian
besar responden dengan waktu penggunaan situs jejaring media sosial berjumlah
>3 tahun sebanyak 130 orang atau 61,9%, responden dengan waktu penggunaan
jejaring media sosial 2-3 tahun sebanyak 59 orang atau 28,1%, responden dengan
waktu penggunaan jejaring media sosial 1-2 tahun sebanyak 21 orang atau 10%,
dan responden dengan waktu penggunaan jejaring media sosial <I tahun sebanyak
0 orang atau 0%. Sehingga dapat disimpulkan bahwa dalam penelitian ini mayoritas

jumlah waktu penggunaan situs jejaring media sosial 2-3 tahun.

4.2 Analisis Pengujian Hipotesis

Pada penelitian ini analisis Structural Equation Modelling (SEM)
digunakan sebagai model analisis secara simultan dari uji kualitas data,
konfirmatori atribut variabel laten dan model struktural. Dengan demikian, hasil

analisis pengujian SEM akan diuraikan dalam sub-bab sebagai berikut:

4.2.1 Uji Normalitas

Uji normalitas digunakan dalam suatu penelitian untuk mengetahui normal
atau tidaknya distribusi data yang diperoleh pada masing-masing variabel. Data
dapat dinyatakan normal baik secara multivariate dan univariate apabila nilai
critical ratio (cr) skewness dibawah harga mutlak 2,58. Hasil output normalitas data

yang disajikan dalam tabel sebagai berikut.
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Tabel 4. 8

Hasil Uji Normalitas

Variable min max skew c.I. kurtosis c.I.
NB3 3 6 0.081 0.480 -0.738 -2.182
NB2 3 6 0.373 2.209 -0.817 -2.418
NBI1 3 6 0.119 0.705 -0.517 -1.529
CM3 3 6 -0.247 -1.461 -0.583 -1.726
CM2 2 6 -0.062 -0.365 -0.341 -1.010
CM1 2 6 -0.317 -1.875 -0.112 -0.332
EWOM3 3 6 0.202 1.194 -0.301 -0.889
EWOM2 3 6 -0.192 -1.135 -0.442 -1.307
EWOM1 3 6 -0.019 -0.113 -0.322 -0.953
1P3 3 6 0.101 0.597 -0.409 -1.209
1P2 3 6 0.218 1.289 -0.286 -0.845
IP1 3 6 0.145 0.857 -0.302 -0.892
R3 2 6 0.012 0.070 0.039 0.116
R2 2 6 -0.253 -1.495 -0.483 -1.428
R1 2 6 0.071 0.422 0.041 0.120
K3 3 6 -0.208 -1.229 -0.520 -1.538
K2 3 6 -0.405 -2.395 -0.377 -1.116
K1 3 6 -0.144 -0.853 -0.590 -1.744
TK3 3 6 -0.234 -1.382 -0.201 -0.593
TK2 3 6 -0.378 -2.235 -0.145 -0.430
TK1 3 6 -0.045 -0.266 -0.592 -1.752
Multivariate -6.265 -1.461

Berdasarkan tabel 4.16, dapat disimpulkan bahwa semua indikator secara

Sumber: Data Primer diolah tahun 2024

multivariate diperoleh nilai cr sebesar -1.461 yang menunjukkan bahwa nilai

tersebut berada di dalam range nilai -2,58 sampai 2,58. Dengan demikian, dapat

disimpulkan bahwa data berdistribusi secara normal.

4.2.2 Uji Outlier

Outlier adalah observasi atau informasi yang memiliki karakter unik yang

berbeda dari beberapa observasi dan muncul dengan bentuk nilai ekstrim, baik

untuk sebuah variabel tunggal maupun variasi kombinasi. Hal ini dapat dievaluasi
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menggunakan analisis outlier multivariate dapat diuji dengan statistic Chi-Square
terhadap nilai mahalanobis distance square dengan degree of freedom sejumlah 21
indikator pada tingkat signifikansi 0,001 dengan rumus X2 (21;0.001) = 46,797.
Nilai data mahalanobis distance yang lebih besar dari 46,797 dapat dikatakan

multivariate outliers. Berikut disajikan hasil analisis output mahalanobis distance

pada tabel di bawah ini :
Tabel 4. 9
Hasil Uji Outlier
Observation Mahalanobis d-
number squared pl p2
113 38.905 0.010 0.881
112 36.826 0.018 0.886
200 36.439 0.020 0.779
28 35.253 0.026 0.809
143 33.517 0.041 0.933
115 33.508 0.041 0.862
171 33.476 0.041 0.765
173 32.612 0.051 0.839
116 32.410 0.053 0.790
164 31.630 0.064 0.867

Sumber : Data Primer diolah tahun 2024

Tabel 4.17 diatas merupakan tabel dari Observations farthest from the
centroid (Mahalanobis distance), tetapi peneliti tidak mendistribusikan secara
keseluruhan dan hanya memasukkan 10 baris teratas dari total 100 baris. Adapun
hasil output analisis nilai mahalanobis distance pada tabel di atas berada dibawah
46,797, sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat outlier data dalam

penelitian ini.
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4.2.3 Analisa Model Pengukuran

Pada tahap ini dilakukan kelayakan variabel dari beberapa kriteria Goodness

of Fit. Kriteria Goodness of Fit dan cut-off value yang digunakan variabel sebagai

berikut:

Tabel 4. 10
Hasil Goodness of Fit Variabel

Goodness | Cut TK K R IP | EEWOM | CM NB

of Fit off

Index

Chi- Kecil | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
Square

CMIN/DF | 2,00 - - - - -

RMSEA | <0,08 | 0,603 - 0,664 - 0,588 | 0,644 | 0,703

GFI >0,90 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000

NFI >0,90 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000

CFI >0,90 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000
Sumber: Data primer yang diolah tahun 2024

Analisis Goodness of Fit variabel Tingkat Keterlibatan memiliki model
yang baik dengan nilai Chi-Square 0,000 (Good fit), RMSEA 0,603 (Good fit), GFI

1,000 (Good fit), NFI 1,000 (Good fit), dan CFI 1,000 (Good fit).

Analisis Goodness of Fit variabel Kepercayaan memiliki model yang baik
dengan nilai Chi-Square 0,000 (Good fit), GFI 1,000 (Good fit), NFI 1,000 (Good

fit), dan CFI 1,000 (Good fit).\

Analisis Goodness of Fit variabel Rekomendasi memiliki model yang baik
dengan nilai Chi-Square 0,000 (Good fit), RMSEA 0664 (Good fit), GFI 1,000

(Good fit), NFI 1,000 (Good fit), dan CFI 1,000 (Good fit).
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Analisis Goodness of Fit variabel Isi Pesan memiliki model yang baik
dengan nilai Chi-Square 0,000 (Good fit), GFI 1,000 (Good fit), NFI 1,000 (Good

fit), dan CFI 1,000 (Good fit).

Analisis Goodness of Fit Electronic Word-of-Mouth (eWOM) memiliki
model yang baik dengan nilai Chi-Square 0,000 (Good fit), RMSEA 0,588 (Good

fit), GFI 1,000 (Good fit), NFI 1,000 (Good fit), dan CFI 1,000 (Good fit).

Analisis Goodness of Fit variabel Citra Merek memiliki model yang baik
dengan nilai Chi-Square 0,000 (Good fit), RMSEA 0,644 (Good fit), GFI 1,000

(Good fit), NFI 1,000 (Good fit), dan CFI 1,000 (Good fit).

Analisis Goodness of Fit variabel Niat Beli memiliki model yang baik
dengan nilai Chi-Square 0,000 (Good fit), RMSEA 0,703 (Good fit),GFI 1,000

(Good fit), NFI 1,000 (Good fit), dan CFI 1,000 (Good fit).

4.3 Analisis Deskriptif Variabel

Bersumber pada data yang telah diperoleh, tanggapan dari responden
direkapitulasi dan kemudian dianalisis untuk menunjukkan deskriptif jawaban
setiap variabel. Pernyataan dalam skala penelitian ini terdapat 6 pilihan alternatif
jawaban dengan hasil skor terendah ideal 1 dan skor tertinggi ideal 6. Oleh karena
itu, nilai interval responden dapat dikategorikan dan dihitung dengan sebagai

berikut:

Nilai terendah : 1

Nilai tertinggi : 6
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Interval : (6 -1) +6=0,83

Berdasarkan hal tersebut, perhitungan interval diperoleh batasan-batasan

penilaian terhadap masing-masing variabel, yaitu sebagai berikut:

Tabel 4. 11

Interval Penilaian

Interval Kategori

1,00 - 1,83 Sangat Tidak Setuju
1,84 - 2,66 Tidak Setuju
2,67 - 3,49 Agak Tidak Setuju
3,50-4,32 Agak Setuju
4,33 -5,15 Setuju
5,16 - 6,00 Sangat Setuju

4.3.1 Variabel Tingkat Keterlibatan

Hasil analisis deskriptif variabel tingkat keterlibatan di kalangan konsumen

akan disajikan sebagai berikut:

Tabel 4. 12
Variabel Tingkat Keterlibatan

No Pertanyaan Mean | Deskripsi
1 S:aya aktif berinter.aks.i dengan anggota jejaring sosial 47 Setuju
di mana saya menjadi anggotanya (TK1)
Jika saya meninggalkan jejaring sosial dimana saya
) mepjadi gnggotanya dan bergabung dengan jejaring 4,87 Setuju
sosial lain, semata-mata agar teman-teman saya
mengikuti saya (TK2)
Saya selalu termotivasi untuk berbagi segala hal
3 | dengan teman atau anggota keluarga saya melalui | 4,75 Setuju
jejaring sosial (TK3)
Total 4,77 Setuju

Sumber : Data primer diolah, 2024.
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Berdasarkan hasil analisis tabel 4.9 diatas, dapat disimpulkan bahwa rata-
rata penilaian dari 210 responden pada variabel tingkat keterlibatan dalam masing-
masing variabel dengan total rata-rata sebesar 4,77 yang merupakan kategori setuju.
Penilaian terkait indikator pertanyaan dari variabel tingkat keterlibatan yaitu pada
indikator pertama 4,70 atau setuju yang menyatakan saya aktif berinteraksi dengan
anggota jejaring sosial di mana saya menjadi anggotanya, indikator kedua 4,87 atau
setuju menyatakan jika saya meninggalkan jejaring sosial dimana saya menjadi
anggotanya dan bergabung dengan jejaring sosial lain, semata-mata agar teman-
teman saya mengikuti saya, dan indikator ketiga 4,75 atau setuju saya selalu
termotivasi untuk berbagi segala hal dengan teman atau anggota keluarga saya
melalui jejaring sosial. Hasil dari deskripsi diatas adalah responden aktif
berinteraksi dengan anggota jejaring sosial dimana responden menjadi anggotanya,
meninggalkan jejaring sosial dimana mereka menjadi anggotanya dan bergabung
dengan jejaring sosial lainnya, semata-mata agar teman-teman responden
mengikuti responden, dan selalu termotivasi untuk berbagi segala hal dengan teman

atau anggota keluarga melalui jejaring sosial.

4.3.2 Variabel Kepercayaan

Hasil analisis deskriptif variabel kepercayaan di kalangan konsumen akan

disajikan sebagai berikut:

Tabel 4. 13

Variabel Kepercayaan

\ No \ Pertanyaan \ Mean \ Deskripsi \

54



Saya mempercayai sebagian besar kontak yang | 4,50

1 | terdaftar di jejaring sosial dimana saya menjadi Setuju
anggotanya (K1)
Dalam pandangan saya, anggota jejaring sosial saling | 4,58

2 | percaya dan berbagi informasi tentang produk dan Setuju

merek satu sama lain (K2)
Anggota jejaring sosial, dimana saya menjadi | 4,58

3 | anggotanya, kompeten dan efektif dalam Setuju
memberikan saran tentang produk dan merek (K3)
Total 4,55 Setuju

Sumber : Data primer diolah, 2024.

Berdasarkan hasil analisis tabel 4.10 diatas, dapat disimpulkan bahwa rata-
rata penilaian dari 210 responden pada variabel kepercayaan dalam masing-masing
variabel dengan total rata-rata sebesar 4,55 yang merupakan kategori setuju.
Penilaian terkait indikator pertanyaan dari variabel kepercayaan yaitu pada
indikator pertama dengan mean 4,50 atau setuju yang menyatakan saya
mempercayai sebagian besar kontak yang terdaftar di jejaring sosial dimana saya
menjadi anggotanya, indikator kedua dengan mean 4,58 atau setuju menyatakan
dalam pandangan saya, anggota jejaring sosial saling percaya dan berbagi informasi
tentang produk dan merek satu sama lain, serta indikator ketiga dengan mean 4,58
anggota jejaring sosial, dimana saya menjadi anggotanya, kompeten dan efektif
dalam memberikan saran tentang produk dan merek. Hasil dari deskripsi diatas
adalah responden mempercayai sebagian besar kontak yang terdaftar di jejaring
sosial dimana responden menjadi anggotanya, dan dalam pandangan responden,
anggota jejaring sosial saling percaya dan berbagi informasi tentang produk dan
merek satu sama lain, serta anggota jejaring sosial, dimana responden menjadi
anggotanya, kompeten dan efektif dalam memberikan saran tentang produk dan

merek.
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4.3.3 Variabel Rekomendasi

Hasil analisis deskriptif variabel rekomendasi di kalangan konsumen akan

disajikan sebagai berikut:

Tabel 4. 14

Variabel Rekomendasi

No Pertanyaan Mean | Deskripsi
Rekomendasi dapat meningkatkan kredibilitas dan | 4,36
1 |saya Dbiasanya membeli merek-merek yang Setuju

direkomendasikan orang lain kepada saya (R1)
Jika saya ingin menjadi seperti orang tertentu, saya | 4,42

2 | sering mencoba membeli merek yang sama dengan Setuju
yang mereka beli (R2)
Saya sering mengidentifikasi diri saya seperti orang | 4,34
3 lain dengan membeli produk dan merek yang sama Setuiu
dengan yang mereka beli dan rekomendasikan !
kepada saya (R3)
Total 4,37 Setuju

Sumber : Data primer diolah, 2024.

Berdasarkan hasil analisis tabel 4.11 diatas, dapat disimpulkan bahwa rata-
rata penilaian dari 210 responden pada variabel rekomendasi dalam masing-masing
variabel dengan total rata-rata sebesar 4,37 yang merupakan kategori setuju.
Penilaian terkait indikator pertanyaan dari variabel rekomendasi yaitu pada
indikator pertama dengan mean 4,36 atau setuju yang menyatakan rekomendasi
dapat meningkatkan kredibilitas dan saya biasanya membeli merek-merek yang
direkomendasikan orang lain kepada saya, indikator kedua dengan mean 4,41 atau
setuju jika saya ingin menjadi seperti orang tertentu, saya sering mencoba membeli
merek yang sama dengan yang mereka beli, dan indikator ketiga dengan mean 4,34

atau setuju yang menyatakan saya sering mengidentifikasi diri saya seperti orang
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lain dengan membeli produk dan merek yang sama dengan yang mereka beli dan
rekomendasikan kepada saya. Hasil dari deskripsi diatas adalah responden
rekomendasi dapat meningkatkan kredibilitas dan responden biasanya membeli
merek-merek yang direkomendasikan orang lain, mencoba membeli merek yang
sama dengan yang mereka beli, dan mengidentifikasi diri responden seperti orang
lain dengan membeli produk dan merek yang sama dengan yang mereka beli dan

rekomendasikan kepada responden.

4.3.4 Variabel Isi Pesan

Hasil analisis deskriptif variabel isi pesan di kalangan konsumen akan

disajikan sebagai berikut:

Tabel 4. 15

Variabel Isi Pesan

No Pertanyaan Mean | Deskripsi
Saya sangat memperhatikan jenis konten di jejaring | 4,36
media sosial, terutama konten yang emosional (IP1)
Saya menikmati konten yang menghibur dan akan | 4,36
2 | membagikannya kepada sesama anggota agar mereka Setuju
juga dapat menikmatinya (IP2)
Daya tarik konten itu penting dan membantu | 4,44
3 | menciptakan lebih banyak keterlibatan di jejaring Setuju
media sosial (IP3)

Setuju

Total 4,39 Setuju
Sumber : Data primer diolah, 2024.

Berdasarkan hasil analisis tabel 4.12 diatas, dapat disimpulkan bahwa rata-
rata penilaian dari 210 responden pada variabel isi pesan dalam masing-masing
variabel dengan total rata-rata sebesar 4,39 yang merupakan kategori setuju.

Penilaian terkait indikator pertanyaan dari variabel isi pesan yaitu pada indikator
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pertama dengan mean 4,36 atau setuju yang menyatakan bahwa saya sangat
memperhatikan jenis konten di jejaring media sosial, terutama konten yang
emosional, indikator kedua dengan mean 4,36 atau setuju yang menyatakan saya
menikmati konten yang menghibur dan akan membagikannya kepada sesama
anggota agar mereka juga dapat menikmatinya, dan indikator ketiga dengan mean
4,44 atau setuju yang menyatakan daya tarik konten itu penting dan membantu
menciptakan lebih banyak keterlibatan di jejaring media sosial. Hasil dari deskripsi
tersebut adalah responden memperhatikan jenis konten di jejaring media sosial,
terutama konten yang emosional, menikmati konten yang menghibur dan akan
membagikannya kepada sesama anggota agar mereka juga dapat menikmatinya,
daya tarik konten itu penting dan membantu menciptakan lebih banyak keterlibatan

di jejaring media sosial.

4.3.5 Variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM)

Hasil analisis deskriptif variable electronic word-of-mouth (eWOM) di

kalangan konsumen akan disajikan sebagai berikut:

Tabel 4. 16
Variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM)

No Pertanyaan Mean | Deskripsi
Untuk memastikan bahwa saya membeli produk atau | 4,38 Setuju
merek yang tepat saya sering membaca ulasan online

1 tentang produk dan merek yang ditulis oleh sesama

anggota di jejaring sosial (EWOMI1)

Untuk memilih produk atau merek yang tepat, saya | 4,42 Setuju
) sering mencari informasi secara online review produk

dan merek yang disediakan oleh sesama anggota di
jejaring sosial (EWOM2)
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Saya selalu mempublikasikan pengalaman saya | 4,37 Setuju
3 | dengan produk dan merek di jejaring sosial atas
permintaan anggota lain (EWOM3)
Total 4,39 Setuju
Sumber : Data primer diolah, 2024.

Berdasarkan hasil analisis tabel 4.13 diatas, dapat disimpulkan bahwa rata-
rata penilaian dari 210 responden pada variabel electronic word-of-mouth (eWOM)
dalam masing-masing variabel dengan total rata-rata sebesar 4,39 yang merupakan
kategori setuju. Penilaian terkait indikator pertanyaan dari variable electronic word-
of-mouth (eWOM) yaitu pada indikator pertama dengan mean 4,38 atau setuju yang
menyatakan untuk memastikan bahwa saya membeli produk atau merek yang tepat
saya sering membaca ulasan online tentang produk dan merek yang ditulis oleh
sesama anggota di jejaring sosial, indikator kedua dengan mean 4,42 atau setuju
yang menyatakan untuk memilih produk atau merek yang tepat, saya sering mencari
informasi secara online review produk dan merek yang disediakan oleh sesama
anggota di jejaring sosial, serta indikator ketiga dengan mean 4,37 atau setuju saya
selalu mempublikasikan pengalaman saya dengan produk dan merek di jejaring
sosial atas permintaan anggota lain. Hasil dari deskripsi tersebut adalah responden
memastikan bahwa responden membeli produk atau merek yang tepat responden
sering membaca ulasan online tentang produk dan merek yang ditulis oleh sesama
anggota di jejaring sosial, dan memilih produk atau merek yang tepat, responden
sering mencari informasi secara online review produk dan merek yang disediakan
oleh sesama anggota di jejaring sosial, serta mempublikasikan pengalaman

responden dengan produk dan merek di jejaring sosial atas permintaan anggota lain.
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4.3.6 Variabel Citra Merek

Hasil analisis deskriptif variabel citra merek di kalangan konsumen akan

disajikan sebagai berikut:

Tabel 4. 17
Variabel Citra Merek
No Pertanyaan Mean | Deskripsi
Kredibilitas informasi tentang produk atau merek | 4,53 Setuju

1 | yang disampaikan teman saya di jejaring sosial,
menciptakan citra merek produk tersebut (CM1)
Kredibilitas di jejaring sosial menciptakan citra | 4,55 Setuju
merek di benak kita (CM?2)
Ulasan konsumen tentang merek atau produk di | 4,64 Setuju
3 | jejaring sosial menciptakan citra merek produk
tersebut di benak kita (CM3)

Total 4,57 Setuju

Sumber : Data primer diolah, 2024.

Berdasarkan hasil analisis tabel 4.14 diatas, dapat disimpulkan bahwa rata-
rata penilaian dari 210 responden pada variabel citra merek dalam masing-masing
variabel dengan total rata-rata sebesar 4,57 yang merupakan kategori setuju.
Penilaian terkait indikator pertanyaan dari variabel citra merek yaitu pada indikator
pertama dengan mean 4,53 atau setuju yang menyatakan kredibilitas informasi
tentang produk atau merek yang disampaikan teman saya di jejaring sosial,
menciptakan citra merek produk tersebut, dan indikator kedua dengan mean 4,55
atau setuju yang menyatakan kredibilitas di jejaring sosial menciptakan citra merek
di benak kita, serta indikator ketiga dengan mean 4,64 atau setuju yang menyatakan
ulasan konsumen tentang merek atau produk di jejaring sosial menciptakan citra

merek produk tersebut di benak kita. Hasil dari deskripsi tersebut adalah responden
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kredibilitas informasi tentang produk atau merek yang disampaikan teman
responden di jejaring sosial, menciptakan citra merek produk tersebut, dan
kredibilitas di jejaring sosial menciptakan citra merek di benak responden, serta
ulasan konsumen tentang merek atau produk di jejaring sosial menciptakan citra

merek produk tersebut di benak responden.

4.3.7. Variabel Niat Beli

Hasil analisis deskriptif variabel niat beli di kalangan konsumen akan

disajikan sebagai berikut:

Tabel 4. 18
Variabel Niat Beli
No Pertanyaan Mean | Deskripsi
Saya akan membeli produk atau merek yang | 4,55 Setuju

dikenalkan oleh teman saya di jejaring sosial (NB1)
Saya akan membeli produk atau merek yang | 4,68 Setuju
2 | informasinya disediakan oleh jejaring sosial saya

yang kredibel (NB2)
3 Saya akan membeli produk atau merek berdasarkan | 4,69 Setuju
ulasan online konsumen di jejaring sosial (NB3)
Total 4,64 Setuju

Sumber : Data primer diolah, 2024.

Berdasarkan hasil analisis tabel 4.15 diatas, dapat disimpulkan bahwa rata-
rata penilaian dari 210 responden pada variabel niat beli dalam masing-masing
variabel dengan total rata-rata sebesar 4,64 yang merupakan kategori setuju.
Penilaian terkait indikator pertanyaan dari variabel citra merek yaitu pada indikator
pertama dengan mean 4,55 atau setuju yang menyatakan saya akan membeli produk
atau merek yang dikenalkan oleh teman saya di jejaring sosial, indikator kedua

dengan mean 4,68 yang menyatakan saya akan membeli produk atau merek yang
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informasinya disediakan oleh jejaring sosial saya yang kredibel, dan indikator
ketiga dengan mean 4,69 atau setuju yang menyatakan saya akan membeli produk
atau merek berdasarkan ulasan online konsumen di jejaring sosial. Hasil dari
deskripsi tersebut adalah responden membeli produk atau merek yang dikenalkan
oleh teman responden di jejaring sosial, membeli produk atau merek yang
informasinya disediakan oleh jejaring sosial responden yang kredibel, membeli

produk atau merek berdasarkan ulasan online konsumen di jejaring sosial.

4.4 Analisa Model Struktural

Selanjutnya dilakukan analisis model struktural yang terdiri dari uji validitas
dan uji reliabilitas. Uji validitas dilakukan untuk mengetahui kemampuan
instrumen penelitian dapat menjelaskan konstruk yang ada. Dalam penelitian ini,
indikator yang digunakan sebagai pengukur variabel adalah indikator yang valid
dengan memiliki nilai loading factor >0,5. Sedangkan uji reliabilitas adalah suatu
indeks yang menunjukkan sejauh mana alat ukur dapat dapat menghasilkan
pengukuran yang konsisten apabila dilakukan pengukuran dua kali atau lebih pada

objek yang sama. Berikut merupakan hasil output Confirmatory Test yang disajikan

pada tabel dibawah ini:
Tabel 4. 19
Hasil Uji Validitas
Variabel Item Loading Cut off | Keterangan
Factor Value

TK1 0,704 0,5 Valid
Tingkat Keterlibatan TK2 0,853 0,5 Valid
TK3 0,783 0,5 Valid
Kepercayaan K1 0,704 0,5 Valid
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K2 0,853 0,5 Valid

K3 0,783 0,5 Valid

R1 0,855 0,5 Valid

Rekomendasi R2 0,752 0,5 Valid

R3 0,831 0,5 Valid

IP1 0,875 0,5 Valid

Isi Pesan 1P2 0,932 0,5 Valid

1P3 0,806 0,5 Valid

. EWOMI 0,676 0,5 Valid

Eﬁg;’;‘;@”{g@gﬁ{ EWOM2 | 0,822 0,5 Valid

EWOM3 0,776 0,5 Valid

CM1 0,760 0,5 Valid

Citra Merek CM2 0,859 0,5 Valid

CM3 0,789 0,5 Valid

NBI 0,832 0,5 Valid

Niat Beli NB2 0,811 0,5 Valid

NB3 0,855 0,5 Valid

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2024
Tabel 4. 20
Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Construct Variance Keterangan
Reliability Extracted
Tingkat Keterlibatan 0,821 0,61 Reliabel
Kepercayaan 0,909 0,77 Reliabel
Rekomendasi 0,852 0,66 Reliabel
Isi Pesan 0,904 0,75 Reliabel
Electronic ~ Word-of-Mouth 0,802 0,58 Reliabel
(e-WOM)

Citra Merek 0,845 0,65 Reliabel
Niat Beli 0,869 0,69 Reliabel

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2024

Pada tabel 4.19 diatas merupakan uji validitas yang menunjukkan bahwa
semua indikator variabel memiliki nilai loading factor yang diperoleh lebih besar
dari 0,5, sehingga nilai tersebut menunjukan indikator valid dan dapat menjelaskan
construct yang ada. Sedangkan pada tabel 4.20 adalah uji reliabilitas yang

menunjukkan nilai CR > 0.7 dan nilai AVE > 0.5. Berdasarkan dari hasil tersebut,
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maka dapat disimpulkan bahwa reliabilitas pada masing-masing konstruk telah

terpenuhi dan menunjukkan diatas nilai CR > 0.7 dan AVE> 0.5.

gambar sebagai berikut:
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Hasil pengolahan data untuk analisis structural model SEM disajikan pada

1,00 |.B80

Niat
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Selanjutnya, dalam tahapan ini dilakukan pengujian kelayakan model

terhadap berbagai kriteria untuk melihat kriteria model yang baik (goodness of fit).

Kriteria penilaian model yang baik (goodness of fit) dan cut-off value yang

diperoleh disajikan dalam tabel sebagai berikut:
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Tabel 4. 21

Hasil Analisis Goodness of Fit

Kriteria Cut Off Hasil Model | Keterangan
Chi-Square Diharapkan kecil 252,201 Tidak fit
Significance Probability > 0,05 0,000 Tidak fit
RMSEA <0,08 0,045 Good fit
GFI > 0,90 0,902 Good fit
NFI > 0,90 0,910 Good fit
CFI > 0,90 0,971 Good fit
EVCI < EVCI Saturated 1,723 Good fit
CMIN/DF <2,00 1,425 Good fit

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2024

Berdasarkan tabel 4.21 diatas menunjukkan nilai Chi-Square
252.201. Nilai Chi-Square tidak memenuhi standar yang direkomendasikan karena
terlalu banyak sampel yang sangat sensitif. Oleh karena itu, Goodness of Fit perlu
memperhatikan kriteria lain yang terdiri dari RMSEA, GFI, NFI, CFI, EVCI, dan

CMIN/DF.

RMSEA merupakan indeks yang digunakan untuk mengkompensasi Chi-
Square Statistik dalam sampel yang besar. Nilai RMSEA menunjukkan goodness of
fit yang dapat diharapkan bila model diestimasi dalam model. Nilai penerimaan
yang diharapkan <0,08, sementara hasil pengujian sebesar 0,045 yang

membuktikan bahwa model berada pada kriteria baik (Good Fit).

GFI mencerminkan tingkat kesesuaian model secara keseluruhan. Tingkat
penerimaan yang harapkan GFI adalah lebih dari atau sama dengan 0,90. Nilai GFI
pada model penelitian ini menunjukkan nilai GFI sebesar 0,902 yang berarti lebih
besar dari 0,90. Dengan demikian, model dapat dikatakan model ini memiliki

kriteria baik (Good Fit).
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NFI merupakan ukuran perbandingan antara proposed model dan null model
yang diuji terhadap sebuah baseline. Nilai NFI pada model penelitian ini
menunjukkan 0,910 > 0,90. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model ini

memiliki kriteria baik (Good Fif).

CFI merupakan indeks kesesuaian incremental yang membandingkan
model yang diuji dengan model null. Nilai rekomendasi CFI yang diharapkan
adalah lebih besar atau sama dengan 0,90. Hasil pengujian model pada penelitian
ini diperoleh nilai CFI sebesar 0,971 > 0,90 yang menunjukkan bahwa model

memiliki kriteria baik (Good Fit).

ECVI merupakan ukuran kesesuaian model jika diestimasi yang diuji
dengan ukuran yang sama tetapi dengan sampel yang berbeda. Hasil yang
direkomendasikan pada ECVI adalah kurang dari ECVI Saturated. Hasil penelitian
pengujian model ini menunjukkan hasil bahwa nilai ECVI 1,723 default < 1,981
EVCI saturated, sehingga dapat disimpulkan bahwa nilai model ini termasuk pada

kriteria baik (Good Fit).

CMIN/DF merupakan indeks kesesuaian parsimonious yang digunakan
untuk mengukur dan menghitung statistic Chi-Square dibagi dengan degree of
freedom yang diharapkan agar mencapai tingkat kesesuaian. Hasil nilai CMIN/DF
yang diperoleh pada model penelitian ini adalah 1,425 < 2 sehingga dapat

disimpulkan bahwa pengujian model memiliki kriteria baik (Good Fit).

Berdasarkan hasil pengukuran Goodness of Fit Index diatas, nilai RMSEA,

GFI, CFI, ECVI, dan CMIN/DF telah memenuhi persyaratan goodness of fit
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dengan kriteria baik (Good fit), sedangkan parameter chi-square dan significance

probability berada pada posisi tidak fit. Dengan demikian, dapat disimpulkan

bahwa pengujian model penelitian ini telah memiliki standar ketetapan model yang

cukup baik.

4.5 Hasil Uji Hipotesis

Berdasarkan hasil analisis statistik menggunakan program AMOS 26,

secara keseluruhan model struktural telah dianggap fit, maka selanjutnya akan

dilakukan uji hipotesis yang terdiri dari uji hubungan kausalitas dari masing-masing

variabel penelitian akan disajikan pada tabel berikut ini:

Tabel 4. 22

Hasil Uji Hipotesis Penelitian

Hipotesa Penelitian

Estimate

S.E

C.R

Keterangan

HI1: Tingkat keterlibatan
dengan SNS memiliki
pengaruh dan signifikan
terhadap eWOM  di
kalangan konsumen.

0,242

0,068

3,568

koksk

Diterima

H2 : Kepercayaan pada
SNS memiliki pengaruh
positif terhadap eWOM
di kalangan konsumen.

0,098

0,048

2,048

0,041

Diterima

H3 :  Rekomendasi
anggota SNS
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap
eWOM di kalangan
konsumen.

0,144

0,052

2,797

0,005

Diterima

H4 : Isi pesan
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap
eWOM di kalangan
konsumen.

0,361

0,059

6,145

skoksk

Diterima
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H5 : E-WOM konsumen | 0,823 0,123 | 6,680 kK Diterima
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap citra
merek.

H6 : Citra merek| 0,927 0,085 | 10,855 HHE Diterima
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap nilai
beli.

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2024

Berdasarkan data dari tabel 4.22, maka dapat disimpulkan bahwa pengujian

dari masing-masing hipotesis adalah sebagai berikut:

Hipotesis Pertama

Pengujian hipotesis pertama bertujuan untuk membuktikan bahwa tingkat
keterlibatan berpengaruh positif dan signifikan terhadap eWOM. Berdasarkan hasil
statistik diperoleh koefisien regresi standar 0,279 dengan p-value (0,00<0,01). Oleh

karena itu, hipotesis pertama penelitian ini dapat dikatakan terbukti dan diterima.

Hipotesis Kedua

Pengujian hipotesis kedua bertujuan untuk membuktikan bahwa
kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap eWOM. Berdasarkan hasil
statistik diperoleh koefisien regresi standar 0,136 dengan p-value (0,041<0,05).
Oleh karena itu, hipotesis kedua penelitian ini dapat dikatakan terbukti dan

diterima.

Hipotesis Ketiga

Pengujian hipotesis ketiga bertujuan untuk membuktikan bahwa

rekomendasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap eWOM. Berdasarkan
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hasil statistik diperoleh koefisien regresi standar 0,204 dengan p-value
(0,005<0,05). Oleh karena itu, hipotesis ketiga penelitian ini dapat dikatakan

terbukti dan diterima.

Hipotesis Keempat

Pengujian hipotesis keempat bertujuan untuk membuktikan bahwa isi pesan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap eWOM. Berdasarkan hasil statistik
diperoleh koefisien regresi standar 0,491 dengan p-value (0,00<0,01). Oleh karena

itu, hipotesis keempat penelitian ini dapat dikatakan terbukti dan diterima.

Hipotesis Kelima

Pengujian hipotesis kelima bertujuan untuk membuktikan bahwa eWOM
berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek. Berdasarkan hasil statistik
diperoleh koefisien regresi standar 0,624 dengan p-value (0,00<0,01). Oleh karena

itu, hipotesis kelima penelitian ini dapat dikatakan terbukti dan diterima.

Hipotesis Keenam

Pengujian hipotesis pertama bertujuan untuk membuktikan bahwa citra
merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Berdasarkan hasil
statistik diperoleh koefisien regresi standar 0,891 dengan p-value (0,00<0,01). Oleh

karena itu, hipotesis keenam penelitian ini dapat dikatakan terbukti dan diterima.
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4.6 Pembahasan

4.6.1 Pengaruh Tingkat Keterlibatan terhadap Electronic Word-of-Mouth

(eWOM)

Hasil uji hipotesis pertama, yaitu tingkat keterlibatan dengan SNS memiliki
pengaruh dan signifikan terhadap eWOM di kalangan konsumen, serta
menunjukkan bahwa adanya hubungan positif terhadap Electronic Word-of-Mouth
(eWOM). Hal ini ditunjukkan dengan nilai probabilitas yang kurang dari taraf
signifikansi 1% yaitu 0,00. Hasil yang diperoleh tersebut sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh Sallem & Ellahi (2017) menegaskan bahwa tingkat
keterlibatan yang tinggi pada aktivitas fashion memiliki pengaruh eWOM terhadap
niat beli produk tersebut. Hal tersebut juga didukung oleh penelitian oleh Fan &
Miao (2012) yang menyatakan bahwa tingkat keterlibatan memiliki pengaruh
paling signifikan terhadap eWOM dengan hasil yang menunjukkan bahwa
konsumen yang memiliki keterlibatan tinggi dengan suatu produk lebih cenderung

menerima dan menggunakan ulasan konsumen yang positif.

4.6.2 Pengaruh Kepercayaan terhadap Electronic Word-of-Mouth (eWOM)

Hasil uji hipotesis kedua, yaitu kepercayaan dengan SNS memiliki
pengaruh dan signifikan terhadap eWOM di kalangan konsumen, serta
menunjukkan bahwa adanya hubungan positif terhadap Electronic Word-of-Mouth
(eWOM). Hal ini ditunjukkan dengan nilai probabilitas yang kurang dari taraf
signifikansi 5% yaitu 0,04 1. Hasil yang diperoleh tersebut sejalan dengan penelitian

yang dilakukan oleh Yazdani et al., (2020) yang menegaskan bahwa terdapat
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pengaruh positif dan signifikan dari variabel kepercayaan antara eWOM dan niat
beli terhadap suatu produk melalui internet. Hal ini dapat didukung oleh penelitian
yang dilakukan Farzin & Fattahi (2018) menyebutkan terdapat pengaruh positif
kepercayaan terhadap keterlibatan konsumen dalam eWOM pada konteks SNS.
Oleh karena itu, ketika konsumen memiliki kepercayaan terhadap sesama anggota

jejaring sosial, mereka lebih siap untuk mengandalkan hubungan tersebut.

4.6.3 Pengaruh Rekomendasi terhadap Electronic Word-of-Mouth (eWOM)

Hasil uji hipotesis ketiga, yaitu rekomendasi dengan SNS memiliki
pengaruh dan signifikan terhadap eWOM di kalangan konsumen, serta
menunjukkan bahwa adanya hubungan positif terhadap Electronic Word-of-Mouth
(eWOM). Hal ini ditunjukkan dengan nilai probabilitas yang kurang dari taraf
signifikansi 5% yaitu 0,005. Hasil yang diperoleh tersebut sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh De Valck et al., (2009) mengemukakan bahwa
dibandingkan dengan pertukaran informasi yang terjadi pada jenis komunitas
virtual lainnya, rekomendasi pada situs jejaring sosial mungkin memiliki pengaruh
yang lebih besar terhadap pengenalan kebutuhan, perilaku aktual, dan evaluasi
pasca pembelian oleh konsumen. Hal ini dapat didukung oleh penelitian yang
dilakukan oleh Hongwei Yang (2013) yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh
yang signifikan terhadap rekomendasi produk pada konsumen muda Tiongkok di
SNS, dimana penggunaan SNS dan eWOM untuk membantu perusahaan sebagai

mediator.
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4.6.4 Pengaruh Isi Pesan terhadap Electronic Word-of-Mouth (eWOM)

Hasil uji hipotesis keempat, yaitu isi pesan dengan SNS memiliki pengaruh
dan signifikan terhadap eWOM di kalangan konsumen, serta menunjukkan bahwa
adanya hubungan positif terhadap Electronic Word-of-Mouth (eWOM). Hal ini
ditunjukkan dengan nilai probabilitas yang kurang dari taraf signifikansi 1% yaitu
0,00. Hasil yang diperoleh tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Shiddiqui et al., (2021) yang menyebutkan bahwa isi pesan memiliki dampak yang
cukup signifikan terhadap kredibilitas eWOM. Hal tersebut didukung oleh
penelitian Yiu Chi Yan (2014) yang menyatakan bahwa kredibilitas sumber pesan

dan daya tarik pesan berpengaruh signifikan positif terhadap respon eWOM.

4.6.5 Pengaruh Electronic Word-of-Mouth (¢eWOM) terhadap citra merek

Hasil uji hipotesis kelima, yaitu eWOM memiliki pengaruh dan signifikan
terhadap citra merek di kalangan konsumen, serta menunjukkan bahwa adanya
hubungan positif terhadap citra merek. Hal ini ditunjukkan dengan nilai probabilitas
yang kurang dari taraf signifikansi 1% yaitu 0,00. Hasil yang diperoleh tersebut
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Chaubey & Kala (2018) mengatakan
bahwa eWOM berdampak signifikan terhadap citra merek dan menunjukkan bahwa
konsumen sengaja mencari ulasan atau informasi yang diperoleh dari jaringan
eWOM, serta menggunakan informasi tersebut untuk membentuk citra merek. Hal
ini didukung oleh penelitian oleh Jalilvand & Samiei (2012) mengemukakan bahwa

eWOM memiliki dampak positif yang signifikan terhadap citra merek, sehingga
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dapat menunjukkan bahwa komunikasi eWOM di kalangan konsumen merupakan

permulaan yang sangat penting dalam penentuan citra merek.

4.6.6 Pengaruh Citra Merek terhadap Niat Beli

Hasil uji hipotesis keenam, yaitu citra merek memiliki pengaruh dan
signifikan terhadap citra merek di kalangan konsumen, serta menunjukkan bahwa
adanya hubungan positif terhadap niat beli. Hal ini ditunjukkan dengan nilai
probabilitas yang kurang dari taraf signifikansi 1% yaitu 0,00. Hasil yang diperoleh
tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Jalilvand & Samiei (2012)
menyatakan bahwa di dalam penelitiannya mengeksplorasi kontribusi yang unik
pada pengaruh interpersonal terhadap citra merek dan niat beli di industri otomotif.
Hal ini didukung oleh penelitian sebelumnya oleh Lin et a/., (2013) dan Abubakar
et al., (2016) yang menemukan hasil temuan serupa yaitu citra merek yang dimiliki

Grab tergolong tinggi sehingga dapat memicu niat beli GrabCar yang lebih tinggi.
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BAB YV

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh kredibilitas electronic

word of mouth di situs jejaring sosial dan dampaknya terhadap citra merek dan niat

beli. Dalam penelitian ini terdapat 210 responden yang memiliki media sosial dan

memiliki niat untuk membeli di situs jejaring sosial. Berdasarkan hasil penelitian

dan hasil analisis data, maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut:

1.

Tingkat keterlibatan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
electronic word-of-mouth (eWOM). Sehingga semakin tinggi tingkat
keterlibatan konsumen di situs jejaring sosial, maka akan meningkat pula
electronic word-of-mouth (eWOM) di kalangan konsumen. Dengan
demikian, hipotesis pertama (H1) dapat dinyatakan bahwa tingkat
keterlibatan berpengaruh positif terhadap electronic word-of-mouth

(eWOM) terbukti.

. Kepercayaan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap electronic

word-of-mouth (eWOM). Sehingga semakin meningkat kepercayaan
anggota di situs jejaring sosial, maka akan semakin tinggi pula electronic
word-of-mouth (eWOM) di kalangan konsumen. Dengan demikian,
hipotesis kedua (H2) dapat dinyatakan bahwa kepercayaan anggota SNS

berpengaruh positif terhadap electronic word-of-mouth (eWOM).
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3. Rekomendasi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap electronic
word-of-mouth (eWOM). Sehingga semakin meningkat rekomendasi
anggota SNS, maka semakin meningkat pula electronic word-of-mouth
(eWOM) di kalangan konsumen. Dengan demikian, hipotesis ketiga (H3)
dapat dinyatakan bahwa rekomendasi anggota SNS berpengaruh positif

terhadap electronic word-of-mouth (eWOM).

4. Isipesan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap electronic word-
of-mouth (eWOM). Sehingga semakin meningkat isi pesan oleh anggota
SNS, maka semakin meningkat pula electronic word-of-mouth (eWOM) di
kalangan konsumen. Dengan demikian, hipotesis keempat (H4) dapat
dinyatakan bahwa isi pesan anggota SNS berpengaruh positif terhadap

electronic word-of-mouth (€WOM).

5. Electronic word-of-mouth (eWOM) memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap citra merek sehingga semakin meningkat electronic
word-of-mouth (eWOM), maka semakin meningkat pula citra merek di
kalangan konsumen. Dengan demikian, hipotesis kelima (HS) dapat
dinyatakan bahwa electronic word-of-mouth (eWOM) berpengaruh positif

terhadap citra merek.

6. Citra merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek
sehingga semakin tinggi citra merek di kalangan konsumen, maka semakin
tinggi pula niat beli konsumen. Dengan demikian, hipotesis keenam (H6)

dapat dinyatakan bahwa citra merek berpengaruh positif terhadap niat beli.
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5.2 Manfaat dan Implikasi Penelitian

Berdasarkan analisis dan pembahasan dalam penelitian ini dapat dijadikan
masukan bahan pertimbangan oleh anggota SNS dalam menggunakan media sosial.
Hal tersebut dapat bermanfaat untuk perusahaan maupun pengguna situs jejaring
sosial. Penelitian ini dapat mempengaruhi bagaimana konsumen menilai suatu
merek dan produk, sehingga penting bagi konsumen untuk mengetahui faktor yang
menyebabkan eWOM lebih ataupun kurang kredibel. Dengan demikian,
perusahaan dapat melakukan pengembangan terhadap strategi pemasaran yang
lebih efektif dalam meningkatkan kepercayaan konsumen dan pengelolaan citra

merek yang baik sehingga dapat mempengaruhi niat beli konsumen.

Berdasarkan hasil analisis yang diperoleh dan pengamatan terhadap semua

keterbatasan yang ada, penulis memberikan saran sebagai berikut:

1. Bagi pihak pelaku bisnis perlu meningkatkan tingkat keterlibatan dan
kepercayaan konsumen. Hal ini akan sangat berpengaruh terhadap
kredibilitas  electronic ~ word-of-mouth  (eWOM) sehingga dapat
mempengaruhi citra merek dan niat beli, serta rekomendasi dan isi pesan

juga tidak kalah penting dalam mempengaruhi eWOM dan niat beli.

2. Bagi peneliti di masa depan, diharapkan dapat memperluas sampel dan
jumlah objek penelitian maupun menambah variabel dan indikator dalam

mengungkap kredibilitas eWOM terhadap citra merek dan niat beli.
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5.3 Keterbatasan Penelitian

Berikut ini beberapa keterbatasan dari penelitian ini, dan di kemudian hari
diharapkan dapat memberikan peluang baru dalam perbaikan penelitian di masa

yang akan datang sebagai berikut:

1. Penelitian ini menggunakan semua situs jejaring sosial dan tidak spesifik
yang berfokus pada sebuah situs jejaring sosial misalnya Shopee atau

Instagram.

2. Adanya keterbatasan dalam pengumpulan data dengan kuesioner melalui
google form, yaitu terdapat jawaban dari responden yang tidak sesuai

dengan keadaan sebenarnya.

Mempertimbangkan beberapa keterbatasan yang terdapat dalam penelitian
ini, penulis berharap bahwa penelitian ini nantinya dapat ditingkatkan dalam
memberikan hasil yang lebih baik dan lebih akurat. Keterbatasan ini dapat
membatasi generalisasi hasil penelitian pada obyek penelitian yang lebih luas. Oleh
karena itu, penulis merekomendasi agar penelitian mendatang dapat melakukan

penelitian dengan obyek dan skala yang lebih luas.
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LAMPIRAN

ANGKET PENELITIAN

Kepada

Yth: Bapak/Ibu/Saudara/i

Di Tempat

Assalamualaikum Wr. Wb.

Saya adalah mahasiswi Program Studi Manajemen Fakultas Bisnis dan
Ekonomika Universitas Islam Indonesia, Yogyakarta. Saat ini saya sedang
melakukan penelitian tugas akhir dengan judul "Kredibilitas Electronic Word-of-
Mouth di Situs Jejaring Sosial dan Dampaknya terhadap Citra Merek dan Niat
Beli". Sehubungan dengan itu, saya membutuhkan sejumlah data untuk diolah dan
kemudian akan dijadikan sebagai bahan penelitian melalui kerjasama dan kesediaan

bapak/ibu/saudara/i dalam pengisian kuesioner ini.

Sebelum mengisi kuesioner ini, mohon bapak/ibu/saudara/i membaca pernyataan
dengan seksama. Jawaban yang bapak/ibu/saudara/i berikan merupakan informasi
yang sangat berharga dan akan dijaga kerahasiaannya, sehingga tidak perlu ragu
untuk menjawab sesuai dengan keadaan yang sebenarnya. Seluruh data akan

dijamin kerahasiaannya dan hanya digunakan untuk kepentingan penelitian.

Atas perhatian dan kesediaan bapak/ibu/saudara/i sekalian mengisi kuesioner ini,

saya ucapkan terimakasih.

Wassalamualaikum wr. wb
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Peneliti,
Pimpin Panohaj

NIM. 20311337

Jawablah pertanyaan dibawah ini dengan memberi tanda silang (X) pada

jawaban yang dianggap paling sesuai.
A. Pertanyaan Saringan

1. Apakah bapak/ibu/saudara/i memiliki akun media sosial?

a. Ya

b. Tidak

Berapa lama bapak/ibu/saudara/i menggunakan situs jejaring media sosial?
a. <lItahun c. 2-3tahun
b. 1-2tahun d. >3 tahun

B. Identitas Responden

1. Apakah jenis kelamin bapak/ibu/saudara/i?

a. Laki-laki

b. perempuan

Berapakah usia bapak/ibu/saudara/i pada ulang tahun terakhir?
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a. <l16tahun d. 36-45tahun

b. 16-25tahun e. > 46 tahun

c. 26-35tahun

3. Apakah pendidikan terakhir bapak/ibu/saudara/i?

a. SMA/Sederajat c. Pascasarjana

b. Sarjana (S1) d. Lainnya, sebutkan......

4.  Apakah jenis pekerjaan bapak/ibu/saudara/i?

a. Pelajar/Mahasiswa d. Wiraswasta

b. Pegawai Negeri Sipil (PNS) e. Ibu Rumah Tangga

c. Pegawai Swasta f. Lainnya, sebutkan......

5. Berapakah jumlah pendapatan bapak/ibu/saudara/i perbulan?

a. <Rp. 1.000.000 d.  Rp. 10.000.001 — Rp. 15.000.000

b. Rp. 1.000.001 - Rp. 5.000.000 e. >Rp. 15.000.001

c. Rp.5.000.001 - Rp. 10.000.000
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C. Indikator terkait dengan Variabel Penelitian

Dibawah

ini

terdapat

beberapa

pernyataan.

Berikan

tanggapan

bapak/ibu/saudara/i dengan cara menyilang (X) pada kotak yang dianggap

paling sesuai.

1 2 3 4 5 6

Sangat  Tidak | Tidak Agak  Tidak | Agak Setuju | Sangat
Setuju Setuju Setuju Setuju ) Setuju
(STS) (TS) (ATS) (AS) (SS)
VARIABEL 1 : TINGKAT KETERLIBATAN

Pernyataan dibawah ini berkenaan dengan 1 2 3 4 5 6

keterlibatan bapak/ibu/saudara/i di situs

jejaring media sosial

STS

Saya aktif berinteraksi dengan anggota jejaring

sosial di mana saya menjadi anggotanya.

Jika saya meninggalkan jejaring sosial dimana

saya menjadi
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dengan jejaring sosial lain, semata-mata agar
teman-teman saya mengikuti saya.

Saya selalu termotivasi untuk berbagi segala
hal dengan teman atau anggota keluarga saya

melalui jejaring sosial.

VARIABEL 2 : KEPERCAYAAN

Pernyataan dibawah ini berkenaan dengan 1

kepercayaan terhadap informasi yang STS

bapak/ibu/saudara/i terima dari jejaring
media sosial

Saya mempercayai sebagian besar kontak yang
terdaftar di jejaring sosial dimana saya menjadi
anggotanya.

Dalam pandangan saya, anggota jejaring sosial
saling percaya dan berbagi informasi tentang
produk dan merek satu sama lain.

Anggota jejaring sosial, dimana saya menjadi
anggotanya, kompeten dan efektif dalam

memberikan saran tentang produk dan merek.
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VARIABEL 3 : REKOMENDASI

Pernyataan dibawah ini berkenaan dengan 1 2 3 4 5 6
pengaruh rekomendasi terhadap STS TS ATS AS S SS
bapak/ibu/saudara/i yang diterima dari

jejaring media sosial

Rekomendasi dapat meningkatkan kredibilitas

dan saya biasanya membeli merek-merek yang

direkomendasikan orang lain kepada saya.

Jika saya ingin menjadi seperti orang tertentu,

saya sering mencoba membeli merek yang

sama dengan yang mereka beli.

Saya sering mengidentifikasi diri saya seperti

orang lain dengan membeli produk dan merek

yang sama dengan yang mereka beli dan

rekomendasikan kepada saya.

VARIABEL 4 : ISI PESAN
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Pernyataan dibawah ini berkenaan dengan 1
pendapat bapak/ibu/saudaral/i atas isi pesan STS
media sosial

Saya sangat memperhatikan jenis konten di
jejaring media sosial, terutama konten yang
emosional.

Saya menikmati konten yang menghibur dan
akan membagikannya kepada sesama anggota
agar mereka juga dapat menikmatinya.

Daya tarik konten itu penting dan membantu
menciptakan lebih banyak keterlibatan di

jejaring media sosial.

VARIABEL S : Electronic Word-of-Mouth (eWOM)

Pernyataan dibawah ini berkenaan dengan 1
pendapat bapak/ibu/saudara/i atas STS
electronic  word-of-mouth (e-WOM) di
jejaring media sosial

Untuk memastikan bahwa saya membeli

produk atau merek yang tepat saya sering
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membaca ulasan online tentang produk dan
merek yang ditulis oleh sesama anggota di
jejaring sosial.

Untuk memilih produk atau merek yang tepat,
saya sering mencari informasi secara online
review produk dan merek yang disediakan oleh
sesama anggota di jejaring sosial.

Saya selalu mempublikasikan pengalaman saya
dengan produk dan merek di jejaring sosial atas

permintaan anggota lain.

VARIABEL 6 : CITRA MEREK

Pernyataan dibawah ini berkenaan dengan
pendapat bapak/ibu/saudara/i atas citra
merek di jejaring media sosial

Kredibilitas informasi tentang produk atau
merek yang disampaikan teman saya di jejaring
sosial, menciptakan citra merek produk

tersebut.
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Kredibilitas di jejaring sosial menciptakan citra
merek di benak kita.

Ulasan konsumen tentang merek atau produk di
jejaring sosial menciptakan citra merek produk

tersebut di benak kita.

VARIABEL 7 : NIAT BELI

Pernyataan dibawah ini berkenaan dengan 1 2 3 4 S5 6
niat beli bapak/ibu/saudara/i setelah STS TS ATS AS S SS
memperoleh informasi dari jejaring media

sosial

Saya akan membeli produk atau merek yang

dikenalkan teman saya di jejaring sosial.

Saya akan membeli produk atau merek yang

informasinya disediakan oleh jejaring sosial

saya yang kredibel.

Saya akan membeli produk atau merek

berdasarkan ulasan online konsumen di jejaring

sosial.
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LAMPIRAN 2

Data Responden

Pilot Test SPSS (45 Responden)
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Tabulasi Data AMOS 26 (210 Responden)

Niat Beli

N
B1(B2|B3

4044

4044

Citra
Merek

3

3344

5

5|4(4]|4

4 [5[5]5

45|45

4

4

4

4

c|c|c
MMM
11213

Electronic word-of-

mouth (e-WOM)

M3

M2

5

4

3

3

5

4

5

4

5

4

4

4

5

4

5

4

5

5

Isi Pesan

dasi

yaan

KIR|[R|[R|P|P|P[EWO|EWO|EWO
M1

3(112(3]|1]|2(3

Tingkat
Keterlibat | Keperca | Rekomen

an

1{5(5(4(|5]|5[4]|6|6[6|5|5]|6

2|4|5|5|5(5|4|6|6|6|4]|4](5

313(4|3|6|5|5(3|4|3|4(4]5
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1
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LAMPIRAN 3

Uji Validitas Instrumen Penelitian

Tingkat Keterlibatan

Correlations

TH TH2 TK3 TOTAL

TK1 Pearson Carrelation 1 574 648" 858"

Sig. (2-tailed) <001 <007 <001

N 45 45 45 45

TK2 Pearson Correlation A747 1 466 849"

Sig. (2-tailed) <001 001 <001

N 45 45 45 45

THA Pearson Correlation 648" 466" 1 812"

Sig. (2-tailed) <007 001 <001

N 45 45 45 45

TOTAL  Pearson Correlation 858" Bag” 8127 1
Sig. {2-tailed) <007 <001 <007

N 45 45 45 45

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Kepercayaan
Correlations
K1 K2 K3 TOTAL
K1 Pearson Correlation 1 E217 5047 846"
Sig. (2-tailed) <001 <,001 =001
N 45 45 45 45
K2 Pearson Correlation 5217 1 54T 822"
Sig. (2-tailed) =001 <,001 =001
N 45 45 45 45
K3 Pearson Correlation 5047 E4T 1 807"
Sig. (2-tailed) =001 <001 =001
N 45 45 45 45
TOTAL  Pearson Correlation 846" 822" 807 1
Sig. (2-tailed) =001 <001 <,001
N 45 45 45 45

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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Rekomendasi

Correlations

R1 R2 R3 TOTAL
R1 Pearson Correlation 1 5717 569 808"
Sig. (2-tailed) <001 <001 =001
N 45 45 45 45
R2 Pearson Correlation 5717 1 7047 889"
Sig. (2-tailed) =001 =001 =001
N 45 45 45 45
R3 Pearson Gorrelation 569 704" 1 888"
Sig. (2-tailed) =001 <001 =001
N 45 45 45 45
TOTAL  Pearson Carrelation 08" |ag” |eg” 1
Sig. (2-tailed) <001 <001 =001
N 45 45 45 45
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Isi Pesan
Correlations
IP1 P2 IP3 TOTAL
IP1 Pearson Correlation 1 g9 4347 749"
Sig. (2-tailed) 007 003 <001
N 45 45 45 45
P2 Pearson Correlation 399" 1 6017 8127
Sig. (2-tailed) 007 =001 =001
N 45 45 45 45
IP3 Pearson Correlation 4347 6017 1 859"
Sig. (2-tailed) 003 =001 <001
N 45 45 45 45
TOTAL  Pearson Correlation 749" a1z BRG 1
Sig. (2-tailed) <001 <001 =001
N 45 45 45 45

** Caorrelation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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Electronic Word-of-Mouth (E-WOM)

Correlations

EWOMI  EWOM2  EWOM3  Total
EWONM1  Fearson Correlation 1 608" 318 7947
Sig. (2-tailed) <001 033 <001
N 45 45 45 45
EWOM2  Pearson Gorrelation 608" i 244 7597
Sig. (2-tailed) <001 099 <001
N 45 45 45 45
EWOM3  Pearson Correlation 318 249 1 748"
Sig. (2-tailed) 033 099 <001
N 45 45 45 45
Total Fearsan Correlation 794" 759 748" 1
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001
N 45 45 45 45
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Citra Merek
Correlations
CM CM2 CM3 TOTAL
CM Pearson Correlation 1 615 7477 g11”
Sig. (2-tailed) =,001 <,001 =,001
M 45 45 45 45
Ch2 Pearson Correlation B15 1 486 810"
Sig. (2-tailed) <001 <,001 <,001
M 45 45 45 45
CM3 Pearson Caorrelation a7 436" 1 868"
Sig. (2-tailed) =001 =,001 =,001
M 45 45 45 45
TOTAL  Pearson Correlation a1 810" 868" 1
Sig. (2-tailed) <001 <,001 <,001
M 45 45 45 45

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

110



Niat Beli

Correlations

MB1 NBZ MNB3 TOTAL

NE1 Pearson Correlation 1 456 5047 868"

Sig. (2-tailad) 002 <007 <001

N 45 45 45 45

NB2 Pearson Correlation 456" 1 132 6737

Sig. (2-tailad) 002 387 <001

N 45 45 45 45

NB3 Pearson Correlation 5047 132 1 7347

Sig. (2-tailad) <001 387 <001

N 45 45 45 45

TOTAL  Pearson Correlation 868" 6737 kTS 1
Sig. (2-tailad) <001 <001 <007

N 45 45 45 45

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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LAMPIRAN 4

Uji Reliabilitas Instrumen Penelitian

Tingkat Keterlibatan

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha M of tems

T75 3

Item-Total Statistics

Scale

Corrected Cronbach's
Scale Mean if Wariance if [tem-Taotal Alpha if ltem
[term Deleted [term Deleted Correlation Deleted
Tk 873 3518 J06 B18
T2 916 2771 AT J87
Tk3 B73 3609 G608 Jo4
Kepercayaan
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha M oof tems
TED 3
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronkbach's
Scale Mean if YWariance if [term-Total Alpha if tem
[termn Deleted [termn Deleted Coarrelation Deleted
K1 9.36 2234 B3 Jo07
K2 8911 2682 B13 AT
K3 918 283 00 E76

112



Rekomendasi

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of ltems
827 3

Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Wariance if [term-Total Alpha if tem
[termn Deleted [termn Deleted Carrelation Deleted
R1 8.98 3477 B17 B26
R2 913 2755 J28 J18
R3 9.3 2765 J23 F21
Isi Pesan
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha M oof tems
ik 3
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronkbach's
Scale Mean if YWariance if [term-Total Alpha if tem
[termn Deleted [termn Deleted Coarrelation Deleted
IP1 9.89 2328 AET J42
P2 9.60 2.200 AG8 B0
IF3 9.71 1.756 B16 AT0
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Electronic Word-of-Mouth (E-WOM)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of ltems
627 3

Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Wariance if ltem-Total Alpha if tem
[termn Deleted [termn Deleted Caorrelation Deleted
EWOmM1 94444 2025 K11 385
EWOm2 9 48849 21148 482 AE6
EWOM3 10,2222 1,859 316 7a7
Citra Merek
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha M of tems
827 3
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Yariance if [tem-Taotal Alpha if ltem
[termn Deleted [termn Deleted Correlation Deleted
M1 9.69 1.8946 Jaz2 654
CM2 89,76 2,234 58T 854
CM3 9.44 1.880 BBA TE1
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Niat Beli

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha M of ltems
637 3

Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Wariance if [term-Total Alpha if tem
[termn Deleted [termn Deleted Carrelation Deleted
ME1 956 1.480 B35 232
B2 9.40 2.200 340 B70
ME3 9.40 1.827 3848 624

115



LAMPIRAN 5

Data Deskriptif Responden

Statistics

Jenis Kelamin | Frequency | Percent
Laki — laki 84 40,0
Perempuan 126 60,0

Total 210 100,0

Usia | Frequency | Percent

<15 0 0

16-25 | 124 59,0

25-35 | 84 40,0

36-45 | 2 1,0

>46 0 0

Total | 210 100,0

Pendidikan Terakhir | Frequency | Percent
SD/Sederajat 0 0
SMP/Sederajat 0 0
SMA//Sederajat 111 52,9
Sarjana (S1) 98 46,7

116




Pascasarjana 1 0,5
Lainnya 0 0
Total 210 100,0
Jenis Pekerjaan Frequency | Percent
Pelajar/Mahasiswa 9 4,3
Pegawai Negeri Sipil 13,8
(PNS) 29
Pegawai Swasta 141 67,1
Wiraswasta 24 11,4
Ibu Rumah Tangga 33
(IRT) 7
Lainnya 0 0
Total 210 100,0

Pendapatan Frequency | Percent
< Rp. 1.000.000 10 4.8
Rp. 1.000.001 - Rp. 5.000.000 150 71,4
Rp. 1.000.001 - Rp. 5.000.000 48 22,9
Rp. 10.000.001 — Rp. 15.000.000 2 1,0
> Rp. 15.000.001 0 0
Total 210 100,0
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Akun Media Sosial | Frequency | Percent

Ya 210 100,0
Tidak 0 0
Total 210 100,0

Waktu Penggunaan | Frequency | Percent
Media Sosial

<1 0 0

1-2 21 10,0

2-3 59 28,1

>3 130 61,9
Total 210 100,0
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Descriptive Statistics

M Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Tk 210 3,00 6,00 47000 81287
Tk2 210 3,00 6,00 4 BEAT JT727
T3 210 3,00 6,00 47476 75020
k1 210 3,00 6,00 45000 84283
K2 210 3,00 6,00 4 5762 81634
K3 210 3,00 6,00 45810 ,83901
R1 210 2,00 6,00 43619 80814
R2 210 2,00 6,00 44143 88841
R3 210 2,00 6,00 43428 73632
IF1 210 3,00 6,00 43619 754930
IP2 210 3,00 6,00 43619 77180
IP3 210 3,00 6,00 44425 78811
EWOM1 210 3,00 6,00 43762 J230
EWomz2 210 3,00 6,00 44180 TE406
EWom3 210 3,00 6,00 4 3667 TT264
(o T 210 2,00 6,00 45333 84783
CMm2 210 2,00 6,00 4 5476 ,BB5849
CM3 210 3,00 6,00 46429 87006
ME1 210 3,00 6,00 4 5476 80674
MB2 210 3,00 6,00 46762 77020
MEB3 210 3,00 6,00 4 6857 82791
Valid M (listwise) 210
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Uji Normalitas

Assessment of normality (Group number 1)

LAMPIRAN 6

Pengujian SEM

Variable min |max |skew Cc.I. kurtosis C.I.

NB3 3 6 0.081 0.480 -0.738 -2.182
NB2 3 6 0.373 2.209 -0.817 -2.418
NB1 3 6 0.119 0.705 -0.517 -1.529
CM3 3 6 -0.247  |-1.461  |-0.583 -1.726
CM2 2 6 -0.062  |-0.365  |-0.341 -1.010
CM1 2 6 -0.317  |-1.875  |-0.112 -0.332
EWOM3 3 6 0.202 1.194 -0.301 -0.889
EWOM2 3 6 -0.192  |-1.135  |-0.442 -1.307
EWOM1 3 6 -0.019  |-0.113  |-0.322 -0.953
IP3 3 6 0.101 0.597 -0.409 -1.209
IP2 3 6 0.218 1.289 -0.286 -0.845
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IP1 0.145 0.857 -0.302 -0.892
R3 0.012 0.070 0.039 0.116

R2 -0.253  |-1.495 |-0.483 -1.428
R1 0.071 0.422 0.041 0.120

K3 -0.208  |-1.229  |-0.520 -1.538
K2 -0.405  |-2.395  |-0.377 -1.116
K1 -0.144  ]-0.853  |-0.590 -1.744
TK3 -0.234  |-1.382  |-0.201 -0.593
TK2 -0.378  |-2.235  |-0.145 -0.430
TK1 -0.045  ]-0.266  |-0.592 -1.752
Multivariate -6.265 -1.461
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Uji Outlier

Obsevations farthest from the centroid (Mahalanobis distance) (Group number

D
Observation Mahalanobis D-
number squared pl | p2
113 38,905 10 | 881
112 36,826 18 | 886
200 36,439 20 [ 779
28 35,253 26 | 809
143 33,517 41 | 933
115 33,508 41 | 862
171 33,476 41 | 765
173 32,612 51 | 839
116 32,410 53 | 790
164 31,630 64 | 867
146 31,164 71 | 886
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129 30,426 84 | 942
192 29,642 99 | 979
58 29,374 105 | 979
51 28,232 134 | 998
9 28,157 136 | 998
122 28,040 139 1 997
80 27,918 142 | 995
188 27,843 145 | 993
139 27,836 145 | 988
184 27,817 145 | 980

3 27,623 151 | 980
154 27,557 153 1972
110 27,360 159 | 974
125 27,313 161 | 963
182 27,254 163 | 951
70 26,868 1751 973
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108 26,740 180 | 971
178 26,700 181 | 960
128 26,314 195 | 980
30 26,229 198 | 976

7 25,945 209 | 984
118 25,860 212 | 981
123 25,690 219 | 983
78 25,484 227 | 987
204 25,460 228 | 981
68 25,414 230 | 976
163 25,361 232|969
136 25,264 236 | 966
201 25,157 240 | 965
130 25,130 242 | 953
60 25,092 243 | 941
56 25,060 245 | 925
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67 24,962 249 | 921
105 24,944 250 | 898
77 24,936 250 | 868
76 24,745 258 | 891
199 24,702 260 | 871
101 24,640 263 | 855
53 24,544 267 | 851
13 24,505 269 | 826
81 24,477 271 | 794
117 24,331 277 | 811
210 24,193 284 | 824
166 24,063 290 | 835
50 24,052 291 | 798
186 24,041 291 | 757
8 24,009 293 | 723
35 23,987 294 | 682
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96 23,966 295 | 638
159 23,830 301 | 659
161 23,777 304 | 634
177 23,438 321|765
156 23,438 321|717
190 23,390 324 1 692
15 23,380 324 | 644
6 23,229 332 | 678
90 23,166 335 | 661
19 23,145 336 | 619
29 23,103 339 | 589
196 23,042 342 1570
114 23,022 343 | 525
149 22,914 349 | 538
158 22,833 353 | 533
132 22,607 365 | 622
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1 22,491 372 | 641
208 22,472 373 | 598
89 22,465 373 | 547
95 22,461 373|492
172 22,416 376 | 466
99 22,351 380 | 453
174 22,343 380 | 403
207 22,305 382 372
63 22,176 389 | 402
17 22,149 391 | 366
206 22,105 393 | 341
103 22,062 396 | 317
151 22,040 397 | 281
148 22,009 399 | 253
49 21,875 407 | 282
168 21,873 407 | 238
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160 21,858 408 | 204
175 21,841 409 | 174
40 21,823 410 | 148
145 21,804 411 | 125
197 21,713 416 | 129
46 21,707 417 | 104
64 21,560 425 | 126
198 21,517 428 | 114
23 21,441 432 | 113
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Tingkat Keterlibatan

34 18 21
TKA1 TK2 TK3

Iy

Tingkat
Keterlibatan

Kepercayaan

.25 1 .11
K1 K2 K3

Kepercayaan

LAMPIRAN 7

Validitas Variabel

Chi-Square=,000
Probabilitas=\p
CMIN/DF=\cmindf
RMSEA=\RMSEA
AGFI=\AGFI
GFI=\GFI
CFI=\CFI
NFI=\NFI

Chi-Square=,000
Probabilitas=\p
CMIN/DF=\cmindf
RMSEA=\RMSEA
AGFI=\AGFI
GFI=\GFI
CFI=\CFI
NFI=\NFI
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Rekomendasi

18 .35 A7
[e] [=] [o]
49

Isi Pesan

Chi-Sguare=,000
Probabilitas=\p
CMIN/DF=\cmindf
RMSEA=\RMSEA
AGFI=\AGFI
GFI=\GFI
CFI=\CFI
NFI=\NFI

Chi-Square=,000
Probabilitas=\p
CMIN/DF=\cmindf
RMSEA=\RMSEA
AGFI=\AGFI
GFI=\GFI
CFI=\CFI
NFI=\NFI

Electronic Word-of-Mouth (E-WOM)

IEDM1 IEDM2 IEDM3

Chi-Square=,000
Probabilitas=\p
CMIN/DF=\cmindf
RMSEA=\RMSEA
AGFI=\AGFI
GFI=\GFI
CFI=\CFI
NFI=\NFI
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Citra Merek

|CM1| |CM2| |CM3|

Niat Beli

22

NB3

Chi-Square=,000
Probabilitas=\p
CMIN/DF=\cmindf
RMSEA=\RMSEA
AGFI=\AGFI
GFI=\GFI
CFI=\CFI
NFI=\NFI

Chi-Square=,000
Probabilitas=\p
CMIN/DF=\cmindf
RMSEA=\RMSEA
AGFI=\AGFI
GFI=\GFI
CFI=\CFI
NFI=\NFI

131



LAMPIRAN 8

Uji Validitas Model

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
Electronic_ Word of Mouth Tingkat Keterlibatan ,283
Electronic. Word of Mouth Kepercayaan ,136
Electronic. Word of Mouth Rekomendasi ,204
Electronic. Word of Mouth Isi Pesan ,491
Citra_Merek Electronic_ Word of Mouth ,624
Niat Beli Citra_Merek ,891
TK1 Tingkat Keterlibatan ,704
TK2 Tingkat Keterlibatan ,853
TK3 Tingkat Keterlibatan ,783
K1 Kepercayaan ,802
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K2 Kepercayaan ,906
K3 Kepercayaan ,924
R1 Rekomendasi ,855
R2 Rekomendasi , 752
R3 Rekomendasi ,831
IP1 Isi Pesan ,875
P2 Isi Pesan ,932
IP3 Isi Pesan ,806
EWOMI1 Electronic Word of Mouth ,676
EWOM2 Electronic. Word of Mouth ,822
EWOM3 Electronic_ Word _of Mouth , 776
CM1 Citra_Merek ,760
CM2 Citra_Merek ,859
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CM3 Citra Merek ,789
NB1 Niat Beli ,832
NB2 Niat Beli 811
NB3 Niat Beli ,855
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chi-Sgquare=252 201
Probabilitas=,000
CMIN/DF=1,425
RMSEA= 045
GFI=,902
AGFI=,871
TLI=,966
CFI=,971
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LAMPIRAN 10

Model Fit

Model Fit Summary

CMIN

Model NPAR |CMIN DF [P CMIN/DF
Default model 54 252,201 177 10,000 |1,425
Saturated model 231 0,000 0

Independence model 21 2,803,254 210 {0,000 |13,349
RMR, GFI

Model RMR |GFI AGFI |PGFI
Default model ,045 ,902 ,871 ,691
Saturated model ,000 1,000
Independence model ,210 ,300 ,230 273
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Baseline Comparisons

NFI RFI |(IFI TLI
Model Deltal |rhol |Delta2 |rho2 |CFI
Default model 910 ,893 1,971 ,966 1,971
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 {,000 ,000 {,000

Parsimony-Adjusted Measures

Model PRATIO PNFI |PCFI
Default model ,843 L7167 ,818
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1,000 ,000 ,000
NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Default model 75,201 37,076 121,346
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Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 2,593,254 (2,425,994 (2,767,874
FMIN
Model FMIN |FO LO90 [HI9%0
Default model 1,207 |,360 177 ,581
Saturated model 0 0 0 0
Independence model 13,413 (12,408 |11,608 [13,243
RMSEA
Model RMSEA |LO 90 [HI90 |PCLOSE
Default model ,045 ,032 ,057 1,734
Independence model ,243 ,235 ,251 1,000
AIC
Model AIC BCC BIC CAIC
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Default model 360,201 {372,907 |540,945 594,945

Saturated model 462,000 |516,353  [1,235,182 |1,466,182

Independence model |2,845,254 |2,850,195 (2,915,543 (2,936,543
ECVI

Model ECVI |[LO90 [HI9 |MECVI

Default model 1,723  |1,541 |1,944 |1,784

Saturated model 2211 (2,211 (2,211 |2,471
Independence model 13,614 (12,813 |14,449 |13,637
HOELTER

HOELTER |HOELTER

Model .05 .01
Default model 174 186
Independence model 19 20
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LAMPIRAN 11

Uji Hipotesis

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estima | S. | C.R | P | Lab
te E el

Electronic Word of M Tingkat Keterlibatan par 1
outh 242 ,068 (3,568 |***|5

Electronic Word of M Kepercayaan 04 |par 1
outh ,098 ,048 (2,048 |11 |6

Electronic Word of M Rekomendasi 00 |par 1
outh ,144 ,052(2,797 |5 |7

Electronic Word of M Isi Pesan par_1
outh 361 ,059(6,145 |***|8

Citra Merek Electronic. Word of M par_1
outh ,823 ,123 16,680 | ***|9

Niat_Beli Citra Merek 10,85 par 2
927 ,08513 *Ex10
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TK1 Tingkat Keterlibatan 1,000
TK2 Tingkat Keterlibatan 1,158 ,11719,940 | *** |par 1
TK3 Tingkat Keterlibatan 1,025 ,10519,768 | *** |par 2
K1 Kepercayaan 1,000
Kepercayaan 15,30
K2 1,093 L0711 *** Ipar 3
Kepercayaan 15,25
K3 1,146 07517 *¥** par 4
R1 Rekomendasi 1,000
Rekomendasi 11,45
R2 ,967 ,084 (5 *E* Ipar 5
Rekomendasi 12,53
R3 ,886 L0711 *¥** par 6
IP1 Isi Pesan 1,000
Isi Pesan 18,32
1P2 1,083 ,059(8 *EE \par 7
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Isi_Pesan 14,63
1P3 ,956 ,065 (0 *** Ipar 8
Electronic_Word_of M
EWOMI1 outh 1,000
Electronic Word of M
EWOM2 outh 1,271 ,1319,729 | *** | par 9
Electronic Word of M par_1
EWOM3 outh 1,227 |,1289,588 |***|0
CM1 Citra_Merek 1,000
Citra Merek 12,56 par_1
CM2 1,181 ,094 |1 EEN]
Citra Merek 11,41 par 1
CM3 1,065 ,093 |4 HEEND
NB1 Niat_Beli 1,000
Niat_Beli 13,28 par_1
NB2 931 0707 ok |3
Niat_Beli 14,22 par_l1
NB 1,055 [,074[2  |**x|4
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