BAB YV

PENUTUP

5.1. Kesimpulan

Berdasarkan penelitian yang sudah dilakukan adapun kesimpulan yang dapat
diambil diantaranya sebagai berikut:

Penelitian ini menggunakan data primer yang didapatkan dari penyebaran
kuesioner online melalui google form kepada 250 responden yang setelah itu
disaring menjadi 225 responden. Mayoritas konsumen e-commerce Shopee adalah
perempuan dengan rentang usia 17 sampai 22 tahun dengan status sebagai pelajar
atau mahasiswa yang memiliki pendapatan yang cukup besar.

Pada hasil analisis structural equation modelling dapat diambil kesimpulan
bahwa kustomisasi, E-WOM, dan trendiness memiliki pengaruh positif dan
signifikan dalam meningkatkan consumer-brand engagement. Kustomisasi dari
Shopee dilakukan dengan proses pemasaran yang memanfaatkan komunikasi peer
to peer sehingga konsumen mudah mengakses Shopee dan mudah mencari
informasi yang dibutuhkan. Dalam elemen E-WOM, dianggap dapat menciptakan
pengalaman merek yang positif dan menguntungkan bagi merek sehingga dapat
memperkuat CBE (Cheung et al., 2020). Dengan meningkatnya penggunaan E-
WOM dalam Shopee maka perusahaan diperlukan memberi informasi yang terbaru
dan relevan. Hal ini menjadi semakin mendukung keseriusan merek di benak

konsumen.
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Namun dalam penelitian ini variabel hiburan dan interaksi tidak memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap consumer-brand engagement. Hiburan dianggap
pengalaman yang diserap konsumen secara pasif sehingga tidak berdampak positif
bagi konsumen (Cheung et al., 2020). Sedangkan, interaksi pun dianggap tidak
efektif dalam membangun hubungan antar konsumen dan merek. Konsumen
melihat interaksi yang dilakukan oleh Shopee kurang menarik perhatian sehingga
hal itu akhirnya diabaikan oleh konsumen.

Hasil dalam penelitian ini juga dapat disimpulkan bahwa hubungan yang baik
antara konsumen dan merek secara nyata mampu meningkatkan kesadaran merek
serta citra merek. Shopee dapat menarik perhatian konsumen dan memperkuat
kemampuan mereka untuk mengingat merek di benak mereka sehingga
meningkatkan kesadaran merek. Keterikatan emosional pada merek yang dibangun
oleh CBE juga dapat memperkuat sikap merek yang positif sehingga memperkuat

citra merek yang dimiliki Shopee.

5.2. Implikasi Manajerial

Hasil penelitian ini telah memberikan bukti nyata mengenai peran hiburan,
kustomisasi, interaksi, E-WOM, trendiness, dan CBE terhadap brand knowledge.
Artinya, penelitian ini meminta pemasar untuk mempertimbangkan penggunaan
pemasaran media sosial untuk meningkatkan CBE dan brand knowledge. Daripada
hanya menganggap pemasaran media sosial sebagai saluran periklanan untuk
menjangkau konsumen (Chan & Guillet, 2011), karena pemasaran media sosial
merupakan alat penting untuk membangun CBE dan brand knowledge (Algharabat

et al., 2019; Cheung et al., 2019; Ismail, 2017).
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Hasil penelitian juga mengungkapkan bahwa kustomisasi, E-WOM, dan
trendiness adalah elemen pemasaran media sosial yang relevan untuk membangun
CBE dan brand knowledge untuk produk dengan keterlibatan yang tinggi. Oleh
karena itu, pemasar harus mendapatkan keuntungan dari memasukkan konten
kustomisasi, memberikan informasi yang terbaru, dan mendorong E-WOM yang
positif. Hal ini diharapkan dapat merangsang pemrosesan kognitif, kasih sayang,
dan aktivasi konsumen yang pada akhirnya memperkuat brand knowledge
konsumen (Cheung et al., 2020). Dengan demikian, rekomendasinya adalah
pemasar harus membantu konsumen untuk mendapatkan apa yang mereka cari,
seperti detail E-WOM pada produk tertentu (Krishnamurthy & Kumar, 2018)
sehingga mendorong konsumen untuk menyebarkan E-WOM secara sukarela.
Disarankan juga agar pemasar harus mempertimbangkan untuk menggunakan
berbagai platform media sosial di mana konsumen dapat berbagi pengalaman dan
referensi mereka dengan orang lain.

Trendiness efektif dalam meningkatkan kemungkinan konsumen
mengunjungi halaman merek media sosial, memperkuat CBE dan membangun
brand knowledge yang kuat dan positif di benak konsumen (Barger et al., 2016;
Harrigan et al, 2017). Pemasar dapat meningkatkan tren dengan sering
memperbarui halaman merek media sosial yang dimiliki untuk mencerminkan
berita atau penawaran terbaru sehingga menarik perhatian konsumen dan
memberikan emosi positif terhadap halaman merek media sosial (Chan dan Gillet,

2011).
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Pemasar diharap mampu memberika konten hiburan yang mudah diterima
olek konsumen, misalnya dengan memanfaatkan informasi yang trendy. Pemasar
juga bisa menggabungkan elemen hiburan dengan interaksi antar merek dengan
konsumen. Bisa dilakukan dengan memberikan giveaways dan pemberian voucher
gratis berbelanja atau potongan harga pada konsumen sehingga konsumen tertarik

dan aktif untuk mengikuti.

Akhirnya, meskipun hiburan dan interaksi tidak memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap CBE untuk akun Instagram milik Shopee namun pengaruh
kolektif dari lima elemen pemasaran media sosial pada CBE cukup berarti. Oleh
karena itu, dengan mempertimbangkan potensi interaksi sinergis antara elemen
pemasaran media sosial (Ismail, 2017; Seo & Park, 2018), disarankan agar pemasar
mempertimbangkan untuk memasukkan kelima elemen pemasaran media sosial
sebagai bagian dari kegiatan pemasaran media sosial mereka, meskipun mereka
harus memprioritaskan alokasi sumber daya mereka untuk elemen-elemen yang

lebih penting untuk konteks produk mereka.

5.3. Keterbatasan Penelitian dan Saran

Pada penelitian ini, penulis memiliki keterbatasan antara lain:

1. Fokus objek penelitian hanya pada satu e-commerce yang memiliki posisi
paling tinggi. Ini membatasi penerapan temuan untuk e-commerce lain,
terutama yang memiliki posisi yang lebih rendah. Penelitian selanjutnya
dapat memperluas objek untuk memfasilitasi generalisasi temuan ke
konteks yang lebih luas atau mungkin bisa juga memilih objek dengan

beda industri sehingga dapat menciptakan temuan baru.
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2. Responden yang dicari cukup sulit karena tidak semua konsumen Shopee
mengamati halaman Instagram Shopee dan konsumen lebih sering
menjumpai iklan atau bentuk promosi mereka pada aplikasi Tiktok. Untuk
penelitian selanjutnya, peneliti bisa lebih observasi aplikasi media sosial
apa yang sedang ramai digunakan oleh objek yang dipakai atau bisa
menggunakan lebih dari satu aplikasi media sosial.

3. Peneliti selanjutnya diharapkan bisa menambah variabel yang akan
diteliti lebih banyak dari pada penelitian ini. Misalnya dengan
menambahkan variabel keputusan pembelian untuk mengetahui
hubungan antara elemen pemasaran media sosial, CBE, dan brand
knowledge (Harrigan et al., 2018; Langaro et al., 2018), apakah keputusan
pembelian konsumen menjadi meningkat atau tidak.

4. Penelitian ini berfokus pada efektivitas pemasaran media sosial tetapi
tidak meneliti dampak elemen pemasaran tradisional, baik secara
bersama-sama dengan pemasaran media sosial maupun secara terpisah.
Oleh karena itu, penelitian selanjutnya mungkin dapat membandingkan
dampak relatif dari elemen pemasaran media sosial dan elemen
pemasaran tradisional, seperti periklanan tradisional dan intensitas
distribusi, untuk mencari tahu variabel pemasaran mana yang
memberikan efek lebih efektif pada CBE dan brand knowledge.

5. Hipotesis yang di uji oleh peneliti tidak semua terbukti berpengaruh. Ada
dua hipotesis yang ditolak. Pada hipotesis pertama “Hiburan tidak

berpengaruh signifikan terhadap CBE”. Pengalaman konsumen dengan
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konten hiburan dapat dianggap sebagai pengalaman yang diserap secara
pasif sehingga konten hiburan yang dibuat perusahaan mungkin tidak
berdampak positif pada konsumen (Cheung et al., 2020). Meskipun
pemasaran merek media sosial dengan elemen hiburan terlihat menarik
tetapi muncul dari apresiasi yang pasif. Selain itu pada hipotesis ke tiga
“Interaksi tidak berpengaruh signifikan terhadap CBE”. Hal ini
dikarenakan interaksi yang dibangun dengan penyampaian pendapat,
berkomunikasi dengan konsumen lain, dan membagikan informasi merek
dengan orang lain itu jarang dilakukan dalam Shopee.

. Penulis tidak menguji beda pada karakteristik responden, seperti jenis
kelamin, usia, pekerjaan, dan pendapatan. Untuk penelitian selanjutnya,
penulis diharapkan melakukan uji beda pada karakteristik responden yang

ditanyakan.
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LAMPIRAN I: KUESIONER

KUESIONER PENELITIAN
Pengaruh Elemen Pemasaran Media Sosial terhadap Consumer-Brand

Engagement dan Brand Knowledge pada Shopee

Kepada Yth: Responden
Di tempat

Dengan hormat,

perkenalkan saya dengan identitas sebagai berikut:

Nama : Yohana Lyra Amadea

NPM : 170323196

Program Studi : Manajemen

Konsentrasi : Pemasaran

Fakultas : Fakultas Bisnis dan Ekonomika
Universitas : Universitas Atma Jaya Yogyakarta

Adalah mahasiswa yang sedang melakukan penelitian dan membutuhkan data
yang sekiranya bapak/ibu/sdr/i dapat membantunya. Atas kesediaan
bapak/ibu/sdr/idalam meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner penelitian

saya ucapkan banyak terimakasih.

Hormat saya:
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Yohana Lyra Amadea

PERTANYAAN FILTER

Apakah Anda pengguna aktif Instagram?
OYa
O Tidak
Apakah Anda mengetahui aplikasi e-commerce yang bernama Shopee?
OYa
O Tidak

Apakah selama 6 bulan terakhir ini Anda pernah melakukan pembelian melalui

Shopee?
OYa

O Tidak

Apakah Anda pernah mengunjungi akun Shopee atau melihat promosi nya di

Instagram?
O Ya

O Tidak

IDENTITAS RESPONDEN

Berikut ini adalah kuesioner mengenai karakteristik demografi respoden. Anda
dipersilahkan untuk menjawab dengan memberi tanda silang (X) pada salah satu
alternatif jawaban yang telah disediakan sesuai dengan karaktersitik Anda saat

1ni.
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1. Jenis kelamin:

a.

b.

Laki-laki

Perempuan

2. Usia Anda saat ini:

a.
b.

C.

17 sampai 22 tahun
23 sampai 30 tahun
31 sampai 35 tahun

3. Pekerjaan:

a.
b.
C.

d.

Pelajar atau Mahasiswa
Pengusaha
Karyawan

Lainnya

4. Rata-rata pendapatan Anda dalam 1 bulan:

a. <Rp 1.500.000
b. Rp 1.500.001 - Rp 4.500.000
c. Rp.4.500.001 — Rp 7.500.000
d. >Rp 7.500.000

PETUNJUK PENGISIAN

Isilah dengan jawaban yang sesuai dengan yang anda alami dengan memberi

tanda silang (X) atau centang pada pertanyaan yang ada dibawah ini:

Keterangan alternatif jawaban dan skor:

e STS = Sangat Tidak Setuju (1)

TS = Tidak Setuju (2)
N = Netral (3)

e S =Setuju4)
e SS = Sangat Setuju (5)

Entertainment 112 3] 4

Konten Shopee di Instagram terlihat menarik

86




Saya senang melihat akun Instagram Shopee

Mencari informasi produk Shopee di akun Instagram nya terasa
menyenangkan

Saya dapat menyisihkan waktu untuk mengakses akun Instagram
milik Shopee

Customisation

Akun Instagram milik Shopee menyediakan layanan yang sesuai
dengan kebutuhan konsumen

Akun Instagram milik Shopee menyediakan informasi menarik

Saya mudah mengakses Shopee di Instagram

Saya dapat mengakses Shopee di Instagram kapan saja dan
dimana saja

Interaction

Saya mudah menyampaikan pendapat pada Shopee di akun
Instagram nya

Saya dapat dengan mudah berkomunikasi dengan orang lain di
akun Instagram milik Shopee

Saya dapat membagikan informasi yang ada di konten Shopee
kepada orang lain

Electronic Word of Mouth (E-WOM)

Saya ingin menyampaikan informasi tentang merek, produk, atau
layanan dari akun Instagram Shopee kepada orang lain

Saya ingin mengupload konten Shopee di akun Instagram saya

Saya ingin membagi opini tentang merek, produk, atau layanan
yang diperoleh dari akun Instagram Shopee kepada orang lain

Trendiness

Saya menemukan informasi terbaru mengenai Shopee di akun
Instagram nya

Shopee selalu menyajikan konten berisi informasi terbaru

Bila saya mengakses akun Shopee di Instagram dapat membuat
saya menjadi trendi

Consumer Brand Engagement

Saya sering memikirkan Shopee ketika saya ingin berbelanja
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Setelah saya menggunakan Shopee, saya tertarik untuk mencari
informasi lebih banyak tentang Shopee (misal promo atau
diskon)

Saya merasa puas ketika saya menggunakan Shopee

Menggunakan Shopee membuat saya senang

Saya merasa nyaman saat menggunakan Shopee

Saya lebih sering menggunakan Shopee dibanding dengan e-
commerce lain

Kapanpun saya berbelanja online, saya menggunakan Shopee

Brand Image

Saya mengetahui Shopee

Karakteristik Shopee muncul di pikiran saya dengan cepat

Saya dapat dengan cepat mengingat simbol atau logo Shopee

Saya dapat mengingat Shopee secara terus menerus

Saya dapat mengenali karakteristik Shopee

Brand Image

Dibandingkan dengan e-commerce lain, Shopee memiliki kualitas
yang lebih tinggi

Saya dapat membayangkan bagaimana kinerja Shopee

Shopee adalah perusahaan terkemuka

Shopee adalah perusahaan e-commerce yang baik

Shopee adalah perusahaan yang berorientasi pada pelanggan

88




LAMPIRAN II: DATA PENELITIAN

Case Summaries

Jenis
Kelamin Usia Pekerjaan Pendapatan En1 | En2 [ En3 | End | Cul | Cu2 | Cu3
1 Perempuan | 17 sampai | Pelajar atau 4 3 3 2 4 4 5
22 Tahun Mahasiswa < Rp 1.500.000
2 Perempuan | 17 sampai | Pelajaratau | Rp 1.500.001 - 5 5 3 2 4 4 5
22 Tahun Mahasiswa Rp 4.500.000
3  Perempuan | 17 sampai | Pelajar atau 4 4 3 3 4 4 4
22 Tahun Mahasiswa < Rp 1.500.000
4 Laki-laki 17 sampai | Pelajar atau 5 5 4 4 4 4 5
22 Tahun Mahasiswa < Rp 1.500.000
5  Perempuan | 17 sampai | Pelajaratau | Rp 1.500.001 - 5 5 5 5 4 5 4
22 Tahun Mahasiswa Rp 4.500.000
6 Perempuan | 17 sampai | Pelajaratau | Rp 1.500.001 - 5 4 4 4 5 5 5
22 Tahun Mahasiswa Rp 4.500.000
7 Perempuan | 17 sampai | Pelajaratau | Rp 1.500.001 - 4 4 4 4 5 5 4
22 Tahun Mahasiswa Rp 4.500.000
8  Perempuan | 17 sampai | Pelajar atau 3 2 2 2 3 3 4
22 Tahun Mahasiswa < Rp 1.500.000
9  Perempuan | 17 sampai | Pelajar atau 4 5 2 3 4 4 4
22 Tahun Mahasiswa < Rp 1.500.000
10 Perempuan | 23 sampai Rp 1.500.001 - 5 4 4 4 4 5 5
30 Tahun | Fengusaha | po4'500.000
11 Perempuan | 17 sampai | Pelajaratau | Rp 1.500.001 - 4 4 4 4 4 4 4
22 Tahun Mahasiswa Rp 4.500.000
12 Perempuan | 17 sampai | Pelajar atau 3 2 2 3 4 4 4
22 Tahun Mahasiswa < Rp 1.500.000
13 Perempuan | 17 sampai | Pelajar atau 3 2 3 3 4 3 3
22 Tahun Mahasiswa < Rp 1.500.000
14  Laki-laki 23 sampai Rp 4.500.001 — 5 4 5 3 4 4 5
30 Tahun | Fengusaha | po2'500.000
15 Laki-laki 17 sampai | Pelajar atau 5 5 5 5 5 4 5
22 Tahun Mahasiswa < Rp 1.500.000
16  Laki-laki 31 sampai K Rp 4.500.001 — 4 4 4 4 4 5 5
35 Tahun aryawan Rp 7.500.000
17 Perempuan | 23 sampai | Pelajaratau | Rp 1.500.001 - 5 5 5 4 4 5 5
30 Tahun Mahasiswa Rp 4.500.000
18 Laki-laki 17 sampai | Pelajar atau | Rp 1.500.001 - 4 3 3 4 3 4 3
22 Tahun Mahasiswa Rp 4.500.000
19 Perempuan | 31 sampai Karvawan Rp 4.500.001 — 4 4 3 4 5 5 5
35 Tahun y Rp 7.500.000
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20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

45

Perempuan
Laki-laki
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Laki-laki
Perempuan
Perempuan
Laki-laki
Perempuan
Laki-laki
Laki-laki
Laki-laki
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Laki-laki
Perempuan
Laki-laki
Laki-laki
Laki-laki
Laki-laki

Laki-laki

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

23 sampai
30 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

23 sampai
30 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

23 sampai
30 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

31 sampai
35 Tahun

31 sampai
35 Tahun

23 sampai
30 Tahun

23 sampai
30 Tahun

23 sampai
30 Tahun

Lainnya
Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa
Karyawan

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pengusaha

Karyawan

Pelajar atau
Mahasiswa

Pengusaha

Pelajar atau
Mahasiswa

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

< Rp 1.500.000

< Rp 1.500.000
Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

< Rp 1.500.000

> Rp. 7.500.000
Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

< Rp 1.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

< Rp 1.500.000

< Rp 1.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

> Rp. 7.500.000

Rp 4.500.001 —
Rp 7.500.000

<Rp 1.500.000
> Rp. 7.500.000

< Rp 1.500.000
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46

47

48

49

50

51

52

53

54

55

56

57

58

59

60

61

62

63

64

65

66

67

68

69

70

71

Laki-laki
Laki-laki
Laki-laki
Laki-laki
Perempuan
Laki-laki
Perempuan
Perempuan
Laki-laki
Perempuan
Perempuan
Laki-laki
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Laki-laki
Laki-laki
Laki-laki
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan

Laki-laki

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

31 sampai
35 Tahun

23 sampai
30 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

23 sampai
30 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

23 sampai
30 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa
Pengusaha

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Karyawan
Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

< Rp 1.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

< Rp 1.500.000
< Rp 1.500.000

< Rp 1.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

<Rp 1.500.000
Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000
Rp 4.500.001 —
Rp 7.500.000
<Rp 1.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

< Rp 1.500.000

Rp 4.500.001 —
Rp 7.500.000

< Rp 1.500.000
Rp 1.500.001 -

Rp 4.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

<Rp 1.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

< Rp 1.500.000
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72

73

74

75

76

77

78

79

80

81

82

83

84

85

86

87

88

89

90

91

92

93

94

95

96

97

Laki-laki

Perempuan
Perempuan
Laki-laki

Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Laki-laki

Laki-laki

Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Laki-laki

Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Laki-laki

Perempuan

Laki-laki

31 sampai
35 Tahun

31 sampai
35 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

31 sampai
35 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

23 sampai
30 Tahun

23 sampai
30 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

Karyawan

Lainnya
Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Lainnya
Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Rp 4.500.001 —
Rp 7.500.000

> Rp. 7.500.000

< Rp 1.500.000
Rp 4.500.001 —
Rp 7.500.000
Rp 4.500.001 —
Rp 7.500.000

< Rp 1.500.000

> Rp. 7.500.000
Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

< Rp 1.500.000

< Rp 1.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

< Rp 1.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

<Rp 1.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

< Rp 1.500.000
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98

99

100

101

102

103

104

105

106

107

108

109

110

111

112

113

114

115

116

117

118

119

120

121

122

123

Perempuan
Laki-laki
Perempuan
Laki-laki
Perempuan
Perempuan
Laki-laki
Laki-laki
Laki-laki
Perempuan
Laki-laki
Perempuan
Laki-laki
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Laki-laki

Laki-laki

17 sampai
22 Tahun

23 sampai
30 Tahun

17 sampai
22 Tahun

31 sampai
35 Tahun

23 sampai
30 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

31 sampai
35 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

31 sampai
35 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

23 sampai
30 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

23 sampai
30 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

23 sampai
30 Tahun

31 sampai
35 Tahun

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Karyawan

Karyawan
Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa
Karyawan

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa
Lainnya

Pelajar atau
Mahasiswa
Pelajar atau
Mahasiswa
Pengusaha
Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa
Karyawan

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Lainnya

Pengusaha

< Rp 1.500.000
< Rp 1.500.000

< Rp 1.500.000
Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000
Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000
< Rp 1.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

< Rp 1.500.000

Rp 4.500.001 —
Rp 7.500.000

<Rp 1.500.000
<Rp 1.500.000

<Rp 1.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000
<Rp 1.500.000
Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000
Rp 4.500.001 —
Rp 7.500.000
< Rp 1.500.000
Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

> Rp. 7.500.000
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124

125

126

127

128

129

130

131

132

133

134

135

136

137

138

139

140

141

142

143

144

145

146

147

148

149

Laki-laki
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Laki-laki
Perempuan
Laki-laki
Laki-laki
Laki-laki
Laki-laki
Perempuan
Perempuan
Laki-laki
Laki-laki
Laki-laki
Laki-laki
Laki-laki
Laki-laki
Laki-laki
Laki-laki
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Laki-laki

Laki-laki

23 sampai
30 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

23 sampai
30 Tahun

23 sampai
30 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

31 sampai
35 Tahun

17 sampai
22 Tahun

23 sampai
30 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

23 sampai
30 Tahun

17 sampai
22 Tahun

31 sampai
35 Tahun

23 sampai
30 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

31 sampai
35 Tahun

31 sampai
35 Tahun

31 sampai
35 Tahun

Lainnya
Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa
Karyawan

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa
Karyawan

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Karyawan

Karyawan

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Karyawan
Karyawan
Pengusaha

Karyawan

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

< Rp 1.500.000
< Rp 1.500.000
< Rp 1.500.000
< Rp 1.500.000

<Rp 1.500.000
Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000
Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

<Rp 1.500.000

<Rp 1.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

< Rp 1.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000
Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

< Rp 1.500.000

< Rp 1.500.000
Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

Rp 4.500.001 —
Rp 7.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

<Rp 1.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

Rp 4.500.001 —
Rp 7.500.000

> Rp. 7.500.000

Rp 4.500.001 —
Rp 7.500.000
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150

151

152

153

154

155

156

157

158

159

160

161

162

163

164

165

166

167

168

169

170

171

172

173

174

175

Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Laki-laki

Laki-laki

Perempuan
Perempuan
Laki-laki

Laki-laki

Perempuan
Laki-laki

Perempuan
Perempuan
Laki-laki

Perempuan

Perempuan

31 sampai
35 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

31 sampai
38 Tahun

31 sampai
35 Tahun

23 sampai
30 Tahun

31 sampai
35 Tahun

31 sampai
35 Tahun

31 sampai
35 Tahun

23 sampai
30 Tahun

23 sampai
30 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

23 sampai
30 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

Karyawan
Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Karyawan
Karyawan
Karyawan
Karyawan
Karyawan
Karyawan
Karyawan

Pengusaha
Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Karyawan
Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Pelajar atau
Mahasiswa

Rp 4.500.001 —
Rp 7.500.000

< Rp 1.500.000
< Rp 1.500.000
< Rp 1.500.000
< Rp 1.500.000
< Rp 1.500.000
< Rp 1.500.000
< Rp 1.500.000
< Rp 1.500.000

<Rp 1.500.000

Rp 4.500.001 —
Rp 7.500.000

> Rp. 7.500.000

Rp 4.500.001 —
Rp 7.500.000

> Rp. 7.500.000
Rp 4.500.001 —

Rp 7.500.000

Rp 4.500.001 —
Rp 7.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

> Rp. 7.500.000

< Rp 1.500.000
Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

<Rp 1.500.000
<Rp 1.500.000

< Rp 1.500.000
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176

177

178

179

180

181

182

183

184

185

186

187

188

189

190

191

192

193

194

195

196

197

198

199

200

201

Perempuan
Laki-laki
Perempuan
Perempuan
Laki-laki
Perempuan
Laki-laki
Laki-laki
Laki-laki
Laki-laki
Perempuan
Perempuan
Laki-laki
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Laki-laki
Laki-laki
Perempuan
Laki-laki
Perempuan
Perempuan
Perempuan
Laki-laki
Laki-laki

Perempuan

31 sampai
35 Tahun

23 sampai
30 Tahun

23 sampai
30 Tahun

23 sampai
30 Tahun

17 sampai
22 Tahun

31 sampai
35 Tahun

31 sampai
35 Tahun

31 sampai
35 Tahun

31 sampai
35 Tahun

17 sampai
22 Tahun

17 sampai
22 Tahun

23 sampai
30 Tahun

31 sampai
35 Tahun

23 sampai
30 Tahun

23 sampai
30 Tahun

23 sampai
30 Tahun

23 sampai
30 Tahun

23 sampai
30 Tahun

17 sampai
22 Tahun

31 sampai
35 Tahun

31 sampai
35 Tahun

31 sampai
35 Tahun

31 sampai
35 Tahun

31 sampai
35 Tahun

17 sampai
22 Tahun

31 sampai
35 Tahun

Karyawan
Karyawan
Karyawan

Karyawan

Pelajar atau
Mahasiswa

Pengusaha
Pengusaha
Pengusaha
Pengusaha

Karyawan

Pelajar atau
Mahasiswa

Lainnya
Pengusaha
Lainnya
Lainnya
Lainnya
Karyawan

Karyawan

Pelajar atau
Mahasiswa

Karyawan
Lainnya
Lainnya
Lainnya

Pengusaha

Pelajar atau
Mahasiswa

Karyawan

Rp 4.500.001 —
Rp 7.500.000

Rp 4.500.001 —
Rp 7.500.000

Rp 4.500.001 —
Rp 7.500.000

> Rp. 7.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

> Rp. 7.500.000
> Rp. 7.500.000
> Rp. 7.500.000

> Rp. 7.500.000
Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

> Rp. 7.500.000

> Rp. 7.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

> Rp. 7.500.000
Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000
Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000

< Rp 1.500.000
Rp 4.500.001 —
Rp 7.500.000

Rp 4.500.001 —
Rp 7.500.000

Rp 4.500.001 —
Rp 7.500.000

Rp 4.500.001 —
Rp 7.500.000

> Rp. 7.500.000

< Rp 1.500.000

Rp 1.500.001 -
Rp 4.500.000
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202 Perempuan | 17 sampai | Pelajar atau 3 3 3 3 3 3 4
22 Tahun Mahasiswa < Rp 1.500.000
203 Laki-laki 23 sampai Karvawan Rp 1.500.001 - 3 4 4 4 3 4 3
30 Tahun ry Rp 4.500.000
204 Perempuan | 23 sampai K Rp 1.500.001 - 4 5 4 2 5 5 4
30 Tahun aryawan Rp 4.500.000
205 Perempuan | 23 sampai K Rp 1.500.001 - 5 4 4 4 5 5 4
30 Tahun aryawan Rp 4.500.000
206 Laki-laki 23 sampai Rp 4.500.001 — 5 4 3 2 4 4 3
30 Tahun | FeN9Usaha | po7'500.000
207 Laki-laki 17 sampai Karvawan Rp 1.500.001 - 5 2 1 1 5 4 5
22 Tahun y Rp 4.500.000
208 Perempuan | 17 sampai | Pelajar atau | Rp 1.500.001 - 5 2 2 2 5 4 5
22 Tahun Mahasiswa Rp 4.500.000
209 Perempuan | 17 sampai | Pelajar atau | Rp 1.500.001 - 4 3 3 3 4 4 3
22 Tahun Mahasiswa Rp 4.500.000
210 Laki-laki 31 sampai Rp 4.500.001 — 3 3 2 2 3 3 3
35Tahun | Fengusaha | po2'500.000
211 Laki-laki 17 sampai | Pelajaratau | Rp 1.500.001 - 3 3 3 1 3 3 4
22 Tahun Mahasiswa Rp 4.500.000
212 Perempuan | 23 sampai Rp 4.500.001 — 5 5 5 4 5 5 5
30 Tahun | K@vawan | oo 2'500.000
213 Perempuan | 23 sampai Rp 4.500.001 — 3 3 3 2 3 3 4
30 Tahun | K@vawan | oo 2'500.000
214 Laki-laki 23 sampai Karvawan Rp 4.500.001 — 4 4 4 4 4 4 4
30 Tahun ry Rp 7.500.000
215 Perempuan | 31 sampai Karvawan Rp 4.500.001 — 4 3 3 3 4 4 3
35 Tahun ry Rp 7.500.000
216 Perempuan | 23 sampai Penqusaha | RP 4-500.001 4 4 5 4 4 4 5
30 Tahun 9 Rp 7.500.000
217 Laki-laki 17 sampai | Pelajar atau 5 5 4 4 5 5 4
22 Tahun Mahasiswa <Rp 1.500.000
218 Laki-laki 31 sampai Karvawan Rp 4.500.001 — 4 5 4 5 4 5 4
35 Tahun y Rp 7.500.000
219 Perempuan | 23 sampai Karvawan Rp 4.500.001 — 3 3 3 2 3 3 4
30 Tahun y Rp 7.500.000
220 Perempuan | 23 sampai Rp 4.500.001 — 3 3 3 2 3 3 4
30 Tahun | K@awan | po2'500.000
221 Perempuan | 17 sampai | Pelajar atau | Rp 1.500.001 - 5 5 5 4 5 5 5
22 Tahun Mahasiswa Rp 4.500.000
222 Laki-laki 17 sampai Rp 4.500.001 — 4 3 4 3 5 3 4
20 Tahun | Ka@vawan | o 2'500.000
223 Laki-laki 17 sampai Rp 1.500.001 - 5 3 3 3 3 3 3
20 Tahun | Ka@vawan | po 4'500.000
224 Perempuan | 31 sampai 5 4 5 5 5 5 5
35 Tahun Pengusaha > Rp. 7.500.000
225 Perempuan | 23 sampai Rp 4.500.001 — 5 4 4 4 4 4 4
30 Tahun | K@vawan | oo 2'500.000
| cus| m1 | 2| 3 | ewt1| ew2| Ews| 11 | T2 | T3 | cBE1| cBE2 | CBE3 | CBE4 | CBES
T 5 4 4 4 3| 3| 3 4] 5[ 4| 4 4] 3| 4 7
2 | 5| 5| 3| 5| 3| 2| 5| 5| 5| 3] 5| 4 | 5| 5| 5
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10
1
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
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51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82
83
84
85
86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96

99



99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111

112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146 |
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147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194 |
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BI5S

Bl4

BI3

BlI2

BI1

BA3 | BA4 | BAS

BA2

CBE6 [ CBE7 | BA1

195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210

211

212
213
214
215

216
217
218
219
220
221

222
223
224
225

10

11

12
13
14
15
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16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
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64
65

66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83
84
85
86
87

88
89
90
91

92

93
94
95
96
97

98
99
100
101
102

103
104
105
106
107
108
109
110
111 |
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112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159 |
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160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207 |
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208
209
210
211

212

213

214

215

216

217

218

219

220
221

222

223
224
225
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LAMPIRAN III: UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS

Validitas dan Reliabilitas: Entertainment

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 30 100.0
Excluded? 0 .0
Total 30 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in

the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

.908

4

Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if ltem
Item Deleted Iltem Deleted Correlation Deleted
En1 10.47 8.809 .824 .882
En2 10.87 7.361 .811 .876
En3 11.13 7.361 .818 873
En4 11.33 7.747 .760 .894

Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items
14.60 13.490 3.673 4

Validitas dan Reliabilitas: Customisation

Case Processing Summary
N %
Cases Valid 30 100.0

108



Excludeda 0 .0
Total 30 100.0
a. Listwise deletion based on all variables in

the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
.603 4
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if ltem-Total Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
Cu1 13.07 1.857 410 .518
Cu2 12.83 2.213 403 517
Cu3 12.53 2.051 485 452
Cu4d 12.37 2.654 527 .616
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of ltems
16.93 3.444 1.856 4

Validitas dan Reliabilitas: Interaction

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 30 100.0
Excluded? 0 .0
Total 30 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in
the procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
791 3
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Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if ltem
Item Deleted Iltem Deleted Correlation Deleted
In1 7.77 2.116 .639 717
In2 8.00 1.724 .645 707
In3 7.43 1.909 .625 722
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of ltems
11.60 3.903 1.976 3
Validitas dan Reliabilitas: E-WOM
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 30 100.0
Excluded? 0 .0
Total 30 100.0
a. Listwise deletion based on all variables in
the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
.835 3
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if ltem-Total Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
Ew1 6.37 3.895 711 .758
Ew2 7.10 3.128 727 .756
Ew3 6.53 4.326 .682 794
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Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items
10.00 7.862 2.804 3

Validitas dan Reliabilitas: Trendiness

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 30 100.0
Excluded? 0 .0
Total 30 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in
the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.708 3
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if ltem
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
Tr1 7.80 1.545 .780 .253
Tr2 7.90 2.921 .396 T71
Tr3 8.03 1.620 .509 .687

Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items
11.87 3.982 1.995 3

Validitas dan Reliabilitas: Consumer-Brand Engagement
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Case Processing Summary

N %
Cases Valid 30 100.0
Excluded? 0 .0
Total 30 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in
the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
.816 7
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if ltem-Total Alpha if ltem
Item Deleted Iltem Deleted Correlation
CBE1 27.00 6.483 .558 .793
CBE2 26.90 6.852 .557 791
CBE3 27.03 6.654 .637 T77
CBE4 27.10 6.990 538 794
CBE5 26.80 7.338 476 .804
CBEG6 26.73 7.444 463 .806
CBE7 27.03 6.378 .660 772

Scale Statistics

Mean Variance Std. Deviation N of Items

31.43 9.082 3.014
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Validitas dan Reliabilitas: Brand Awareness

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 30 100.0
Excluded? 0 .0
Total 30 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in
the procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's

Alpha

N of Iltems

.657

5

Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if ltem
Item Deleted Iltem Deleted Correlation Deleted
BA1 17.80 3.062 .239 .669
BA2 18.13 2.464 470 .582
BA3 18.13 2.464 379 .619
BA4 18.20 2.097 461 .582
BA5 18.40 1.972 .526 544

Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items
22.67 3.471 1.863 5

Validitas dan Reliabilitas: Brand Image

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 30 100.0
Excluded? 0 .0
Total 30 100.0
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a. Listwise deletion based on all variables in
the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.858 5
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if ltem-Total Alpha if ltem
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
Bl1 17.40 4.386 .718 .817
BI2 17.73 4.064 .629 .851
BI3 17.27 4.340 .781 .802
Bl4 17.17 4.626 .739 .816
BI5 17.23 5.013 .559 .855
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of ltems
21.70 6.769 2.602 5
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LAMPIRAN IV: ANALISIS DESKRIPTIF PROFIL RESPONDEN

Jenis Kelamin

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Laki-laki 88 39.1 39.1 39.1
Perempuan 137 60.9 60.9 100.0
Total 225 100.0 100.0
Usia
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 17 sampai 137 60.9 60.9 60.9
23 sampai 49 21.8 21.8 82.7
31 sampai 39 17.3 17.3 100.0
Total 225 100.0 100.0
Pekerjaan
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Karyawan 49 21.8 21.8 21.8
Lainnya 13 5.8 5.8 27.6
Pelajar atau Mahasis 144 64.0 64.0 91.6
Pengusaha 19 8.4 8.4 100.0
Total 225 100.0 100.0
Pendapatan
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid < Rp 1.500.000 71 31.6 31.6 31.6
> Rp. 7.500.000 20 8.9 8.9 40.4
Rp 1.500.001 - Rp 4.500. 96 42.7 42.7 83.1
Rp 4.500.001 — Rp 7.50 38 16.9 16.9 100.0
Total 225 100.0 100.0
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LAMPIRAN V: ANALISIS DESKRIPTIF VARIABEL PENELITIAN

Descriptives: Entertainment

Descriptive Statistics
Minimum Maximum Mean

Std. Deviation

En1
En2
En3
En4
Valid N (listwise)

225
225
225
225
225

= A AN

4.22
3.84
3.74
3.42

(SN, BNIé BRNe)}

.763
.920
.980
1.079

Descriptives: Customisation

Descriptive Statistics
Minimum  Maximum Mean

Std. Deviation

Cu1
Cu2
Cu3
Cu4
Valid N (listwise)

225
225
225
225
225

1
2
2
1

4.16
4.17
4.36
4.35

[ B1¢) BREe) BREe)|

.782
.768
.761
q77

Descriptives: Interaction

Descriptive Statistics
Minimum Maximum Mean

Std. Deviation

In1
In2
In3
Valid N (listwise)

225
225
225
225

1
1
1

5 3.92
5 3.72
5 4.03

.803
.853
.809
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Descriptives: E-WOM

Descriptive Statistics

N Minimum = Maximum Mean Std. Deviation
Ew1 225 1 5 3.77 .931
Ew2 225 1 5 3.17 1.162
Ew3 225 1 5 3.77 .910
Valid N (listwise) 225
Descriptives: Trendiness
Descriptive Statistics
N Minimum = Maximum Mean Std. Deviation
Tr1 225 1 5 4.20 .829
Tr2 225 2 5 4.25 734
Tr3 225 1 5 3.64 1.017
Valid N (listwise) 225
Descriptives: Customer-Brand Engagement
Descriptive Statistics
N Minimum = Maximum Mean Std. Deviation
CBEA1 225 2 5 4.54 .707
CBE2 225 2 5 4.43 723
CBE3 225 2 5 4.44 .652
CBE4 225 2 5 4.37 .642
CBE5 225 2 5 4.48 .641
CBE6 225 1 5 4.46 773
CBE7 225 1 5 4.42 776
Valid N (listwise) 225
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Descriptives: Brand Awareness

Descriptive Statistics

N Minimum = Maximum Mean Std. Deviation
BA1 225 3 5 4.82 406
BA2 225 2 5 4.44 .693
BA3 225 2 5 4.68 .556
BA4 225 2 5 4.44 .755
BA5 225 2 5 4.42 716
Valid N (listwise) 225

Descriptives: Brand Image

Descriptive Statistics

N Minimum = Maximum Mean Std. Deviation
BI1 225 1 5 4.27 .886
BI2 225 1 5 4.15 .813
BI3 225 2 5 4.61 .580
Bl4 225 3 5 4.55 .582
BI5 225 2 5 4.49 .669
Valid N (listwise) 225
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LAMPIRAN VI: ANALISIS STRUCTURAL EQUATION MODELLING

Outer Loadings

BA

CBE

Cu

En

Ew

In

Tr

BA1

0,614

BA2

0,802

BA3

0,724

BA4

0,817

BA5

0,783

BI1

0,763

BI2

0,750

BI3

0,745

Bl4

0,813

BI5

0,773

CBE1

0,770

CBE2

0,678

CBE3

0,833

CBE4

0,831

CBES

0,809

CBE6

0,727

CBE7

0,761

Cu1

0,774

Cu2

0,826

Cu3

0,836

Cu4

0,607

En1

0,819

En2

0,900

En3

0,854

En4

0,841

Ew1

0,894

Ew2

0,855

Ew3

0,879

In1

0,869

In2

0,805

In3

0,858

Tr1

0,900

Tr2

0,816

Tr3

0,768
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Cross Loadings

BA Bl CBE Cu En Ew In Tr

BA1 0,614 | 0,244 0379| 0,147] 0,024| 0,134 0,131 0,204

BA2 0,802 0,367 0478 0,097 0,103 0,127 | 0,157 0,125

BA3 0,724 | 0,272 ] 0,321 0,209 0,100 0,122 0,230 0,186

BA4 0,817 0,267 0542 0,190 0,214 0,230 0,254 0,121

BAS 0,783 0,395 0,414 0,207 0246 0,311 0,326 0,262

BI1 0,402| 0,763| 0,526 0,215]| 0,303| 0413 0,277 0,423

BI2 0,333 0,750 0,471 0,283 | 0,361 0,451 0,334| 0,466

BI3 0,267 | 0,745| 0,357 0,230| 0,243| 0,258 0,196 0,453

Bl4 0,318 0,813 0410 0,232 0,281 0,292 0,259| 0,480

BI5 0223 0,773 0,406 0,308 0261 0241| 0,191 0,418

CBE1| 0,481 0,425| 0,770| 0,272 0,248] 0,350| 0,203 0,291

CBE2| 0,387| 0414| 0678| 0,360| 0,258| 0,317| 0,196 | 0,322

CBE3 | 0482| 0,545| 0,833| 0,409| 0,311 0,399 | 0,313| 0427

CBE4| 0472| 0431| 0831| 0,299| 0,280| 0,342| 0,230| 0,322

CBE5( 0477 0410| 0,809 0321| 0244 0329 0,319 0,274

CBE6| 0,372| 0,387| 0,727| 0,110| 0,064| 0,256 | 0,057 | 0,242

CBE7| 0469 | 0,480| 0,761 0,184 0,166 0,334 0,135 0,314

Cu1 0,135| 0,342| 0,265| 0,774| 0614 0440( 0416 0,514

Cu2 0,142 0,280 0,295 0,826 0,681 0,523 0,564 | 0,526

Cu3 0,211 0,268 | 0352 0,836 0,492| 0,342 0446 0,424

Cu4 0,204 0,075 0,183 0,607 0,346 0,238 0,446 0,201

En1 0,167 0,352 0,260 0,667 0,819 0,496 | 0,517 0,585

En2 0,192 0,312| 0,303| 0,601| 0,900 0,574 0,515 0,544

En3 0,130 0,267 0171 0,585 0,854 0,567 | 0,567 0,474

En4 0,147 | 0,360 | 0,245| 0,541] 0,841 0,615] 0,556 | 0,460

Ew1 0,224 0,364 0418 0,455 0,561 0,894 | 0,501 0,614

Ew2 0,195 0,421 0346 0410 0618 0,855 0,466 0,587

Ew3 0,238 0,387 0,369 0471| 0556 0,879 0,549 0,605

In1 0,181 0,322 0,243| 0,493| 0,537| 0,525 0,869 0,472

In2 0,248 | 0,308 | 0,131 0,473| 0582| 0,501 0,805| 0,410

In3 0,308 0,240 0,275 0,551 0,504 0,457 | 0,858 0,407

Tr1 0,231 0,496 | 0386| 0,536 0,524| 0,581| 0,484 0,900

Tr2 0,159 0,483 0,325 0,396 0,386 0,471| 0,310 0,816

Tr3 0,177 | 0,475| 0,301 0,453 | 0,621 0,673 0,467 | 0,768
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Construct Reliability and Validity

Average
Cronbach's rho A Con_1po-s_ite Variance
Alpha = Reliability Extracted
(AVE)
BA 0,807 0,826 0,865 0,565
Bl 0,829 0,834 0,378 0,591
CBE 0,888 0,893 0,913 0,600
Cu 0,764 0,804 0,849 0,587
En 0,877 0,900 0,915 0,729
Ew 0,849 0,858 0,908 0,768
In 0,308 0,855 0,381 0,713
Tr 0,772 0,791 0,869 0,689
R Square
R Square R Square Adjusted
BA 0,339 0,336
BI 0,331 0,328
CBE 0,241 0,224
Path Coefficient
Mean, STDEV, T-Values, P-Values
Original Sample g:&:’?:t?;: T Statistics P Values
Sample (O) | Mean (M) (STDEV) (|IO/STDEV])
CBE -> BA 0,582 0,586 0,052 11,264 0,000
CBE -> BI 0,575 0,584 0,045 12,815 0,000
Cu -> CBE 0,256 0,257 0,099 2,586 0,010
En -> CBE -0,172 -0,166 0,094 1,825 0,069
Ew -> CBE 0,325 0,314 0,099 3,266 0,001
In -> CBE -0,046 -0,040 0,082 0,560 0,576
Tr -> CBE 0,172 0,180 0,087 1,980 0,048
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LAMPIRAN VII: TABEL DISTRIBUSI R 5%

§388882832888888283282233?‘»2‘332338588283288838828843|

Df | 5%
7 [0997
2 | 0950
3 |oars
4 |08
s | 0754
6 | 0707
7 | 0666
8 |o0832
9 | 0602
10 | 0.576
1 | 0ss3
12 | 0532
13 | 0514
14 | 0.497
15 | 0.482
16 | 0.468
17 | 0.456
18 | 0444
19 | 0.433
20 | 0,423
21 | 0.413
22 | 0.404
23 | 0.396
24 | 0.338
25 | 0.381
26 | 0.374
27 | 0.367
28 | 0.361
20 | 0.355
30 | 0.349
31 | 0.344
32 | 0.339
33 | 0334
34 | 0329
38 | 0325
36 | 0.320
37 | 0316
38 | 0312
39 | 0.308
40 | 0.304
41 | 0.301
42 | 0.297
43 | 0.294
44 | 0.291
45 | 0288
46 | 0.285
47 | 0282
48 | 0279
49 | 0276
80 | 0.273

DF

5%

5%

101
102
103

106
106
107
108
108
110
11
112
113
114
118
116
17
118
118
120
121
122
123
124
125
126
127
128
128
130
131
132
133

135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
148
160

0184
0182
0.192
0191
0.180
0.189
0.188
0.187
0.187
0.188
0.185
0.184
0.182
0.182
0.182
0.181
0180
0178
0178
0178
0177
0.176
0.176
0175
0.174
0174
0173
0.172
0.172
0.171
0.170
0.170
0.169
01868
0168
0167
0167
0.166
0.165
0.165
0.164
0.164
0163
0.163
0.162
0.161
0161
0180
0160
0.159

181
162
163

166
166
167
168
158
160
161
162
163
164
165

167
168
168
170
171
172
173
174
175

198

0159
0158
0158
0.157
0.157
0.156
0.156
0.155
0.1556
0.154
0.154
0.153
0.153
0.152
0.152
0.151
0.151
0.151
0.150
0.150
0.149
0.149
0.143
0.143
0.148
0.147
0.147
0.146
0.146
0.146
0.145
0.145
0.144
0.144
0.144
0.143
0.143
0.142
0.142
0.142
0.141
0.141
0.141
0.140
0.140
0.129
0129
0129
0128
0128
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