BAB V

PENUTUP

Bab ini berisi kesimpulan dari hasil penelitian yang sebelumnya telah dipaparkan pada Bab
IV. Selain itu, pada bab ini juga dibahas mengenai implikasi manajerial, keterbatasan dalam

penelitian, serta saran untuk penelitian yang selanjutnya.

5.1. Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis dari olah data yang telah dilakukan, peneliti dapat

menyimpulkan beberapa hal sebagai berikut :

1. Berdasarkan hasil statistik deskriptif untuk variabel independen dari penelitian ini,
yaitu kuantitas informasi, kualitas argumen, kredibilitas sumber, persepsi kegunaan
yang dirasakan, persepsi kemudahan penggunaan yang dirasakan, dan sikap pada
pembelian, masing-masing memiliki nilai total rata-rata yang tinggi dan sangat tinggi.
Hal ini dapat diartikan bahwa secara keseluruhan dari responden memiliki pandangan
dan perspektif yang cukup baik terhadap variabel-variabel ini yang dapat
mempengaruh niat membeli mereka di Tokopedia.

2. Berdasarkan hasil statistik deskriptif untuk variabel dependen, yaitu niat membeli
memiliki total rata-rata dengan kategori sangat tinggi. Sehingga, dapat disimpulkan
bahwa secara keseluruhan dari responden memiliki niat membeli yang cukup tinggi di
Tokopedia yang disebabkan oleh faktor-faktor dari variabel independen yang telah
disebutkan sebelumnya.

3. Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda, dapat disimpulkan bahwa variabel
kualitas argumen, kredibilitas sumber, dan persepsi kemudahan penggunaan yang
dirasakan memiliki pengaruh terhadap persepsi kegunaan yang dirasakan. Namun,
variabel kuantitas informasi tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap persepsi
kegunaan yang dirasakan. Sedangkan, persepsi kegunaan yang dirasakan dan persepsi
kemudahan penggunaan yang dirasakan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
sikap pada pembelian.

4. Berdasarkan hasil analisis regresi linier sederhana, ditemukan bahwa kualitas argumen

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap persepsi kemudahan penggunaan yang
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dirasakan. Selain itu, sikap pada pembelian juga memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap niat membeli.

5. Berdasarkan hasil analisis uji mediasi dengan menggunakan Path Analysis, dapat
disimpulkan bahwa masing-masing hubungan yang disebutkan pada bagian uji mediasi
tersebut memiliki hubungan tidak langsung atau terdapat mediasi kecuali hubungan
pengaruh variabel kuantitas informasi terhadap sikap pada pembelian dengan mediasi
persepsi kegunaan yang dirasakan. Pada hubungan ini, tidak terdapat mediasi dan

hanya hubungan langsung antara kuantitas informasi dan sikap pada pembelian.

5.2. Implikasi Manajerial
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang telah dilakukan pada bab sebelumnya,

terdapat beberapa implikasi manajerial yang telah dirumuskan seperti di bawah ini :

1. Berdasarkan hasil regresi linier berganda pada Tabel 4.10., diketahui bahwa koefisien
beta tertinggi berada pada pengaruh kualitas argumen terhadap persepsi kegunaan yang
dirasakan. Pengaruh yang diberikan adalah sebesar 0.444 dan merupakan yang paling
tinggi di antara variabel lainnya yang mempengaruhi persepsi kegunaan yang
dirasakan. Kemudian, melalui hasil mean dari indikator pernyataan kualitas argumen,
perusahaan Tokopedia dapat mempertimbangkan melakukan promosi di TikTok
dengan menyampaikan argumentasi pesan dan informasi secara meyakinkan, karena
dapat meningkatkan persepsi kegunaan yang dirasakan dari aplikasi Tokopedia.

2. Berdasarkan hasil regresi linier sederhana pada Tabel 4.12., diketahui bahwa nilai
koefisien beta dari variabel kualitas argumen yang mempengaruhi persepsi kemudahan
penggunaan yang dirasakan adalah sebesar 0.680. Oleh karena itu, jika Tokopedia
dapat melakukan promosi dengan menyampaikan argumentasi dari konten
#TokopediaHaul di TikTok secara meyakinkan, lengkap, dan akurat, dapat
meningkatkan persepsi konsumen mengenai kemudahan penggunaan aplikasi
Tokopedia.

3. Berdasarkan hasil regresi linier berganda pada Tabel 4.11., diketahui bahwa nilai
koefisien beta tertinggi terletak pada pengaruh persepsi kemudahan penggunaan yang
dirasakan terhadap sikap terhadap pembelian. Pengaruh yang diberikan dari variabel
persepsi kemudahan penggunaan yang dirasakan terhadap sikap pada pembelian adalah

sebesar 0.452. Berdasarkan hasil dari mean tertinggi, perusahaan Tokopedia dapat

70



meningkatkan kemudahan dalam penggunaan aplikasi, karena konsumen akan
menunjukkan sikap yang positif terhadap pembelian didukung dengan faktor
kemudahan dalam mempelajari aplikasi Tokopedia.

Berdasarkan hasil regresi linier sederhana pada Tabel 4.13., diketahui bahwa sikap
konsumen terhadap pembelian memberikan pengaruh yang sangat signifikan terhadap
niat membeli. Hal ini terlihat dari nilai koefisien beta, dimana pengaruh yang diberikan
adalah sebesar 0.756 Dengan mempertimbangkan rata-rata hitung tertinggi yang
terletak pada indikator pernyataan pertama, jika perusahaan dapat meningkatkan sikap
yang positif dari konsumen, dimana jika konsumen menyukai menggunakan aplikasi
Tokopedia maka mereka berniat untuk membeli dari Tokopedia dan merasa bahwa
aplikasi Tokopedia layak untuk digunakan.

Melalui hasil analisis mediasi menggunakan Path Analysis, diketahui bahwa kualitas
argumen dan kredibilitas sumber memiliki pengaruh tidak langsung terhadap persepsi
kemudahan dan kegunaan yang dirasakan. Tokopedia dapat mempertimbangkan
membuat promosi di TikTok dengan memanfaatkan orang-orang yang telah
berpengatahuan dalam menggunakan aplikasi Tokopedia dan menyampaikan
argumentasi pesan yang meyakinkan sehingga dapat meningkatkan persepsi konsumen
terhadap kemudahan dan kegunaan yang nantinya akan mempengaruhi sikap mereka
terhadap pembelian.

Diketahui bahwa sikap terhadap pembelian dapat menjadi mediasi antara hubungan
pengaruh persepsi kemudahan dan kegunaan yang dirasakan terhadap niat membeli.
Dengan membuat konsumen merasa bahwa menggunakan aplikasi Tokopedia mudah
untuk digunakan dan menggunakan aplikasi Tokopedia dapat meningkatkan efektivitas
mereka, Tokopedia dapat meningkatkan sikap positif dari konsumen yang kemudian

akan mempengaruhi niat pembelian mereka di aplikasi Tokopedia.

5.3. Keterbatasan Penelitian

1.

Penelitian ini tidak menemukan riset sebelumnya yang menyatakan atau mendukung
hipotesis yang ditolak atau tidak diterima.

Justifikasi umur pada kriteria responden bertolak belakang dengan istilah Young Old
pada jaman sekarang.

Dalam penelitian ini, media sosial yang digunakan hanya terbatas pada TikTok.
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5.4.

4. Penelitian ini hanya terbatas meneliti mengenai aplikasi Tokopedia.

Saran Penelitian Kedepan
Penelitian yang telah dilakukan ini tentu memiliki berbagai kekurangan dan

keterbatasan. Oleh karena itu, terdapat beberapa saran yang dapat diberikan peneliti agar
penelitian selanjutnya dapat diperbaiki dan lebih baik lagi. Berikut adalah saran-saran yang

diberikan oleh peneliti :

1. Mencari riset-riset yang telah dilakukan sebelumnya yang mendukung bahwa hipotesis
terkait ditolak atau tidak diterima.

2. Dapat membuat atau menentukan justifikasi umur dengan lebih tepat dan sesuai dengan
beberapa teori.

3. Memperluas penelitian, tidak hanya terbatas pada aplikasi seluler Tokopedia, namun
juga dapat meneliti website dari Tokopedia.

4. Ke depannya, ada baiknya apabila mengambil konten-konten video yang berbeda yang
adadi TikTok. Ada banyak hashtag lain yang akan menampilkan berbagai konten video
promosi di TikTok dan dapat digunakan sebagai penelitian atau menggunakan media
sosial diluar TikTok.
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Bagian |
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Pengaruh Viral
Marketing dari
Tokopedia di TikTok
dengan Hashtag
#TokopediaHaul
terhadap Niat
Membeli

Halo, perkenalkan saya Florencya Velika,
mahasiswi program studi Manajemen di
Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas
Atmajaya Yogyakarta. Saat ini saya sedang
melakukan penelitian untuk tugas akhir saya
mengenai "Pengaruh Viral Marketing dari
Tokopedia di TikTok dengan Hashtag
#TokopediaHaul terhadap Niat Membeli".
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Saya membutuhkan bantuan teman-teman
untuk meluangkan waktunya sebentar dan
mengisi kuesioner penelitian saya ini.
Penelitian ini ditujukan kepada teman-teman
yang memiliki kriteria sebagai berikut :

1. Berumur 15-45 tahun

2. Memiliki aplikasi media sosial TikTok

3. Memiliki dan pernah menggunakan
aplikasi Tokopedia

4. Pernah melihat akun / promosi
#TokopediaHaul di TikTok

Teman-teman dapat menjawab pertanyaan
yang tertera menurut pengalaman teman-
teman selama ini. Apabila ada kendala atau
ada pertanyaan yang ingin ditanyakan, dapat
menghubungi peneliti melalui Instagram
@flo.rencya.

Terimakasih atas kesediaan teman-teman
untuk mengisi kuesioner ini. Tuhan
memberkati.

* Wajib
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Nama

Jawaban Anda
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Bagian Il

Pengaruh Viral Marketing dari
Tokopedia di TikTok dengan Hashtag
#TokopediaHaul terhadap Niat Membeli

Apakah Anda memiliki aplikasi
Tokopedia? *

(O Tidak
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Bagian |11

Pengaruh Viral Marketing dari
Tokopedia di TikTok dengan Hashtag
#TokopediaHaul terhadap Niat Membeli

Apakah Anda pernah melihat akun atau
video promosi tentang #TokopediaHaul
di TikTok? *

(O Tidak
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Bagian 1V
Quantity of Information

Jawablah pertanyaan di bawah ini berdasarkan
pengalaman Anda melihat #TokopediaHaul di
TikTok

Kuantitas informasi tentang
#TokopediaHaul di TikTok cukup tinggi.

*

12 3 45

Sangat Tidak OOOOO Sangat
Setuju Setuju

Kuantitas informasi dari pesan yang
disampaikan mengenai
#TokopediaHaul di TikTok cukup

banyak. *
12 3 45
Sangat Tidak OOOOO Sangat
Setuju Setuju
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Bagian V

Source Credibility

Orang-orang yang membuat konten
#TokopediaHaul di TikTok adalah orang
yang berpengetahuan dalam
menggunakan Tokopedia. *

12 3 435

Sangat Tidak OOOOO Sangat
Setuju Setuju

Orang-orang yang membuat konten
#TokopediaHaul di TikTok adalah
seseorang yang dapat dipercaya. *

12 3 45

Sangat Tidak OOOOO Sangat
Setuju Setuju
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Saya cukup terlibat dalam
menggunakan informasi mengenai
#TokopediaHaul di TikTok. *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak OOOOO Sangat
Setuju Setuju

Saya memiliki informasi yang cukup
mengenai #TokopediaHaul di TikTok. *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak OOOOO Sangat

Setuju Setujt /
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Bagian VI

Argument Quality

Argumentasi dari pesan yang
disampaikan dalam konten
#TokopediaHaul di TikTok cukup
meyakinkan. *

12 3 435

Sangat Tidak OOOOO Sangat
Setuju Setuju

Argumentasi dari pesan yang
disampaikan dalam konten
#TokopediaHaul di TikTok cukup
lengkap. *

12 3 45

Sangat Tidak OOOOO Sangat
Setuju Setuju
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Argumentasi dari pesan yang
disampaikan dalam konten
#TokopediaHaul di TikTok cukup akurat.

*

1 2 3 4 5

Sangat Tidak OOOOO Sangat

Setuju Setuju
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Bagian VII

Perceived Ease of Use

Belajar menggunakan aplikasi
Tokopedia cukup mudah. *

123 45

Sangat Tidak OOOOO Sangat
Setuju Setuju

Saya dapat melakukan apa saja yang
saya inginkan dengan mudah melalui
aplikasi Tokopedia. *

il 2 3 445

Sangat Tidak OOOOO Sangat
Setuju Setuju.

Menggunakan aplikasi Tokopedia
cukup jelas dan dapat dimengerti. *

1T 23 45

Sangat Tidak OOOOO Sangat
Setuju Setuju
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Aplikasi Tokopedia fleksibel untuk
dioperasikan. *

1T 2 3 45

Sangat Tidak OOOOO Sangat
Setuju Setuju

Menjadi mahir dalam menggunakan
aplikasi Tokopedia adalah hal yang
mudah. *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak OOOOO Sangat
Setuju Setuju

Aplikasi Tokopedia mudah untuk
digunakan. *

1T 2 3 45

Sangat Tidak OOOOO Sangat
Setuju Setuju
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Bagian V111

Perceived Usefulness

Menggunakan aplikasi Tokopedia dapat
mempercepat pekerjaan. *

'LV B /2 B3

Sangat Tidak OOOOO Sangat
Setuju Setuju

Menggunakan aplikasi Tokopedia dapat
meningkatkan kinerja. *

T2 345

Sangat Tidak OOOOO Sangat
Setuju Setuju

Menggunakan aplikasi Tokopedia dapat
meningkatkan produktivitas dalam

kehidupan. *
12 3 45
Sangat Tidak OOOOO Sangat
Setuju Setujt /
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Menggunakan aplikasi Tokopedia dapat
meningkatkan efektivitas. *

12 3 45

Sangat Tidak OOOOO Sangat
Setuju Setuju

Menggunakan aplikasi Tokopedia dapat
mempermudah pekerjaan. *

1 2 34 5

Sangat Tidak OOOOO Sangat
Setuju Setuju

Menggunakan aplikasi Tokopedia
bermanfaat untuk pekerjaan dan
kehidupan. *

1T 2 3 45

Sangat Tidak OOOOO Sangat
Setuju Setuju
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Bagian IX

Attitude

Saya menyukai menggunakan aplikasi

Tokopedia. *
1 2345
Sangat Tidak OOOOO Sangat
Setuju Setuju

Menggunakan aplikasi Tokopedia
menyenangkan. *

1T 2 3 45

Sangat Tidak OOOOO Sangat
Setuju Setuju

Saya ingin mempelajari lebih lanjut
penggunaan aplikasi Tokopedia. *

1T 2 3 45

Sangat Tidak OOOOO Sangat
Setuju Setuju
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Bagian X

Purchase Intention

Aplikasi Tokopedia layak untuk

digunakan. *
123 405
Sangat Tidak OOOOO Sangat
Setuju Setuju

Saya berniat untuk menggunakan dan
membeli dari aplikasi Tokopedia. *

1 2 3 45

Sangat Tidak OOOOO Sangat
Setuju Setuju

Saya tertarik untuk membeli produk
melalui Tokopedia. *

12 3 435

Sangat Tidak OOOOO Sangat
Setuju Setuju
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Saya akan merekomendasikan aplikasi
Tokopedia kepada orang lain. *

1 2 3 4 5

Sangat Tidak OOOOO Sangat
Setuju Setujp /'
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Apakah Anda memiliki

Apakah Anda memiliki

Apakah Anda pernah
melihat akun atau video

Umur aplikasi TikTok? aplikasi Tokopedia? promosi tentang
#TokopediaHaul di TikTok?
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
26-35 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
36-45 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
26-35 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
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15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
26-35 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
26-35 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
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15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
36-45 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
36-45 tahun Ya Ya Ya
36-45 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
26-35 tahun Ya Ya Ya
26-35 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
26-35 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
26-35 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
26-35 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
26-35 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
36-45 tahun Ya Ya Ya
36-45 tahun Ya Ya Ya
36-45 tahun Ya Ya Ya
36-45 tahun Ya Ya Ya
26-35 tahun Ya Ya Ya
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26-35 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
26-35 tahun Ya Ya Ya
26-35 tahun Ya Ya Ya
26-35 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
26-35 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
26-35 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
26-35 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
15-25 tahun Ya Ya Ya
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Total
Skor

18
17
20
20
16
20
20
20
20
20
17
20
20
20
18
18
20
20
20
20
18
20
14
20
20
20

PI4

PI3

Niat Membeli

P12

PI1

Total
Skor

14
12
15
15
12
15
15
15
15
15
12
15
15
13
13
13
15
15
15
15
13
15
11
15
15
15

ATT3

ATT1

Sikap pada Pembelian
ATT2

Total
Skor

29
21

30
30
24
30
30
30
27
30
27

30
30
30
27

27

30
30
30
30
27
30
24
30
30
30

PUG6

PUS

PU4

PU3

Persepsi Kegunaan yang Dirasakan
PU2

PU1

NO

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
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LAMPIRAN HASIL STATISTIK DESKRIPTIF

Hasil Statistik Deskriptif Variabel Kuantitas Informasi

Variabel Mean Std. Deviasi | Minimum | Maximum
Ql1 4.35 0.687 2 5
Ql2 4.27 0.795 2 5
Total Mean 4.31

Hasil Statistik Deskriptif VVariabel Kredibilitas Sumber

Variabel Mean Std. Deviasi | Minimum | Maximum
SC1 4.13 0.868 2 5
SC2 4.08 0.928 2 5
SC3 3.65 1.262 1 5
SC4 3.89 1.117 1 5

Total Mean 3.93

Hasil Statistik Deskriptif VVariabel Kualitas Argumen

Variabel Mean Std. Deviasi | Minimum | Maximum
AQ1 4.25 0.806 2 5
AQ2 4.20 0.812 2 5
AQ3 4,16 0.849 2 5

Total Mean 4.20

Hasil Statistik Deskriptif Variabel Persepsi Kemudahan Penggunaan yang Dirasakan

Variabel Mean Std. Deviasi | Minimum | Maximum
PEOU1 4.54 0.644 2 5
PEOU?2 4.46 0.683 2 5
PEOUS3 4.53 0.674 2 5
PEOU4 4.44 0.753 1 5
PEOUS 442 0.734 2 5
PEOUG6 4,51 0.675 2 5
Total Mean 4.48
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Hasil Statistik Deskriptif Variabel Persepsi Kegunaan yang Dirasakan

Variabel Mean Std. Deviasi | Minimum | Maximum
PU1 4.33 0.761 2 5
PU2 4.26 0.792 2 5
PU3 4.30 0.826 2 5
PU4 4.42 0.641 3 5
PU5 4.36 0.742 2 5
PU6 4.37 0.700 2 5

Total Mean 4.33

Hasil Statistik Deskriptif VVariabel Sikap Pada Pembelian

Variabel Mean Std. Deviasi | Minimum | Maximum
ATT1 4.42 0.751 2 5
ATT2 4.32 0.783 2 5
ATT3 4.34 0.754 2 5

Total Mean 4.35
Hasil Statistik Deskriptif Variabel Niat Membeli
Variabel Mean Std. Deviasi | Minimum | Maximum
PI1 4.52 0.684 1 5
PI2 4,51 0.626 3 5
PI3 4.52 0.702 2 5
Pl4 4.41 0.806 1 5
Total Mean 4.48
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LAMPIRAN UJI VALIDITAS dan RELIABILITAS

Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Kuantitas Informasi

Ql1 Ql2 Total
Pearson Correlation 1 611** 14%*
Ql1 | Sig (2-tailed) <.001 <.001
N 30 30 30
Pearson Correlation 611** 1 .885**
Ql2 | Sig (2-tailed) <.001 <.001
N 30 30 30
Reliability Statistics
Cronbach’s Alpha N of Items
746 2
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Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Kredibilitas Sumber

SC1 SC2 SC3 SC4 Total
Pearson Correlation 1 695** 691** | 755** .699**
SC1 | Sig (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation .695** 1 808** | .925** .856**
SC2 | Sig (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 691** .808** 1| .886** 182**
SC3 | Sig (2-tailed) <.001| <.001 < .001 < .001
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation .755** .925** .886** 1 .883**
SC4 | Sig (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001
N 30 30 30 30 30
Reliability Statistics
Cronbach’s Alpha N of Items

928
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Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Kualitas Argumen

AQ1 AQ2 AQ3 Total
Pearson Correlation 1 439* .843** T42%*
AQ1 | Sig (2-tailed) .015 <.001 <.001
N 30 30 30 30
Pearson Correlation 439* 1 57 J73**
AQ2 | Sig (2-tailed) .015 <.001 <.001
N 30 30 30 30
Pearson Correlation .843** J57** 1 .833**
AQ3 | Sig (2-tailed) <.001 <.001 <.001
N 30 30 30 30
Reliability Statistics
Cronbach’s Alpha N of Items
.851 3
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Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Persepsi Kemudahan Penggunaan yang Dirasakan

PEOU1L | PEOU2 | PEOU3 | PEOU4 | PEOUS | PEOU6 | Total
Pearson Correlation 1 .350 | .760** 286 | .595** | .466** | .631**
PEQUL1 | Sig (2-tailed) .058 | <.001 125 | <.001 .009 | <.001
N 30 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation .350 1 350 | .716** Jq44* | .801** | .877**
PEQU2 | Sig (2-tailed) .058 058 | <.001| <.001| <.001| <.001
N 30 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 760** .350 1 172 A425* | .466** | .495*%*
PEOUS3 | Sig (2-tailed) <.001 .058 .364 019 .009 | <.001
N 30 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 286 | .716** 172 1| .836** | .883** | .698**
PEOU4 | Sig (2-tailed) 125 | <.001 .364 <.001| <.001| <.001
N 30 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation .595** 144* 425* | .836** 1| .817** | .795**
PEQUS | Sig (2-tailed) <.001| <.001 019 | <.001 <.001| <.001
N 30 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation A466** | .801** | .466** | .883** | .817** 1| .835**
PEOUSG | Sig (2-tailed) .009 | <.001 009 | <.001| <.001 <.001
N 30 30 30 30 30 30 30
Reliability Statistics
Cronbach’s Alpha N of Items
.885 6
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Uji Validitas dan Reliabilitas VVariabel Persepsi Kegunaan yang Dirasakan

PU1 PU2 PU3 PU4 PUS PUG Total
Pearson Correlation 1].650** | .621** | .453* | .509** | .376* 25
PU1 Sig (2-tailed) <.001 | <.001 012 .004 041 <.001
N 30 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation .650** 1|.677** | .607** | .457* | .692** 699**
PU2 Sig (2-tailed) <.001 <.001 | <.001 011 | <.001 <.001
N 30 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 2O WG Ca 1|.803** | .792** | .687** .836**
PU3 Sig (2-tailed) <.001 | <.001 <.001| <.001 | <.001 <.001
N 30 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 453* | .607** | .803** 11.607** | .614** 672
PU4 Sig (2-tailed) .012 | <.001 | <.001 <.001 | <.001 <.001
N 30 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 509** | 457* | .792** | .607** 1|.692** .806**
PUS Sig (2-tailed) .004 011 | <.001 | <.001 <.001 <.001
N 30 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 376% | .692** | .687** | .614** | .692** 1 673**
PU6 | Sig (2-tailed) 041 | <.001 | <.001| <.001 | <.001 < .001
N 30 30 30 30 30 30 30
Reliability Statistics
Cronbach’s Alpha N of Items
.900 6
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Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Sikap pada Pembelian

ATT1 ATT2 ATT3 Total
Pearson Correlation 1 ABT** 817** 674>
ATT1 | Sig (2-tailed) .009 <.001 <.001
N 30 30 30 30
Pearson Correlation ABT** 1 691** .829**
ATT2 | Sig (2-tailed) .009 <.001 <.001
N 30 30 30 30
Pearson Correlation 8L17** 691** 1 .810**
ATT3 | Sig (2-tailed) <.001 <.001 <.001
N 30 30 30 30
Reliability Statistics
Cronbach’s Alpha N of Items
832 3
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Uji Validitas dan Reliabilitas VVariabel Niat Membeli

PI1 P12 PI3 P14 Total
Pearson Correlation 1 342 .054 152 .368*
PIl Sig (2-tailed) .065 776 422 .046
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 342 1| .559** | 771** .800**
PI2 Sig (2-tailed) .065 001 | <.001 <.001
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation .054 | .559** 1| .695** 627**
PI3 Sig (2-tailed) 776 .001 <.001 <.001
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 52 | 771** | .695** 1 911+
Pl4 Sig (2-tailed) 422 | <.001| <.001 <.001
N 30 30 30 30 30
Reliability Statistics
Cronbach’s Alpha N of Items
164 4
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LAMPIRAN UJI REGRESI LINIER BERGANDA

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 .801* 642 633 2.282

a. Predictors: (Constant), Persepsi Kemudahan
Peng%unaan yang Dirasakan, Kuantitas Informasi,
Kredibilitas Sumber, Kualitas Argumen

ANOQVA?
5um of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1430.883 4 357.721 68.681 <.001P
Residual 796.889 153 5.208
Total 2227.772 157
a. Dependent Variable: Persepsi Kegunaan yang Dirasakan
b. Predictors: {Constant), Persepsi Kemudahan Penggunaan yang Dirasakan,
Kuantitas Informasi, Kredibilitas Sumber, Kualitas Argumen
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 5312 1.549 3.429  <.001
Kuantitas Inf(masi -.121 .220 -.042* -.547 .585
Kualitas Argumen .753 .169 .444 4.456 <.001
Kredibilitas Sumber 157 .081 .148 1.932 .055
Persepsi Kemudahan .364 .071 .339 5.148 <.001
Penggunaan yang
Dirasakan

a. Dependent Variable: Persepsi Kegunaan yang Dirasakan

122



Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 .819° 672 667 1.17106

a. Predictors: (Constant), Persepsi Kemudahan
Penggunaan yang Dirasakan, Persepsi Kegunaan yang

Dirasakan
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 434.523 2 217.261 158.424 {.Oﬂlb
Residual 212.566 155 1.371
Total 647.089 157 |

a. Dependent Variable: Sikap Terhadap Pembelian

b. Predictors: (Constant), Persepsi Kemudahan Penggunaan yang Dirasakan,
Persepsi Kegunaan yang Dirasakan

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constantl _ -.095 751 Bl -fa27 .899
Persepsi Kegunaan yang .236 .035 438 6.823 <.001
Dirasakan
Persepsi Kemudahan .261 .037 452 7.045 <.001
Penggunaan yang
Dirasakan

a. Dependent Variable: Sikap Terhadap Pembelian
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LAMPIRAN UJI REGRESI LINIER SEDERHANA

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Maodel R R Square Square the Estimate

1 .680° 462 459 2.58420
a. Predictors: (Constant), Kualitas Argumen

ANOVA?
Sum of
Mode| Sguares df Mean Square F Sig.
1 Regression 894.602 1 894.602 133.961 <.001P
Residual  1041.778 156 6.678 '
Total  1936.380 157 \ A
a. Dependent Variable: Persepsi Kemudahan Penggunaan yang Dirasakan
b. Predictors: (Constant), Kualitas Argumen
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B 5td. Error Beta t 5ig.
1 (Constant) 13.333 1.190 11.204 <.001
Kualitas Argumen 1.075 .093 680 11.574 <.001

a. Dependent Variable: Persepsi Kemudahan Penggunaan yang Dirasakan
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Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 7562 571 568 1.54044
a. Predictors: (Constant), Sikap

ANOVA?
Sum of
Model Suares df Mean Square F Sig.
1 Regression 492.507 1 492.507 207.549 <.001°
Residual 370.182 156 2.373
Total 862.690 157 y

a. Dependent Variable: Niat Membeli
b. Predictors: {Constant), Sikap

Coefficients?®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t 5ig.
1 (Constant) 6.548 801 B.172 <.001
Sikap .B72 061 756 14.407 <.001

a. Dependent Variable: Niat Membeli
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HASIL UJI MEDIASI

Hasil Regresi Pengaruh Langsung Kredibilitas Sumber dan Sikap Pada Pembelian

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 530° 281 276 1.728

a. Predictors: (Constant), Kredibilitas Sumber

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) = 8.320 625 13309 <.001
Kredibilitas Sumber .302 .039 530 7.800 <.001

a. DependentVariable: Sikap pada Pembelian

Hasil Regresi Pengaruh Langsung Kualitas Argumen dan Sikap Pada Pembelian

Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 677°% 458 454 1.500

a. Predictors: (Constant), Kualitas Argumen

126



Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 ~(Constant) | 5270 691 7631 <001
Kualitas Argumen 619 .054 677 11.475 <.001

a. DependentVariable: Sikap pada Pembelian

Hasil Regresi Pengaruh Langsung Persepsi Kegunaan yang Dirasakan dan Niat Membeli

Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 7472 558 .555 1.564
a. Predictors: (Constant), Persepsi Kegunaan yang
Dirasakan
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 7 5856 872 6.717 <.001
Persepsi Kegunaan yang 465 .033 747 14.024 <.001

Dirasakan

a. Dependent Variable: Niat Membeli
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Hasil Regresi Pengaruh Langsung Persepsi Kemudahan Penggunaan yang Dirasakan dan Niat
Membeli

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 773° 598 595 1.491

a. Predictors: (Constant), Persepsi Kemudahan Penggunaan
yang Dirasakan

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) v 4074 919 o0 4432 <001
Persepsi Kemudahan 516 .034 73 15.226 <.001
Penggunaan yang
Dirasakan

a. Dependent Variable: Niat Membeli
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