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disimpulkan citra merek memiliki efek mediasi yang lebih baik melalui 

e-referral terhadap niat beli. 

 

4.7 Ringkasan Hasil Penelitian 

Berdasarkan pembahasan yang telah disampaikan oleh peneliti pada 

sub bab sebelumnya, berikut merupakan tabel ringkasan hasil penelitian:  

Tabel 4.18 

Ringkasan Hasil Penelitian 

No Hipotesis Keterangan Hasil 

1 H1 
E-referral berpengaruh terhadap Niat Beli 

Smartphone  
Didukung 

2 H2 
E-referral berpengaruh terhadap Citra 

Merek Smartphone  
Didukung 

3 H3 
E-WOM berpengaruh terhadap Niat Beli 

Smartphone  

Tidak 

Didukung 

4 H4 
E-WOM berpengaruh terhadap Citra Merek 

Smartphone  
Didukung 

5 H5 
Citra Merek berpengaruh terhadap Niat Beli 

Smartphone  
Didukung 

6 H6 

E-Referral berpengaruh terhadap Niat Beli 

Smartphone dengan Citra Merek sebagai 

Variabel Pemediasi 

Didukung 

7 H7 

E-WOM berpengaruh terhadap Niat Beli 

Smartphone dengan Citra Merek sebagai 

Variabel Pemediasi 

Didukung 

Sumber: Olah Data Primer (2021) 
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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1 Kesimpulan 

Peneliti merumuskan kesimpulan berdasarkan pembahasan dari bab 

sebelumnya sebagai berikut: 

 

5.1.1 Hasil Karakteristik Responden  

Hasil perolehan dan olah data responden yang telah dilakukan, 

diketahui bahwa responden pada penelitian ini rata-rata berumur 21 

tahun dengan persentase 40% sebanyak 120 responden. Adapun 

distribusi responden berdasarkan wilayah diperoleh jumlah responden 

terbanyak pada provinsi Banten sebanyak 48 responden dengan 

persentase 16%, provinsi Jawa Tengah sebanyak 40 responden dengan 

persentase 13,3%, provinsi Jawa Barat sebanyak 38 responden dengan 

persentase 12,7%, provinsi Jakarta sebanyak 34 responden dengan 

persentase 11,3%, dan sisanya merupakan provinsi dengan persentase 

dibawah 10%.   

 

5.1.2 Hasil Pengujian SEM-PLS 

1. E-referral terhadap niat beli  

Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan, dapat 

disimpulkan bahwa e-referral berpengaruh positif dan signifikan 
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terhadap niat beli smartphone merek Samsung pada mahasiswa 

di Indonesia. Semakin tinggi dan baik suatu e-referral pada 

produk Samsung, semakin tinggi pula niat beli produk Samsung. 

Hal ini berarti, terdapat konsumen yang membeli smartphone 

Samsung karena rujukan teman, rekan kerja dan keluarga melalui 

media online. Adapun rujukan yang telah disampaikan konsumen 

kepada calon konsumen, menjadikan konsumen berniat untuk 

membeli produk. Ketika konsumen yang sebelumnya telah 

melakukan pembelian smartphone Samsung merasa puas 

terhadap produk yang dimilikinya, besar kemungkinan akan 

merekomendasikan produk yang sama kepada teman, anggota 

keluarga atau rekan kerja, hal ini dapat menjadikan calon 

konsumen berfikir untuk membeli smartphone Samsung karena 

kepuasan yang dirasakan oleh konsumen sebelumnya. 

2. E-referral terhadap citra merek 

Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan, dapat 

disimpulkan bahwa e-referral berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap citra merek smartphone merek Samsung pada 

mahasiswa di Indonesia. Semakin tinggi dan baik suatu e-referral 

pada produk Samsung, semakin tinggi pula citra merek produk 

Samsung. Hal ini berarti, terdapat konsumen yang membeli 

produk smartphone Samsung karena memperoleh informasi atau 

ulasan yang didapat dari teman, rekan kerja dan keluarga melalui 
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media online. Sehingga, semakin konsumen percaya dan 

mengetahui infomasi maupun rujukan positif produk smartphone 

Samsung melalui e-referral, dapat membuktikan bahwa 

konsumen akan merasa smartphone Samsung memiliki 

keunggulan tersendiri dibandingkan smartphone lainnya 

sehingga memberikan kesan citra merek yang baik dalam 

pandangan konsumen. 

3. E-WOM terhadap niat beli 

Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan, dapat 

disimpulkan bahwa e-WOM tidak berpengaruh terhadap niat beli 

smartphone merek Samsung pada mahasiswa di Indonesia. Hal 

ini menunjukkan bahwa e-WOM yang positif maupun negatif 

tidak menjadi acuan niat beli konsumen terhadap produk 

smartphone Samsung. Konsumen bisa saja mengesampingkan 

ulasan yang diberikan orang lain dan bahkan memikirkan untuk 

membeli atas keyakinan yang dimilikinya. Oleh karena itu, e-

WOM terkait produk Samsung tidak mempengaruhi konsumen 

berniat untuk membeli smartphone Samsung.  

4. E-WOM terhadap citra merek 

Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan, dapat 

disimpulkan bahwa e-WOM berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap citra merek smartphone merek Samsung pada 

mahasiswa di Indonesia. Semakin tinggi dan baik suatu e-WOM 
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pada produk Samsung, semakin tinggi pula citra merek produk 

Samsung. Hal ini berarti, terdapat konsumen yang 

mengumpulkan informasi terkait smartphone Samsung yang 

diperoleh dari blog, website, review online, maupun media 

lainnya sehingga timbul rasa percaya konsumen akan citra merek 

Samsung karena reputasi, kualitas dan kinerja produk Samsung. 

5. Citra merek terhadap niat beli 

Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan, dapat 

disimpulkan bahwa citra merek berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat beli smartphone merek Samsung pada 

mahasiswa di Indonesia. Semakin tinggi dan baik suatu citra 

merek pada produk Samsung, semakin tinggi pula niat beli 

produk Samsung. Hal ini berarti, produk yang memiliki citra 

merek yang baik, seperti kualitas, reputasi, keunggulan kinerja 

dan kepercayaan konsumen, akan meningkatkan niat beli 

konsumen bahkan berkemungkinan untuk merekomendasikan 

kepada konsumen lainnya. Smartphone Samsung dapat 

memperoleh citra yang baik dengan meluncurkan produk yang 

inovatif dan beragam. Hal tersebut menjadi suatu keunggulan 

lebih yang dimiliki oleh smartphone Samsung. Keyakinan yang 

dimiliki oleh konsumen terkait smartphone Samsung akan 

mempengaruhi konsumen dalam niat pembelian. Sehingga citra 

merek yang baik akan berpengaruh terhadap niat pembelian. 
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6. Citra merek sebagai pemediasi e-referral terhadap niat beli 

Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan, dapat 

disimpulkan bahwa e-referral berpengaruh secara langsung 

terhadap niat beli dan e-referral berpengaruh terhadap niat beli 

melalui citra merek sebagai pemediasi. Sehingga terdapat efek 

mediasi complementary partial mediation citra merek dalam 

memediasi e-referral terhadap niat beli.  

7. Citra merek sebagai pemediasi e-WOM terhadap niat beli 

Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan, dapat 

disimpulkan bahwa e-WOM tidak berpengaruh secara langsung 

terhadap niat beli dan e-WOM berpengaruh terhadap niat beli 

melalui citra merek sebagai pemediasi. Sehingga terdapat efek 

mediasi indirect-only (full mediation) citra merek dalam 

memediasi e-WOM terhadap niat beli.  

 

5.2 Implikasi Manajerial 

Perusahaan harus semakin teliti dan berhati-hati dalam memperhatikan 

tanggapan dan perilaku konsumen dalam persaingan pemasaran yang saat ini 

semakin ketat. Dibutuhkan upaya dalam meningkatkan niat beli konsumen 

dengan menciptakan citra merek yang baik. Sehingga dapat memberikan 

informasi bahwa e-referral dan e-WOM yang positif dapat mebentuk citra 

merek perusahaan dan meningkatkan niat beli konsumen akan suatu produk. 

Oleh karena itu, diharapkan mendapatkan perhatian lebih lanjut terkait 
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perkembangan e-referral dan e-WOM. Berikut merupakan implikasi 

manajerial dalam penelitian ini: 

1. E-Referral merupakan hal yang penting dalam menentukan niat 

pembelian, karena rujukan online yang disampaikan konsumen kepada 

calon konsumen, menjadikan konsumen berniat untuk membeli produk. 

Oleh karena itu, perusahaan smartphone Samsung diharapkan dapat 

mengembangkan e-referral melalui iklan yang menarik sehingga niat 

beli smartphone merek Samsung semakin meningkat.  

2. E-Referral juga penting pada pembentukan citra merek konsumen, 

karena konsumen percaya Samsung memiliki keunggulan tersendiri 

dibandingkan smartphone lainnya dengan mengetahui infomasi 

maupun rujukkan produk smartphone Samsung melalui e-referral. 

Oleh karena itu, perusahaan smartphone Samsung diharapkan dapat 

meningkatkan desain yang inovatif terhadap produk smartphone 

Samsung melalui e-referral sehingga mencerminkan citra merek 

Samsung yang unggul dibandingkan yang lainnya. 

3. E-WOM memiliki peran yang positif dalam citra merek, karena 

konsumen percaya akan citra merek Samsung yang diperoleh dari blog, 

website, review online, maupun media lainnya. Oleh karena itu, 

perusahaan Samsung diharapkan dapat mengembangkan spesifikasi 

terkait smartphone melalui media online agar mencerminkan kesan 

citra merek smartphone Samsung yang tinggi. 
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4. Citra merek juga sangat penting dalam niat beli terhadap suatu 

produk, karena dengan citra merek yang baik akan meningkatkan niat 

beli konsumen terhadap produk terkait. Oleh karena itu, perusahaan 

Samsung diharapkan dapat memberikan kesan yang baik terhadap 

Smartphone Samsung dengan meluncurkan variasi smartphone 

Samsung yang beragam agar meningkatkan niat beli konsumen. 

 

5.3 Keterbatasan dan Saran untuk Penelitian Selanjutnya 

Peneliti memiliki keterbatasan dalam pengukuran variabel e-WOM 

terhadap niat beli yang overlap, sehingga hasil e-WOM tidak signifikan. 

Variabel e-WOM memiliki hasil yang tumpang tindih karena tidak terbagi 

menjadi e-WOM positif maupun negatif. 

Penelitian ini menggunakan objek merek Samsung dan subjek 

mahasiswa diberbagai Universitas di Indonesia. Diharapkan pada penelitian 

selanjutnya dapat digeneralisasikan secara luas dengan memperluas subjek 

penelitian maupun objek lainnya agar dapat dijadikan pembanding 

berdasarkan model penelitian yang akan diuji.  

Penelitian ini hanya menggunakan variabel e-referral dan e-WOM 

untuk mengukur citra merek dan niat beli, sedangkan masih terdapat variabel 

lainnya. Peneliti menyarankan agar penelitian selanjutnya dapat 

mengembangkan variabel lain untuk mengukur citra merek dan niat beli, 

seperti celebrity endorser (Yang, 2018) dan perceived severity of negative 

publicity (Yu et al., 2018). 
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KUESIONER PENELITIAN 

 

Pengaruh 𝘌𝘭𝘦𝘤𝘵𝘳𝘰𝘯𝘪𝘤 𝘙𝘦𝘧𝘦𝘳𝘳𝘢𝘭 dan 𝘌𝘭𝘦𝘤𝘵𝘳𝘰𝘯𝘪𝘤 𝘞𝘰𝘳𝘥 𝘰𝘧 𝘔𝘰𝘶𝘵𝘩 terhadap Niat 

Beli 𝘚𝘮𝘢𝘳𝘵𝘱𝘩𝘰𝘯𝘦 𝘚𝘢𝘮𝘴𝘶𝘯𝘨 dengan Citra Merek sebagai Pemediasi 

 

Salam sejahtera untuk kita semua. 

Perkenalkan saya Oriana Xaviera, mahasiswi S1 Program Studi Manajemen UAJY. 

Saat ini saya sedang meneliti topik diatas. Untuk itu Saya memohon ketersediaan 

dan partisipasi Anda untuk berkenan mengisi kuesioner ini. Partisipasi Anda sangat 

berguna dan memberikan manfaat dalam bidang ilmu pengetahuan. Atas waktu dan 

partisipasi Anda, saya mengucapkan terima kasih. 

Tuhan memberkati. 

 

 

Samsung merupakan perusahaan pembuat perangkat elektronik. Perusahaan ini 

adalah perusahaan Korea Selatan yang terbesar dari 𝘚𝘢𝘮𝘴𝘶𝘯𝘨 𝘎𝘳𝘰𝘶𝘱. Samsung 

pertama kali mengeluarkan 𝘩𝘢𝘯𝘥𝘱𝘩𝘰𝘯𝘦 pada dekade 90-an. Berawal mengikuti 

perkembangan zaman, 𝘚𝘢𝘮𝘴𝘶𝘯𝘨 𝘎𝘳𝘰𝘶𝘱 mengeluarkan produk 𝘩𝘢𝘯𝘥𝘱𝘩𝘰𝘯𝘦 yang 

ternyata menarik pasar dunia. Pada saat ini, produk Samsung yang popular di 

kalangan masyarakat adalah 𝘚𝘮𝘢𝘳𝘵𝘱𝘩𝘰𝘯𝘦 𝘚𝘢𝘮𝘴𝘶𝘯𝘨 𝘈𝘯𝘥𝘳𝘰𝘪𝘥. Meskipun baru 

diperkenalkan pada tahun 2008, namun 𝘈𝘯𝘥𝘳𝘰𝘪𝘥 mampu menarik perhatian 

konsumen. Terdapat banyak produsen 𝘴𝘮𝘢𝘳𝘵𝘱𝘩𝘰𝘯𝘦 yang menggunakan sistem 

operasi 𝘈𝘯𝘥𝘳𝘰𝘪𝘥 ini, salah satunya adalah 𝘚𝘮𝘢𝘳𝘵𝘱𝘩𝘰𝘯𝘦 𝘚𝘢𝘮𝘴𝘶𝘯𝘨 𝘈𝘯𝘥𝘳𝘰𝘪𝘥. 

𝘚𝘮𝘢𝘳𝘵𝘱𝘩𝘰𝘯𝘦 𝘚𝘢𝘮𝘴𝘶𝘯𝘨 𝘈𝘯𝘥𝘳𝘰𝘪𝘥 banyak dicari pembeli karena spesifikasi dan fitur 

setiap 𝘩𝘢𝘯𝘥𝘱𝘩𝘰𝘯𝘦 𝘚𝘢𝘮𝘴𝘶𝘯𝘨 yang selalu 𝘶𝘱𝘥𝘢𝘵𝘦 terbaru untuk generasi teknologi 

multimedia yang digunakan dan harga yang disesuaikan dengan teknologi terbaru 

yang menyertainya. 

 

 

 

PERTANYAAN FILTER 

Apakah anda pernah membeli ataupun menggunakan 𝘚𝘮𝘢𝘳𝘵𝘱𝘩𝘰𝘯𝘦 𝘚𝘢𝘮𝘴𝘶𝘯𝘨? 

Jika ya, silahkan melanjutkan pertanyaan di bawah ini. Jika tidak, silahkan berhenti 

pada pertanyaan berikut ini. 
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o Ya 

o Tidak 

IDENTITAS RESPONDEN 

Nama  : 

Domisili : 

Usia (th) : 

Jenis kelamin : 

o Laki-laki 

o Perempuan 

 

INSTRUKSI 

Berikan tanda pada kolom sesuai dengan penilaian Anda, dengan kriteria sebagai 

berikut: 

Angka 1 = SANGAT TIDAK SETUJU 

Angka 2 = TIDAK SETUJU 

Angka 3 = NETRAL 

Angka 4 = SETUJU 

Angka 5 = SANGAT SETUJU 

 

ELECTRONIC REFERRAL 

PERTANYAAN STS TS N S SS 

1 Saya membeli produk yang dirujuk oleh 

teman, rekan kerja atau keluarga saya 

     

2 Saya membeli 𝘚𝘮𝘢𝘳𝘵𝘱𝘩𝘰𝘯𝘦 𝘚𝘢𝘮𝘴𝘶𝘯𝘨 dari 

perusahaan yang terpercaya atau situs 

jejaring sosial 

     

3 Saya khawatir terhadap keputusan saya 

membeli 𝘚𝘮𝘢𝘳𝘵𝘱𝘩𝘰𝘯𝘦 𝘚𝘢𝘮𝘴𝘶𝘯𝘨 jika tidak 

mendapatkan rujukan dari teman, rekan 

kerja atau keluarga 

     

4 Rujukan 𝘰𝘯𝘭𝘪𝘯𝘦 meningkatkan kepercayaan 

diri saya ketika membeli 𝘚𝘮𝘢𝘳𝘵𝘱𝘩𝘰𝘯𝘦 

𝘚𝘢𝘮𝘴u𝘯𝘨 

     

 

ELECTRONIC WORD OF MOUTH 

PERTANYAAN STS TS N S SS 

5 Saya membaca 𝘳𝘦𝘷𝘪𝘦𝘸 𝘰𝘯𝘭𝘪𝘯𝘦 produk 

untuk mengetahui apakah 𝘚𝘮𝘢𝘳𝘵𝘱𝘩𝘰𝘯𝘦 
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𝘚𝘢𝘮𝘴𝘶𝘯𝘨 memberikan kesan positif bagi 

konsumen lainnya 

6 Sebelum membeli 𝘚𝘮𝘢𝘳𝘵𝘱𝘩𝘰𝘯𝘦 𝘚𝘢𝘮𝘴𝘶𝘯𝘨, 

saya membaca 𝘳𝘦𝘷𝘪𝘦𝘸 𝘰𝘯𝘭𝘪𝘯𝘦 dari 

konsumen lain untuk memastikan pilihan 

saya tepat 

     

7 Saya bertanya secara 𝘰𝘯𝘭𝘪𝘯𝘦 (jejaring 

sosial, 𝘸𝘦𝘣𝘴𝘪𝘵𝘦, blog, dan lainnya) dengan 

konsumen lain untuk membantu memilih 

𝘚𝘮𝘢𝘳𝘵𝘱𝘩𝘰𝘯𝘦 𝘚𝘢𝘮𝘴𝘶𝘯𝘨 

     

8 Saya mengumpulkan informasi dan 𝘳𝘦𝘷𝘪𝘦𝘸 

𝘰𝘯𝘭𝘪𝘯𝘦 konsumen lain sebelum saya 

membeli 𝘚𝘮𝘢𝘳𝘵𝘱𝘩𝘰𝘯𝘦 𝘚𝘢𝘮𝘴𝘶𝘯𝘨 

     

9 Saya khawatir terhadap keputusan saya 

membeli 𝘚𝘮𝘢𝘳𝘵𝘱𝘩𝘰𝘯𝘦 𝘚𝘢𝘮𝘴𝘶𝘯𝘨 jika saya 

tidak membaca 𝘳𝘦𝘷𝘪𝘦𝘸 𝘰𝘯𝘭𝘪𝘯𝘦 dari 

konsumen lain 

     

10 Ketika saya membeli 𝘚𝘮𝘢𝘳𝘵𝘱𝘩𝘰𝘯𝘦 

𝘚𝘢𝘮𝘴𝘶𝘯𝘨, 𝘳𝘦𝘷𝘪𝘦𝘸 𝘰𝘯𝘭𝘪𝘯𝘦 dari konsumen 

lain membuat saya percaya diri untuk 

membelinya 

     

 

CITRA MEREK 

PERTANYAAN STS TS N S SS 

11 Jika dibandingkan dengan produk merek 

lain, produk merek Samsung memiliki 

kualitas yang lebih baik 

     

12 𝘚𝘮𝘢𝘳𝘵𝘱𝘩𝘰𝘯𝘦 𝘚𝘢𝘮𝘴𝘶𝘯𝘨 memiliki reputasi 

yang baik 

     

13 Saya dapat memperkirakan bagaimana 

keunggulan kinerja dari 𝘚𝘮𝘢𝘳𝘵𝘱𝘩𝘰𝘯𝘦 

𝘚𝘢𝘮𝘴𝘶𝘯𝘨 

     

14 𝘚𝘮𝘢𝘳𝘵𝘱𝘩𝘰𝘯𝘦 𝘚𝘢𝘮𝘴𝘶𝘯𝘨 sudah terpercaya      

 

NIAT BELI 

PERTANYAAN STS TS N S SS 

15 Saya lebih memilih 𝘚𝘮𝘢𝘳𝘵𝘱𝘩𝘰𝘯𝘦 𝘚𝘢𝘮𝘴𝘶𝘯𝘨 

daripada yang lain 
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16 Saya bersedia merekomendasikan kepada 

orang lain untuk membeli 𝘚𝘮𝘢𝘳𝘵𝘱𝘩𝘰𝘯𝘦 

𝘚𝘢𝘮𝘴𝘶𝘯𝘨 

     

17 Saya berminat membeli 𝘚𝘮𝘢𝘳𝘵𝘱𝘩𝘰𝘯𝘦 

𝘚𝘢𝘮𝘴𝘶𝘯𝘨 di kemudian hari 
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LAMPIRAN II 

JAWABAN RESPONDEN 
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LAMPIRAN III 

PENGOLAHAN DATA 
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PLS Algorithm 

 

 

PLS Bootstrapping 
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Path Coefficients 

 Citra Merek E-Referral E-WOM Niat Beli 

Citra Merek    0,422 

E-Referral 0,380   0,185 

E-WOM 0,204   0,109 

Niat Beli     

 

Mean, STDEV, T-Values, P-Values 

 Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(| O/STDEV |) 

P 

Values 

Citra Merek -> 

Niat Beli 
0.422 0.422 0.067 6.293 0 

E-Referral -> 

Citra Merek 
0.38 0.386 0.05 7.642 0 

E-Referral -> 

Niat Beli 
0.185 0.192 0.065 2.84 0.005 

E-WOM -> 

Citra Merek 
0.204 0.209 0.06 3.389 0.001 

E-WOM -> 

Niat Beli 
0.109 0.106 0.066 1.639 0.102 

 

 

Indirect Efects 

 Citra Merek E-Referral E-WOM Niat Beli 

Citra Merek     

E-Referral    0,160 

E-WOM    0,086 

Niat Beli     

 

Mean, STDEV, T-Values, P-Values 

 Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(| O/STDEV |) 

P 

Values 

Citra Merek -> 

Niat Beli 
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E-Referral -> 

Citra Merek 
     

E-Referral -> 

Niat Beli 
0.16 0.163 0.032 5.008 0 

E-WOM -> 

Citra Merek 
     

E-WOM -> 

Niat Beli 
0.086 0.089 0.031 2.782 0.006 

 

 

Total Effects 

 Citra Merek E-Referral E-WOM Niat Beli 

Citra Merek    0,422 

E-Referral 0,380   0,346 

E-WOM 0,204   0,195 

Niat Beli     

 

Mean, STDEV, T-Values, P-Values 

 Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(| O/STDEV |) 

P 

Values 

Citra Merek -> 

Niat Beli 
0.422 0.422 0.067 6.293 0 

E-Referral -> 

Citra Merek 
0.38 0.386 0.05 7.642 0 

E-Referral -> 

Niat Beli 
0.346 0.354 0.062 5.615 0 

E-WOM -> 

Citra Merek 
0.204 0.209 0.06 3.389 0.001 

E-WOM -> 

Niat Beli 
0.195 0.195 0.064 3.04 0.002 

 

 

 

 

 

 

 



94 
 

 
 

Outer Loading 

 Citra Merek E-Referral E-WOM Niat Beli 

X1.1  0,768   

X1.2  0,725   

X1.3  0,757   

X1.4  0,760   

X2.1   0,791  

X2.2   0,761  

X2.3   0,721  

X2.4   0,775  

X2.5   0,700  

X2.6   0,781  

Y1.1 0,790    

Y1.2 0,627    

Y1.3 0,846    

Y1.4 0,853    

Y2.1    0,865 

Y2.2    0,860 

Y2.3    0,897 

 

Mean, STDEV, T-Values, P-Values 

 Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(| O/STDEV |) 

P 

Values 

X1.1 <- E-

Referral 
0.768 0.767 0.041 18.838 0 

X1.2 <- E-

Referral 
0.725 0.72 0.048 15.224 0 

X1.3 <- E-

Referral 
0.757 0.754 0.041 18.315 0 

X1.4 <- E-

Referral 
0.76 0.761 0.033 22.858 0 

X2.1 <- E-

WOM 
0.791 0.788 0.034 23.498 0 

X2.2 <- E-

WOM 
0.761 0.761 0.035 21.895 0 

X2.3 <- E-

WOM 
0.721 0.719 0.042 17.13 0 

X2.4 <- E-

WOM 
0.775 0.773 0.033 23.192 0 
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X2.5 <- E-

WOM 
0.7 0.697 0.048 14.478 0 

X2.6 <- E-

WOM 
0.781 0.78 0.033 23.776 0 

Y1.1 <- Citra 

Merek 
0.79 0.79 0.03 26.714 0 

Y1.2 <- Citra 

Merek 
0.627 0.627 0.07 9.004 0 

Y1.3 <- Citra 

Merek 
0.846 0.844 0.022 38.272 0 

Y1.4 <- Citra 

Merek 
0.853 0.852 0.02 43.162 0 

Y2.1 <- Niat 

Beli 
0.865 0.865 0.019 46.63 0 

Y2.2 <- Niat 

Beli 
0.86 0.86 0.021 41.029 0 

Y2.3 <- Niat 

Beli 
0.897 0.896 0.015 58.575 0 

 

Outer Weight 

 Citra Merek E-Referral E-WOM Niat Beli 

X1.1  0,370   

X1.2  0,355   

X1.3  0,246   

X1.4  0,358   

X2.1   0,227  

X2.2   0,232  

X2.3   0,269  

X2.4   0,203  

X2.5   0,150  

X2.6   0,240  

Y1.1 0,315    

Y1.2 0,219    

Y1.3 0,363    

Y1.4 0,360    

Y2.1    0,374 

Y2.2    0,360 

Y2.3    0,409 
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Mean, STDEV, T-Values, P-Values 

 Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(| O/STDEV |) 

P 

Values 

X1.1 <- E-

Referral 
0.37 0.371 0.033 11.058 0 

X1.2 <- E-

Referral 
0.355 0.353 0.049 7.308 0 

X1.3 <- E-

Referral 
0.246 0.244 0.037 6.589 0 

X1.4 <- E-

Referral 
0.358 0.358 0.038 9.492 0 

X2.1 <- E-

WOM 
0.227 0.224 0.039 5.858 0 

X2.2 <- E-

WOM 
0.232 0.231 0.03 7.649 0 

X2.3 <- E-

WOM 
0.269 0.27 0.043 6.289 0 

X2.4 <- E-

WOM 
0.203 0.206 0.03 6.704 0 

X2.5 <- E-

WOM 
0.15 0.148 0.038 3.943 0 

X2.6 <- E-

WOM 
0.24 0.241 0.033 7.197 0 

Y1.1 <- Citra 

Merek 
0.315 0.316 0.025 12.827 0 

Y1.2 <- Citra 

Merek 
0.219 0.217 0.036 6.031 0 

Y1.3 <- Citra 

Merek 
0.363 0.36 0.022 16.858 0 

Y1.4 <- Citra 

Merek 
0.36 0.361 0.025 14.295 0 

Y2.1 <- Niat 

Beli 
0.374 0.374 0.022 17.218 0 

Y2.2 <- Niat 

Beli 
0.36 0.361 0.021 17.101 0 

Y2.3 <- Niat 

Beli 
0.409 0.408 0.019 21.453 0 
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Latent Variable Correlations 

 Citra Merek E-Referral E-WOM Niat Beli 

Citra Merek 1,000 0,434 0,304 0,536 

E-Referral 0,434 1,000 0,263 0,397 

E-WOM 0,304 0,263 1,000 0,286 

Niat Beli 0,536 0,397 0,286 1,000 

 

Latent Variable Covariancess 

 Citra Merek E-Referral E-WOM Niat Beli 

Citra Merek 1,000 0,434 0,304 0,536 

E-Referral 0,434 1,000 0,263 0,397 

E-WOM 0,304 0,263 1,000 0,286 

Niat Beli 0,536 0,397 0,286 1,000 

 

R Square 

 R Square 

Citra Merek 0,227 

Niat Beli 0,331 

 

R Square Adjusted 

 R Square 

Citra Merek 0,222 

Niat Beli 0,324 

 

F Square 

 Citra Merek E-Referral E-WOM Niat Beli 

Citra Merek    0,206 

E-Referral 0,174   0,041 

E-WOM 0,050   0,016 

Niat Beli     
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Average Variance Extracted (AVE) 

 AVE 

Citra Merek 0,615 

E-Referral 0,567 

E-WOM 0,571 

Niat Beli 0,764 

 

Cronbachs Alpha 

 Cronbachs Alpha 

Citra Merek 0,788 

E-Referral 0,748 

E-WOM 0,850 

Niat Beli 0,846 

 

Discriminant Validity 

Fornell-Larcker Criterion 

 Citra Merek E-Referral E-WOM Niat Beli 

Citra Merek 0,784    

E-Referral 0,434 0,753   

E-WOM 0,304 0,263 0,755  

Niat Beli 0,536 0,397 0,286 0,874 

 

Cross Loadings 

 Citra Merek E-Referral E-WOM Niat Beli 

X1.1 0.345 0.768 0.144 0.336 

X1.2 0.354 0.725 0.156 0.298 

X1.3 0.208 0.757 0.138 0.246 

X1.4 0.361 0.76 0.336 0.296 

X2.1 0.217 0.205 0.791 0.231 

X2.2 0.266 0.224 0.761 0.19 

X2.3 0.264 0.225 0.721 0.266 

X2.4 0.204 0.153 0.775 0.197 

X2.5 0.168 0.169 0.7 0.126 

X2.6 0.23 0.196 0.781 0.244 

Y1.1 0.79 0.302 0.171 0.461 

Y1.2 0.627 0.246 0.34 0.21 

 

 



99 
 

 
 

Y1.3 0.846 0.421 0.3 0.44 

Y1.4 0.853 0.366 0.186 0.514 

Y2.1 0.473 0.318 0.228 0.865 

Y2.2 0.419 0.353 0.278 0.86 

Y2.3 0.508 0.369 0.245 0.897 

 

Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

 Citra Merek E-Referral E-WOM Niat Beli 

Citra Merek     

E-Referral 0.538    

E-WOM 0.381 0,317   

Niat Beli 0.634 0,490 0,327  

 

Composite Reliability 

 Composite Reliability 

Citra Merek 0.863 

E-Referral 0.839 

E-WOM 0.888 

Niat Beli 0.907 

 

Collinearity Statistic (VIF) 

Inner VIF Values 

 Citra Merek E-Referral E-WOM Niat Beli 

Citra Merek    1.293 

E-Referral 1,074   1.261 

E-WOM 1,074   1.128 

Niat Beli     

 

Outer VIF Values 

 VIF 

X1.1 1.553 

X1.2 1.3 

X1.3 1.708 

X1.4 1.426 

X2.1 1.963 

X2.2 1.777 
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X2.3 1.434 

X2.4 1.909 

X2.5 1.711 

X2.6 1.854 

Y1.1 1.75 

Y1.2 1.358 

Y1.3 1.847 

Y1.4 1.952 

Y2.1 1.966 

Y2.2 1.974 

Y2.3 2.217 

 

Base Data 

PLS Algorithm 

 Setting 

Data metric Mean 0, Var 1 

Initial Weights 1,0 

Max. number of iterations 300 

Stop Criterion 7 

Use Lohmoeller settings? No 

Weighting scheme Path 

 

Bootstrapping 

 Setting 

Complexity Complete Bootstrapping 

Confidence interval method Bias-Corrected and Accelerated (BCa) 

Bootstrap 

Parallel processing Yes 

Samples 500 

Sign changes No Sign Changes 

Significance level 0,05 

Test type Two Tailed 
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LAMPIRAN IV 

JURNAL ACUAN 
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