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kategori yang kecil (kurang dari 1). Nilai standar deviasi yang kurang dari 1 dapat

disimpulkan bahwa jawaban responden relatif identik atau mengelompok pada nilai

rata-rata hitung (mean). Hal ini menunjukan bahwa, jika diukur secara keseluruhan

pada variabel brand trust masuk dalam rentang yang baik.

Hasil analisis rata – rata aritmatik pada variabel performance expectation

diperoleh nilai mean sebesar 4.220. Berdasarkan ketentuan pembagian interval

kelas dapat menunjukan bahwa responden pada variabel performance expectation

termasuk dalam kategori baik. Nilai standar variabel deviasi performance

expectation sebesar 0.5487 termasuk dalam kategori yang kecil (kurang dari 1).

Nilai standar deviasi yang kurang dari 1 dapat disimpulkan bahwa jawaban

responden relatif identik atau mengelompok pada nilai rata-rata hitung (mean). Hal

ini menunjukan bahwa, jika diukur secara keseluruhan pada variabel performance

expectation masuk dalam rentang yang baik.

Hasil analisis rata – rata aritmatik pada variabel purchase intention

diperoleh nilai mean sebesar 4.288. Berdasarkan ketentuan pembagian interval

kelas dapat menunjukan bahwa responden pada variabel purchase intention

termasuk dalam kategori baik. Nilai standar variabel deviasi purchase intention

sebesar 0.5122 termasuk dalam kategori yang kecil (kurang dari 1). Nilai standar

deviasi yang kurang dari 1 dapat disimpulkan bahwa jawaban responden relatif

identik atau mengelompok pada nilai rata-rata hitung (mean). Hal ini menunjukan

bahwa, jika diukur secara keseluruhan pada variabel purchase intention masuk

dalam rentang yang baik.

 

 

83

BAB V

PENUTUP

Pada bab 5 ini peneliti akan memaparkan kesimpulan serta implikasi

manajerial yang dapat digunakan sebagai bahan referensi maupun pertimbangan

untuk penelitian selanjutnya serta pelaku bisnis online berbasis e – commerce.

Selain itu, pada bab ini akan menjelaskan mengenai keterbatasan yang ada serta

saran bagi peneliti selanjutnya untuk dapat dikembangkan lebih lanjut lagi.

5.1 Kesimpulan

Hasil penelitian yang telah dilakukan dapat ditarik kesimpulan sebagai

berikut:

1. Penelitian ini mengumpulkan data primer yang dikumpulkan langsung

dari lapangan dengan menyebar kuisioner kepada 200 responden.

Konsumen dari Tokopedia mayoritas adalah laki – laki, yang berusia

antara 21 – 26th, dan cukup sering berkunjung pada aplikasi Tokopedia,

dengan pengeluaran yang masuk dalam kategori cukup.

2. Hasil penelitian dapat ditarik kesimpulan bahwa konsumen dari

Tokopedia mayoritas adalah laki – laki, dengan rentang usia antara 21 –

26th sebanyak 152 sampel atau 76%, sebanyak 60,5% adalah pelajar.

Selain itu, mayoritas sampel berkunjung ke aplikasi Tokopedia

sebanyak 56%, dan sebanyak 88 sampel atau 44% melakukan pembelian

di aplikasi Tokopedia antara Rp 300.001,00 hingga Rp 600.000,00.



 

 

84

Hasil analisis rata – rata aritmatik keseluruhan mayoritas menunjukan

hasil yang baik.

3. Berdasarkan hasil penelitian ini ditemukan bahwa consumer

engagement berpengaruh signifikan terhadap brand trust dan purchase

intention. Sehingga strategi consumer engagement memberikan dampak

yang positif kepada perusahaan, yang berdampak meningkatnya rasa

kepercayaan merek pelanggan. Selain itu, consumer engagement

memberikan dampak yang signifikan terhadap meningkatnya niat beli

pelanggan terhadap perusahaan.

4. Berdasarkan hasil penelitian ini ditemukan bahwa brand trust

berpengaruh signifikan terhadap performance expectation dan purchase

intention. Sehingga strategi kepercayaan merek dari pelanggan terhadap

perusahaan memberikan dampak yang positif kepada perusahaan, yang

berdampak pemenuhan eksepektasi kinerja pelanggan. Selain itu, brand

trust memberikan dampak yang signifikan terhadap meningkatnya niat

beli pelanggan terhadap perusahaan.

5. Berdasarkan hasil penelitian ini ditemukan bahwa performance

expectation berpengaruh signifikan terhadap purchase intention.

Sehingga ekspektasi kinerja pelanggan yang terpenuhi oleh perusahaan

memberikan dampak yang positif kepada perusahaan, yang berdampak

meningkatnya kepuasan pelanggan sehingga memberikan dampak

signifikan terhadap meningkatnya niat beli pelanggan terhadap

perusahaan.
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5.2 Implikasi Manajerial

Pada penelitian ini memberikan hasil nyata mengenai consumer

engagement, brand trust, dan performance expectation untuk meningkatkan niat

beli pelanggan. Sehingga untuk dapat meningkatkan niat beli pelanggan,

perusahaan yang menggunakan consumer engagement harus memiliki kemampuan

untuk melibatkan pelanggan dengan perusahaan tersebut dengan baik. Sehingga,

keterlibatan pelanggan ini akan meningkatkan rasa percaya pelanggan terhadap

perusahaan tersebut, yang dapat meningkatkan niat beli pelanggan. Selain itu, rasa

percaya pelanggan juga berpengaruh terhadap ekspektasi pelanggan, yang akhirnya

pelanggan dapat merasa terpuaskan dengan ekspektasinya yang terpenuhi oleh

perusahaan. Kepercayaan ini dapat meningkatkan niat beli pelanggan terhadap

perusahaan, yang tentunya menguntungkan perusahaan, karena dari kepercayaan

pelanggan maka pelanggan akan menilai baik kredibilitas perusahaan dan hal ini

menjadi tanda kesuksesan strategi perusahaan. Ekspektasi kinerja pelanggan yang

dipenuhi perusahaan juga berimbas baik terhadap niat beli pelanggan.

Berdasarkan hal tersebut maka setiap perusahaan yang menjalankan bisnis

berbasis online sebagai media utama perusahaan dalam pemasaran, harus

memperhatikan secara spesifik hal – hal yang dapat dilakukan untuk meningkatkan

niat pembelian konsumen supaya menjadi lebih efektif serta efisien. Berdasarkan

hal tersebut ada beberapa hal yang perlu diperhatikan dan diusahakan berdasarkan

temuan hasil penelitian ini pada indikator yang masih dianggap rendah pada setiap

variabel – variabelnya yaitu sebagai berikut:
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1. Peningkatan pada variabel consumer engagement pada indikator

“Tokopedia memberikan akses yang mudah dalam saya bertransaksi di

Tokopedia”. Cara yang dapat dilakukan adalah dengan menyediakan

user interface yang lebih simple sehingga lebih mudah dipahami dan

dimengerti oleh banyak kalangan, agar lebih mampu menarik perhatian

masyarakat dan konsumen.

2. Peningkatan pada variabel brand trust pada indikator “Produk dan

layanan dari Tokopedia terjamin aman”. Cara yang didapat dilakukan

adalah dengan memberikan filter atau batasan yang lebih mendetail

kepada penjual. Agar, produk yang tersedia dapat lebih terpercaya dan

menjadi lebih kredibel.

3. Peningkatan pada variabel performance expectation pada indikator

“Halaman produk di Tokopedia menguntungkan saya dalam

mengambil sebuah keputusan pembelian, sehingga dapat mengurangi

risiko pembelian saya”. Cara yang dapat dilakukan adalah meyakinkan

konsumen bahwa produk yang tersedia di halaman, sudah difilter

sehingga tidak merugikan dan berrisiko negatif terhadap pembelian

konsumen. Perusahaan harus mampu untuk menyediakan sistem

halaman produk yang memiliki kredibilitas lebih tinggi.

4. Peningkatan pada variabel purchase intention pada indikator “Saya

akan membeli produk yang tersedia dengan baik di Tokopedia”. Cara

yang dapat dilakukan adalah produk yang tersedia di halaman produk

memiliki kelengkapan informasi yang baik. Agar, konsumen dapat
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merasa nyaman ketika sedang memutuskan niat pembelian.

Perusahaan harus memperketat sistem input produk, dengan

memberikan ketentuan yang dapat mendeskripsikan produk dan

detailnya dengan lebih baik.

5.3 Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini memiliki kekurangan dan batasan – batasan tertentu, berikut

ini merupakan batasan pada penelitian ini, guna mengetahui, mengevaluasi bagi

para pembaca dan sebagai referensi untuk penelitian selanjutnya, sebagai berikut:

1. Penelitian ini, masih terfokus pada variabel consumer engagement,

brand trust, dan performance expectation, namun masih banyak

variabel lainnya yang dapat menjelaskan variabel terikat dalam

penelitian ini.

2. Penelitian ini, seharusnya dapat menjabarkan variabel mediasi lebih

lengkap sehingga dapat memperjelas hubungan antara consumer

engagement terhadap brand trust dan terhadap purchase intention. Juga

pada variabel brand trust terhadap performance expectation, dan

terhadap purchase intention.

5.4 Saran Untuk Penelitian Selanjutnya

Berdasarkan hasil penelitian ini dan keterbatasan penelitian yang telah

dipaparkan diatas, penulis merumuskan saran untuk penelitian sejenis dimasa yang

akan datang yaitu sebagai berikut:
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1. Peneliti selanjutnya, diharapkan dapat melakukan penelitian dengan

cakupan yang lebih komprehensif, dengan menambah variabel dari

penelitian ini. Pada penelitian yang akan datang juga bisa menambahkan

variabel yang relevan seperti variabel social commerce stimuli yang

berisikan tentang: 1) Sales campaigns, 2) Personalization, 3)

Interactivity, 4) Consumer Generated Content dan lain sebagainya

(İrem Eren Erdogmus., 2015).

2. Peneliti selanjutnya, dapat menggunakan objek lain yang lebih kredibel

pada waktunya dan lokasi penelitian yang lebih luas.
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BAGIAN I: KUESIONER FILTER

Berikut ini adalah kuesioner filter yang digunakan untuk menetukan responden

yang tepat untuk penelitian ini. Untuk menjawabnya dengan cara memberi tanda

daftar cek pada salah satu jawaban alternatif yang telah disediakan sesuai dengan

karaktersitik Anda saat ini.

1. Apakah anda menggunakan Tokopedia sebagai media belanja online ?

2. Apakah anda pernah melakukan pembelian online melalui aplikasi Tokopedia

?

BAGIAN II: KUESIONER KARAKTERISTIK RESPONDEN

Berikut ini adalah kuesioner mengenai demografi karakteristik responden. Anda

dapat menjawabnya dengan membeberi tanda cek list pada salah satu jawaban

alternatif yang telah disediakan sesuai dengan karakteristik Anda saat ini.

a. Jenis kelamin:

a.

b.

Laki – Laki

Perempuan

b. Usia:

a. 15-20

b. 21-26

c. 27-32

d. 32-37

e. 37+

c. Pekerjaan Anda saat ini:
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a. Pelajar

b. Bekerja

c. Pelajar serta Bekerja

d. Selama satu bulan berapa banyak menggunakan aplikasi Tokopedia sebagai

tempat berbelanja ?

a. 1-3x

b. 4-6x

c. 7-10x

d. >10x

e. Berapa banyak pengeluaran belanja online, selama 1 Bulan ?

a. < Rp 300.000,00

b. Rp 300.001,00 - Rp 600.000,00

c. Rp 600.001,00 - Rp 1.200.000,00

d. > Rp 1.200.001

BAGIAN III: KUESIONER PENELITIAN

Berikut ini adalah kuesioner penelitian. Anda menjawab untuk menjawab dengan

memberi tanda silang (X) atau daftar cek () pada salah satu jawaban alternatif yang

telah disediakan. SS = Sangat Setuju; S = Setuju; N = Netral; TS = Tidak Setuju;

STS = Sangat Tidak Setuju.

CONSUMER ENGAGEMENT

No Pernyataan STS TS N SS STS
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1 Saya merasa inovasi Tokopedia memudahkan saya untuk

membeli produk dan menggunakan layanan di Tokopedia

2 Saya merasa Tokopedia memberikan akses yang mudah

dalam saya bertransaksi di Tokopedia

3 Saya merasa Tokopedia memudahkan saya dalam

memberikan ulasan, diskusi, atau komentar sebuah produk

4 Saya merasa keinginan berbelanja saya terpenuhi melalui

konten – konten Tokopedia

5 Saya merekomendasikan produk atau layanan yang ada

pada Tokopedia

BRAND TRUST

No Pernyataan STS TS N SS STS

1 Saya mempercayai produk dan layanan dari Tokopedia

terjamin aman

2 Saya mempercayai informasi dari diskusi dan ulasan produk

pelanggan yang disediakan Tokopedia

3 Saya merasa produk dan layanan yang ada di Tokopedia

kredibel

4 Saya percaya Tokopedia adalah tempat belanja online

terbaik

5 Saya percaya Tokopedia dapat menjadi E-Commerce yang

dapat saya andalkan sebagai pilihan utama saya

PERFORMANCE EXPECTATION
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No Pernyataan STS TS N SS STS

1 Saya merasa kolom ulasan dan diskusi produk di Tokopedia

memudahkan saya dalam membuat keputusan pembelian

produk

2 Saya merasa halaman produk Tokopedia memudahkan saya

untuk mempertimbangkan keputusan pembelian saya,

karena memungkinkan saya untuk merujuk kepada teman -

teman maupun ahli

3 Halaman produk di Tokopedia menguntungkan saya dalam

mengambil sebuah keputusan pembelian, sehingga dapat

mengurangi risiko pembelian saya

4 Saya merasa Tokopedia memberikan kemudahan bagi saya

untuk berkomunikasi dengan penjual sehingga

meminimalisir resiko saya

5 Saya merasa Tokopedia menyediakan tempat yang

memudahkan saya untuk mengadu sebuah produk atau

layanan yang tidak sesuai dengan ekspektasi saya

PURCHASE INTENTION

No Pernyataan STS TS N SS STS

1 Saya akan membeli produk yang tersedia dengan baik di

Tokopedia
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No Pernyataan STS TS N SS STS
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2 Saya memiliki niat untuk membeli produk yang saya

inginkan di Tokopedia

3 Saya memiliki niat untuk membeli ulang produk yang saya

inginkan di dalam aplikasi Tokopedia

4 Saya merasa platform Tokopedia menjadi pilihan utama

saya ketika saya ingin membeli produk online

5 Saya memiliki presepsi positif terhadap niat pembelian saya

di aplikasi Tokopedia
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LAMPIRAN II

DATA PENELITIAN
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LAMPIRAN III

UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS
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Correlations
CBE

1

CBE

2

CBE

3

CBE

4

CBE

5 BT1 BT2 BT3 BT4 BT5 PE1 PE2 PE3 PE4 PE5 PI1 PI2 PI3 PI4 PI5

TOTA

L

CBE1 Pearson

Correlati

on

1 .679*

*

.451*

*

.243 .284 .468

**

.056 .076 .532

**

.311 .10

0

.436

**

.162 .276 .216 .325

*

.291 .375

*

.248 .426

**

.586**

Sig. (2-

tailed)

<,00

1

.004 .137 .079 .003 .735 .646 <,00

1

.054 .54

3

.006 .323 .090 .187 .044 .073 .019 .128 .007 <,001

N 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39

CBE2 Pearson

Correlati

on

.679*

*

1 .495*

*

.334* .488*

*

.363

*

.192 .363

*

.422

**

.519

**

.31

7*

.569

**

.164 .381

*

.260 .320

*

.406

*

.423

**

.336

*

.595

**

.723**

Sig. (2-

tailed)

<,00

1

.001 .038 .002 .023 .241 .023 .007 <,00

1

.04

9

<,00

1

.318 .017 .110 .047 .010 .007 .037 <,00

1

<,001

N 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39

CBE3 Pearson

Correlati

on

.451*

*

.495*

*

1 .278 .334* .184 .332

*

.229 .231 .408

**

.12

0

.425

**

.345

*

.376

*

.335

*

.314 .174 .133 .091 .295 .548**

Sig. (2-

tailed)

.004 .001 .087 .038 .261 .039 .161 .156 .010 .46

5

.007 .032 .018 .037 .052 .290 .421 .583 .069 <,001

N 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39

CBE4 Pearson

Correlati

on

.243 .334* .278 1 .375* .344

*

.332

*

.424

**

.156 .283 .07

0

.479

**

.353

*

.304 .317

*

.471

**

.264 .245 .271 .417

**

.588**

Sig. (2-

tailed)

.137 .038 .087 .019 .032 .039 .007 .342 .081 .67

2

.002 .028 .060 .049 .002 .104 .133 .095 .008 <,001

N 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39
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CBE5 Pearson

Correlati

on

.284 .488*

*

.334* .375* 1 .455

**

.456

**

.618

**

.259 .570

**

.15

2

.448

**

.162 .233 .366

*

.560

**

.455

**

.340

*

.268 .682

**

.717**

Sig. (2-

tailed)

.079 .002 .038 .019 .004 .004 <,00

1

.111 <,00

1

.35

5

.004 .326 .154 .022 <,00

1

.004 .034 .099 <,00

1

<,001

N 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39

BT1 Pearson

Correlati

on

.468*

*

.363* .184 .344* .455*

*

1 .230 .411

**

.209 .129 -

.02

4

.186 .071 .316 .484

**

.251 .264 .199 .063 .528

**

.504**

Sig. (2-

tailed)

.003 .023 .261 .032 .004 .159 .009 .201 .435 .88

3

.257 .667 .050 .002 .124 .105 .224 .705 <,00

1

.001

N 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39

BT2 Pearson

Correlati

on

.056 .192 .332* .332* .456*

*

.230 1 .616

**

.031 .331

*

.10

6

.455

**

-

.003

.112 .552

**

.228 .235 .252 .122 .549

**

.514**

Sig. (2-

tailed)

.735 .241 .039 .039 .004 .159 <,00

1

.849 .040 .52

2

.004 .983 .499 <,00

1

.164 .149 .121 .459 <,00

1

<,001

N 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39

BT3 Pearson

Correlati

on

.076 .363* .229 .424*

*

.618*

*

.411

**

.616

**

1 .084 .413

**

.14

3

.335

*

.253 .254 .434

**

.424

**

.319

*

.342

*

.200 .621

**

.628**

Sig. (2-

tailed)

.646 .023 .161 .007 <,00

1

.009 <,00

1

.610 .009 .38

4

.037 .120 .119 .006 .007 .048 .033 .222 <,00

1

<,001

N 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39
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BT4 Pearson

Correlati

on

.532*

*

.422*

*

.231 .156 .259 .209 .031 .084 1 .592

**

.32

6*

.396

*

.304 .146 .017 .180 .255 .384

*

.597

**

.302 .566**

Sig. (2-

tailed)

<,00

1

.007 .156 .342 .111 .201 .849 .610 <,00

1

.04

3

.013 .060 .376 .917 .273 .117 .016 <,00

1

.061 <,001

N 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39

BT5 Pearson

Correlati

on

.311 .519*

*

.408*

*

.283 .570*

*

.129 .331

*

.413

**

.592

**

1 .34

6*

.535

**

.446

**

.226 .246 .335

*

.477

**

.564

**

.665

**

.472

**

.771**

Sig. (2-

tailed)

.054 <,00

1

.010 .081 <,00

1

.435 .040 .009 <,00

1

.03

1

<,00

1

.004 .166 .130 .037 .002 <,00

1

<,00

1

.002 <,001

N 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39

PE1 Pearson

Correlati

on

.100 .317* .120 .070 .152 -

.024

.106 .143 .326

*

.346

*

1 .114 .245 .034 .114 .110 .191 .232 .263 .088 .337*

Sig. (2-

tailed)

.543 .049 .465 .672 .355 .883 .522 .384 .043 .031 .488 .132 .837 .488 .506 .243 .155 .106 .593 .036

N 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39

PE2 Pearson

Correlati

on

.436*

*

.569*

*

.425*

*

.479*

*

.448*

*

.186 .455

**

.335

*

.396

*

.535

**

.11

4

1 .415

**

.439

**

.246 .312 .444

**

.525

**

.317

*

.439

**

.716**

Sig. (2-

tailed)

.006 <,00

1

.007 .002 .004 .257 .004 .037 .013 <,00

1

.48

8

.009 .005 .131 .053 .005 <,00

1

.049 .005 <,001

N 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39
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PE3 Pearson

Correlati

on

.162 .164 .345* .353* .162 .071 -

.003

.253 .304 .446

**

.24

5

.415

**

1 .256 .093 .250 .053 .189 .182 .029 .425**

Sig. (2-

tailed)

.323 .318 .032 .028 .326 .667 .983 .120 .060 .004 .13

2

.009 .116 .573 .125 .750 .249 .268 .862 .007

N 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39

PE4 Pearson

Correlati

on

.276 .381* .376* .304 .233 .316 .112 .254 .146 .226 .03

4

.439

**

.256 1 .439

**

.314 .143 .273 .062 .369

*

.477**

Sig. (2-

tailed)

.090 .017 .018 .060 .154 .050 .499 .119 .376 .166 .83

7

.005 .116 .005 .051 .386 .093 .709 .021 .002

N 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39

PE5 Pearson

Correlati

on

.216 .260 .335* .317* .366* .484

**

.552

**

.434

**

.017 .246 .11

4

.246 .093 .439

**

1 .254 .163 .187 .074 .628

**

.524**

Sig. (2-

tailed)

.187 .110 .037 .049 .022 .002 <,00

1

.006 .917 .130 .48

8

.131 .573 .005 .119 .322 .255 .654 <,00

1

<,001

N 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39

PI1 Pearson

Correlati

on

.325* .320* .314 .471*

*

.560*

*

.251 .228 .424

**

.180 .335

*

.11

0

.312 .250 .314 .254 1 .546

**

.375

*

.256 .530

**

.606**

Sig. (2-

tailed)

.044 .047 .052 .002 <,00

1

.124 .164 .007 .273 .037 .50

6

.053 .125 .051 .119 <,00

1

.019 .115 <,00

1

<,001

N 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39
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PI2 Pearson

Correlati

on

.291 .406* .174 .264 .455*

*

.264 .235 .319

*

.255 .477

**

.19

1

.444

**

.053 .143 .163 .546

**

1 .587

**

.472

**

.386

*

.595**

Sig. (2-

tailed)

.073 .010 .290 .104 .004 .105 .149 .048 .117 .002 .24

3

.005 .750 .386 .322 <,00

1

<,00

1

.002 .015 <,001

N 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39

PI3 Pearson

Correlati

on

.375* .423*

*

.133 .245 .340* .199 .252 .342

*

.384

*

.564

**

.23

2

.525

**

.189 .273 .187 .375

*

.587

**

1 .648

**

.527

**

.662**

Sig. (2-

tailed)

.019 .007 .421 .133 .034 .224 .121 .033 .016 <,00

1

.15

5

<,00

1

.249 .093 .255 .019 <,00

1

<,00

1

<,00

1

<,001

N 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39

PI4 Pearson

Correlati

on

.248 .336* .091 .271 .268 .063 .122 .200 .597

**

.665

**

.26

3

.317

*

.182 .062 .074 .256 .472

**

.648

**

1 .402

*

.583**

Sig. (2-

tailed)

.128 .037 .583 .095 .099 .705 .459 .222 <,00

1

<,00

1

.10

6

.049 .268 .709 .654 .115 .002 <,00

1

.011 <,001

N 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39

PI5 Pearson

Correlati

on

.426*

*

.595*

*

.295 .417*

*

.682*

*

.528

**

.549

**

.621

**

.302 .472

**

.08

8

.439

**

.029 .369

*

.628

**

.530

**

.386

*

.527

**

.402

*

1 .777**

Sig. (2-

tailed)

.007 <,00

1

.069 .008 <,00

1

<,00

1

<,00

1

<,00

1

.061 .002 .59

3

.005 .862 .021 <,00

1

<,00

1

.015 <,00

1

.011 <,001

N 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39
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PI2 Pearson

Correlati

on

.291 .406* .174 .264 .455*

*

.264 .235 .319

*

.255 .477

**

.19

1

.444

**

.053 .143 .163 .546

**

1 .587

**

.472

**

.386

*

.595**

Sig. (2-

tailed)

.073 .010 .290 .104 .004 .105 .149 .048 .117 .002 .24

3

.005 .750 .386 .322 <,00

1

<,00

1

.002 .015 <,001

N 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39

PI3 Pearson

Correlati

on

.375* .423*

*

.133 .245 .340* .199 .252 .342

*

.384

*

.564

**

.23

2

.525

**

.189 .273 .187 .375

*

.587

**

1 .648

**

.527

**

.662**

Sig. (2-

tailed)

.019 .007 .421 .133 .034 .224 .121 .033 .016 <,00

1

.15

5

<,00

1

.249 .093 .255 .019 <,00

1

<,00

1

<,00

1

<,001

N 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39

PI4 Pearson

Correlati

on

.248 .336* .091 .271 .268 .063 .122 .200 .597

**

.665

**

.26

3

.317

*

.182 .062 .074 .256 .472

**

.648

**

1 .402

*

.583**

Sig. (2-

tailed)

.128 .037 .583 .095 .099 .705 .459 .222 <,00

1

<,00

1

.10

6

.049 .268 .709 .654 .115 .002 <,00

1

.011 <,001

N 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39

PI5 Pearson

Correlati

on

.426*

*

.595*

*

.295 .417*

*

.682*

*

.528

**

.549

**

.621

**

.302 .472

**

.08

8

.439

**

.029 .369

*

.628

**

.530

**

.386

*

.527

**

.402

*

1 .777**

Sig. (2-

tailed)

.007 <,00

1

.069 .008 <,00

1

<,00

1

<,00

1

<,00

1

.061 .002 .59

3

.005 .862 .021 <,00

1

<,00

1

.015 <,00

1

.011 <,001

N 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39
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TOTA

L

Pearson

Correlati

on

.586*

*

.723*

*

.548*

*

.588*

*

.717*

*

.504

**

.514

**

.628

**

.566

**

.771

**

.33

7*

.716

**

.425

**

.477

**

.524

**

.606

**

.595

**

.662

**

.583

**

.777

**

1

Sig. (2-

tailed)

<,00

1

<,00

1

<,00

1

<,00

1

<,00

1

.001 <,00

1

<,00

1

<,00

1

<,00

1

.03

6

<,00

1

.007 .002 <,00

1

<,00

1

<,00

1

<,00

1

<,00

1

<,00

1

N 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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HASIL OLAH DATA UJI RELIABILITAS SPSS, DI BAWAH :

Reliabilitas Consumer Brand Engagement
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HASIL OLAH DATA UJI RELIABILITAS SPSS, DI BAWAH :

Reliabilitas Consumer Brand Engagement
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Reliabilitas Brand Trust
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Reliabilitas Performance Expectation
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Reliabilitas Purchase Intention
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LAMPIRAN IV

ANALISIS DESKRIPTIF
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LAMPIRAN V:

UJI SEM SMART PLS
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Outer Loadings

BT CBE PE PI
BT1 0.778
BT2 0.759
BT3 0.796
BT4 0.831
BT5 0.714
CBE1 0.813
CBE2 0.817
CBE3 0.837
CBE4 0.809
CBE5 0.771
PE1 0.716
PE2 0.699
PE3 0.730
PE4 0.757
PE5 0.746
PI1 0.758
PI2 0.783
PI3 0.726
PI4 0.768
PI5 0.781

Cross Loadings

BT CBE PE PI
BT1 0.778 0.630 0.515 0.510

BT2 0.759 0.522 0.438 0.496

BT3 0.796 0.480 0.472 0.521

BT4 0.831 0.525 0.555 0.561

BT5 0.714 0.380 0.541 0.427

CBE1 0.495 0.813 0.533 0.563

CBE2 0.499 0.817 0.556 0.562

CBE3 0.464 0.837 0.451 0.503

CBE4 0.566 0.809 0.498 0.521
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CBE2 0.817
CBE3 0.837
CBE4 0.809
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BT4 0.831 0.525 0.555 0.561

BT5 0.714 0.380 0.541 0.427
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CBE5 0.626 0.771 0.487 0.509

PE1 0.523 0.464 0.716 0.521

PE2 0.434 0.367 0.699 0.404

PE3 0.405 0.460 0.730 0.409

PE4 0.531 0.554 0.757 0.532

PE5 0.454 0.420 0.746 0.534

PI1 0.526 0.497 0.603 0.758

PI2 0.464 0.494 0.502 0.783

PI3 0.469 0.459 0.424 0.726

PI4 0.511 0.487 0.480 0.768

PI5 0.506 0.567 0.514 0.781

Construct Reliability and Validity

Cronbach's
Alpha rho_A Composite

Reliability
Average Variance
Extracted (AVE)

BT 0.835 0.839 0.883 0.603
CBE 0.868 0.869 0.905 0.655
PE 0.781 0.785 0.851 0.533
PI 0.821 0.823 0.875 0.583

R Square

R
Square

R Square
Adjusted

BT 0.435 0.432

PE 0.422 0.419

PI 0.568 0.561

Path Coefficients

Mean,
STDEV, T-
Values, P-
Values

Original
Sample
(O)

Sample
Mean
(M)

Standard
Deviation
(STDEV)

T Statistics
(|O/STDEV|)

P
Values

BT -> PE 0.649 0.649 0.056 11.635 0.000
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BT -> PI 0.249 0.250 0.080 3.095 0.002
CBE -> BT 0.659 0.659 0.047 13.956 0.000
CBE -> PI 0.294 0.292 0.078 3.773 0.000
PE -> PI 0.320 0.324 0.079 4.076 0.000
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LAMPIRAN VI:

TABEL DISTRIBUSI R 5%
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