BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan
Pada bagian ini, peneliti menarik kesimpulan yang dibuat
berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dilakukan pada

bab sebelumnya. Maka dari itu dapat dirangkum bahwa:

1. Pemasaran media sosial pada Menantea memengaruhi kesadaran merek
secara signifikan.

2. Pemasaran media sosial pada menantea memengaruhi keterlibatan
merek secara signifikan.

3. Pemasaran media sosial pada Menantea memengaruhi niat beli secara
signifikan.

4. Kesadaran merek pada Menantea memengaruhi niat beli secara
signfikan.

5. Keterlibatan merek pada Menanta memengaruhi niat beli secara
signifikan.

6. Kesadaran merek dan keterlibatan merek memediasi secara signifikan

antara pemasaran media sosial dan niat beli.

5.2 Implikasi Manajerial
1. Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan pertimbangan
dalam menyusun strategi pemasaran melalui media sosial agar dapat

meningkatkan niat beli di masa yang akan datang.
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2. Menantea tetap mempertahankan dan meningkatkan pemasaran
melalui media sosial dengan cara menyajikan konten yang menarik,
informatif supaya dapat merangsang respon positif pelanggan terhadap
produk agar tertarik untuk membeli produk Menantea.

3. Responden dari penelitian ini mayoritas adalah pelajar dan mahasiswa,
maka Menantea dalam memberikan promo sebaiknya mengarah pada
pelajar dan mahasiswa dengan cara menunjukkan kartu pelajar atau

mahasiswa.

5.3 Keterbatasan Penelitian
1. Kuesioner yang didistribusikan secara daring membuat peneliti
tidak bisa mengawasi secara langsung, sehingga memperbesar
kemungkinan responden tidak paham akan pertanyaan.
2. Sedikitnya penelitian terdahulu yang membahas kesadaran merek

yang memediasi antara pemasaran media sosial dan niat beli.

5.4 Saran
1. Peneliti selanjutnya diharapkan dapat menjangkau responden lebih luas
sehingga dapat mewakili semua populasi.
2. Peneliti selanjutnya diharapkan dapat membuat pertanyaan yang lebih
spesifik agar mudah dipahami oleh responden.
3. Peneliti selanjutnya diharapkan melakukan penelitian dengan model

yang sama terhadap merek populer lainnya
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Lampiran 1 Kuesioner
KUESIONER PENELITIAN
Pengaruh Pemasaran Media Sosial Terhadap Niat Beli Pada Menantea

Pertanyaan Filter :

1. Apakah anda pengguna aktif media sosial?

a. Ya
b. Tidak
2. Apakah anda mengetahui media sosial Menantea?

a. Ya
b. Tidak
3. Apakah anda pernah membeli produk Menantea?

a. Ya
b. Tidak

Profile Responden :

1. Jenis Kelamin

a. Laki— Laki
b. Perempuan
2. Usia

a. <20
b. 21-30
c. >31
3. Status Pekerjaan

Pelajar / Mahasiswa
Wiraswasta

Pegawai Swasta

Pegawai Negeri Sipil

. Lainnya

4. Pendapatan/Uang saku per bulan

a. <Rp 1.000.000
b. Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000
c. >Rp 2.000.000

® 00 oW
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Butir Pertanyaan :

Pertanyaan

Alternatif Jawaban

STS |

S | N [ § |

SS

Pemasaran Media Sosial

Iklan media sosial Menantea menarik
perhatian

Media sosial Menantea memberi saya
informasi

Sangat menarik untuk berbagi informasi
tentang produk Menantea melalui media
sosial

Kesadaran Merek

Menantea lebih mudah dikenal melalui
media sosial

Media sosial Menantea menggambarkan
ciri khas tersendiri

Media sosial Menantea mudah diingat

Media sosial membantu saya mengenali
Menantea

Keterlibatan Merek

Saya memiliki hubungan dekat di media
sosial dengan para konsumen Menantea

Saya mengikuti aktivitas media sosial
Menantea

Media sosial Menantea membuat saya
merasa positif terhadap produk

N

iat Beli

Saya berencana untuk membeli produk
Menantea yang telah saya lihat di media
sosial

Saya merekomendasikan produk
Menantea yang saya sukai kepada orang
lain melalui media sosial

Saya berniat membeli produk Menantea
berdasarkan ulasan di media sosial
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LAMPIRAN 2
DATA RESPONDEN DAN JAWABAN PERTANYAAN
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Lampiran 2 Data Responden dan Jawaban Pertanyaan

Apakah anda Apakah anda Apakah anda
P . mengetahui pernah membeli . .
pengguna aktif . . Jenis Kelamin
media sosial? media sosial produk
) Menantea? Menantea?
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
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Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Perempuan
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Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Laki - Laki
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Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Laki - Laki
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
Ya Ya Ya Perempuan
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Pendapatan / Uang saku per

Usia Status Pekerjaan
bulan
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa <Rp 1.000.000
<20 Pelajar / Mahasiswa > Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
<20 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa <Rp 1.000.000
<20 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa > Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa <Rp 1.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa <Rp 1.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
<20 Pelajar / Mahasiswa <Rp 1.000.000
<20 Pelajar / Mahasiswa > Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa <Rp 1.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
<20 Pelajar / Mahasiswa <Rp 1.000.000
<20 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa <Rp 1.000.000
<20 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa <Rp 1.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa < Rp 1.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
>31 Wiraswasta <Rp 1.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa <Rp 1.000.000
>31 Wiraswasta > Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
>31 Wiraswasta > Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa <Rp 1.000.000
>31 Wiraswasta > Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pegawai Swasta > Rp 2.000.000
>31 Lainnya > Rp 2.000.000
>31 Wiraswasta > Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa <Rp 1.000.000
>31 Lainnya > Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa <Rp 1.000.000
>31 Pegawai Swasta > Rp 2.000.000
>31 Lainnya > Rp 2.000.000
>31 Wiraswasta > Rp 2.000.000
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21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
>31 Wiraswasta > Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa <Rp 1.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
<20 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa <Rp 1.000.000
<20 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
<20 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
<20 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa <Rp 1.000.000
<20 Pelajar / Mahasiswa <Rp 1.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa <Rp 1.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa > Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa < Rp 1.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
<20 Pelajar / Mahasiswa <Rp 1.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa > Rp 2.000.000
<20 Pelajar / Mahasiswa > Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa <Rp 1.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa > Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa > Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa > Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa > Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa > Rp 2.000.000
<20 Pelajar / Mahasiswa <Rp 1.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
<20 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
>31 Pegawai Swasta > Rp 2.000.000
>31 Pegawai Swasta > Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
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>31 Wiraswasta Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa <Rp 1.000.000
21-30 Wiraswasta > Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa > Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa <Rp 1.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa < Rp 1.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa <Rp 1.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
<20 Pelajar / Mahasiswa <Rp 1.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa <Rp 1.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa <Rp 1.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa > Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa > Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa > Rp 2.000.000
<20 Pelajar / Mahasiswa <Rp 1.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa > Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa <Rp 1.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa <Rp 1.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa <Rp 1.000.000
<20 Pelajar / Mahasiswa <Rp 1.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa > Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa > Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa > Rp 2.000.000
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21-30 Pelajar / Mahasiswa > Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa > Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa > Rp 2.000.000

<20 Pelajar / Mahasiswa <Rp 1.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa > Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa <Rp 1.000.000

<20 Pelajar / Mahasiswa <Rp 1.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
21-30 Pelajar / Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000
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PMS3

PMS2

PMS1

63



64



65



66



NB3
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Lampiran 3 Hasil Olah Data SmartPLS
Model Struktural

KSM1 KSM2 KSM3 KSM4

Kesadaran Merek

PMS2 4— ———»  NB2

Keterlibatan Merek

KTM1 KTh2 KTM3

Outer Loadings

Kesadaran | Keterlibatan Niat Beli Pemasaran
Merek Merek Media Sosial

KSM1 0.771
KSM2 0.666
KSM3 0.745
KSM4 0.794
KTM1 0.760
KTM2 0.886
KTM3 0.820

NB1 0.866

NB2 0.820

NB3 0.860
PMSI1 0.858
PMS2 0.854
PMS3 0.792
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Model Struktural

KSM1 KSM2 KSM3 KSM4

o7y 0866 0745 g8

PMS1 N8t

- 0858 0 m‘*
PMS2 <0854 0.384 . 0.820-» NB2

pe 0782 0 360_"
g Pomasaran Media Sosial Niat Beli =

0.585 0.369
Wararli Mernb
o760 "ibetan szo\‘
KTM1 KTM2 KTM3

Hasil Average Variance Extracted (AVE)

Variabel Average variance extracted (AVE)
Kesadaran Merek 0.556
Keterlibatan Merek 0.678
Niar Beli 0.721
Pemasaran Media Sosial 0.698
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Cross Loading

Kesadaran Keterlibatan Niat Beli Pemasaran
Merek Merek Media
Sosial
KSM1 0.771 0.317 0.554 0.561
KSM2 0.666 0.488 0.379 0.253
KSM3 0.745 0.590 0.468 0.427
KSM4 0.794 0.410 0.513 0.523
KTM1 0.408 0.760 0.409 0.331
KTM2 0.489 0.886 0.674 0.579
KTM3 0.532 0.820 0.621 0.488
NB1 0.573 0.543 0.866 0.667
NB2 0.499 0.684 0.820 0.550
NB3 0.590 0.584 0.860 0.625
PMSI1 0.527 0.453 0.575 0.858
PMS2 0.576 0.515 0.681 0.854
PMS3 0.432 0.498 0.547 0.792
Fornell-Larcker Criterion
KSM KTM NB PMS
KSM 0.745
KTM 0.583 0.823
NB 0.653 0.711 0.849
PMS 0.617 0.586 0.724 0.835

Composite Reliability

Cronbach's alpha

Composite reliability

Kesadaran Merek 0.740 0.833
Keterlibatan Merek 0.767 0.863
Niat Beli 0.806 0.885
Pemasaran Media Sosial 0.783 0.874
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R-square

R-square

Kesadaran Merek 0.381

Keterlibatan Merek 0.343

Niat Beli 0.672

F-Square
Kesadaran | Keterlibatan | Niat Beli | Pemasaran
Merek Merek Media Sosial
Kesadaran Merek 0.067
Keterlibatan Merek 0.240
Niat Beli
Pemasaran Media 0.615 0.521 0.244
Sosial

Model Struktural Boostrapping

KSh1

07T (2557
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KSM2 KSM3 KSM4
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\ /
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\
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Kesadaran Merek

0.200 (0.006)

0.792 (0.000)
-
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0.384 {0.000)

0.369 (0.000)
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Path Coefficient

Original | Sample | Standard | T statistics P
sample mean deviation | ((O/STDEV|) | values
(0] (M) (STDEYV)
PMS -> KSM 0.617 0.623 0.067 9,216 0.000
PMS -> KTM 0.585 0.589 0.058 10,157 0.000
PMS -> NB 0.384 0.376 0.078 4,931 0.000
KSM -> NB 0.200 0.209 0.073 2,755 0.006
KTM -> NB 0.369 0.369 0.067 5,530 0.000
Specific Indirect Effects
Original | Sample | Standard | T statistics P
sample | mean | deviation | (O/STDEV]) | values
(0) (M) | (STDEY)
PMS -> KSM -> NB 0.124 0.131 0.050 2,459 0.014
PMS -> KTM -> NB 0.216 0.217 0.044 4,963 0.000
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