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BAB V  

KESIMPULAN 

5.1 Kesimpulan 

5.1.1 Profil Responden  

 Penelitian ini mengumpulkan responden sebanyak 212, namun setelah 

melihat hasil jawaban kuesioner secara lebih cermat terdapat 2 kuesioner yang 

tidak dapat digunakan untuk pengolahan data karena tidak memenuhi kriteria 

yang ditentukan. Untuk profil responden, usia responden mulai dari 17 – 47 

tahun dan didominasi oleh perempuan sebanyak 155 orang dan laki-laki 

sebanyak 55 orang.  

5.1.2 Analisis Deskriptif 

 Menurut data dalam analisis deskriptif, diketahui bahwa terdapat 3 

variabel yang memilki nilai mean dengan kategori sangat tinggi atau berada 

pada interval antara 4.21 – 5.00. Variabel dengan nilai mean tertinggi yaitu 

perceived originality dengan nilai mean sebesar 4.311 lalu diikuti oleh variabel 

perceived enjoyment dengan nilai mean sebesar 4.294 dan variabel niat beli 

ulang dengan nilai mean sebesar 4.220. Kemudian terdapat 3 variabel yang 

memilki nilai mean dengan kategori tinggi atau berada pada interval 3.41 – 

4.20. Ketiga variabel tersebut yaitu positif eWOM dengan nilai mean sebesar 

4.184 diikuti oleh variabel keterikatan pelanggan dengan nilai mean sebesar 

4.089 dan variabel niat mengikuti saran dengan nilai mean sebesar 4.026. Selain 

itu berdasarakan hasil analisis deskriptif, distribusi nilai dari data yang 

dikumpulkan dalam penelitian ini dapat diterima dan dikategorikan normal. Hal 

ini dapat disimpulkan dari nilai excess kurtosis dan skewness yang berada 

diantara -2 sampai +2. 
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5.1.3 Analisis SEM – PLS  

 Hasil akhir analisis SEM – PLS pada pengujian hipotesis sebagai 

berikut : 

1. Perceived enjoyment berpengaruh secara positif terhadap keterikatan 

pelanggan yang berarti ketika perceived enjoyment meningkat maka akan 

berpengaruh meningkatkan keterikatan pelanggan. Perceived enjoyment yang 

dalam penelitian ini mengacu pada perasaan menikmati ketika pelanggan 

melihat konten-konten yang dibuat oleh Traveloka melalui Instagram ternyata 

berpengaruh untuk meningkatkan keterikakatan antara pelanggan dengan 

Traveloka.  

2. Perceived originality berpengaruh secara positif terhadap keterikatan 

pelanggan yang berarti ketika perceived originality meningkat maka akan 

berpengaruh meningkatkan keterikatan pelanggan. Perceived originality yang 

berkaitan dengan orisinalitas dari FGC mempengaruhi keterikatan pelanggan.  

3. Keterikatan pelanggan berpengaruh secara positif terhadap positif eWOM yang 

berarti ketika keterikatan pelanggan meningkat maka akan berpengaruh 

meningkatkan positif eWOM. Keterikatan pelanggan yang terbangun ketika 

pelanggan merasa senang dan positif setelah melihat konten – konten di 

Instagram Traveloka selanjutnya akan memotivasi mereka menyebarkan positif 

eWOM tentang Traveloka. 

4. Keterikatan pelanggan berpengaruh secara positif terhadap niat mengikuti saran 

yang berarti ketika keterikatan pelanggan meningkat maka akan berpengaruh 

meningkatkan niat mengikuti saran. Ketika telah terbentuk keterikatan antara 

pelanggan dengan merek Traveloka maka pelanggan pun tidak akan ragu untuk 

mengikuti saran-saran mengenai perjalanan dan wisata yang ditampilkan di 

Instagram Traveloka.  

5. Keterikatan pelanggan berpengaruh secara positif terhadap niat beli ulang yang 

berarti ketika keterikatan pelanggan meningkat maka akan berpengaruh 
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meningkatkan niat beli ulang. Terbangunnya keterikatan antara pelanggan 

dengan Traveloka ditandai dengan pelanggan merasa senang, bangga dan 

positif saat melihat konten Instargram dari Traveloka. Hal ini selanjutnya 

membuat niat pelanggan untuk melakukan pembelian ulang di Traveloka 

meningkat.  

6. Positif eWOM berpengaruh secara positif terhadap niat mengikuti saran yang 

berarti ketika positif eWOM meningkat maka akan berpengaruh meningkatkan 

niat mengikuti saran. Ketika pelanggan mulai merekomendasikan, memuji, dan 

menyebarkan hal positif tentang Traveloka ke banyak orang melalui media 

sosial maka niat mereka untuk mengikuti saran dari konten-konten Traveloka 

di Instagram juga meningkat.  

7. Positif eWOM berpengaruh secara positif terhadap niat beli ulang yang berarti 

ketika positif eWOM meningkat maka akan berpengaruh meningkatkan niat 

beli ulang. Ketika pelanggan menyebarkan eWOM yang positif berarti 

pengalaman yang mereka miliki dengan Traveloka juga positif sehingga akan 

berpengaruh terhadap meningkatnya niat mereka untuk membeli kembali 

layanan di Traveloka.  

8. Niat mengikuti saran tidak berpengaruh secara positif terhadap niat beli ulang 

yang berarti meskipun niat mengikuti saran meningkat tidak akan berpengaruh 

meningkatkan niat beli ulang. Niat mengikuti saran-saran tentang perjalanan 

dan wisata yang ditampilkan oleh FGC Traveloka tidak mempengaruhi dalam 

meningkatkan niat pelanggan untuk melakukan pembelian ulang.  

5.2 Implikasi Manajerial  

Dari hasil yang bahwa perceived enjoyment yang meningkat berpengaruh juga 

meningkatkan keterikatan pelanggan bahkan dengan nilai mean dari perceived 

enjoyment yang dikategorikan sangat tinggi dapat disimpulkan bahwa perusahaan 

sangat perlu untuk membuat konten-konten yang menarik dan inovatif agar pelanggan 

dapat merasa senang dan terhibur serta dapat menikmati konten-konten yang diunggah 
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oleh perusahaan. Ketika pelanggan melihat konten yang menarik serta bermanfaat dan 

bukan hanya sekedar iklan komersil biasa, pelanggan akan merasa terkesan. Video dan 

gambar yang menarik dengan pemilihan warna yang tepat, pemberian informasi yang 

menarik dan bermanfaat di dalam konten, serta permainan interaktif yang memicu 

keterikatan merek dengan pelanggan dapat dijadikan pilihan. Kemudian perceived 

originality juga tidak kalah penting untuk meningkatkan keterikatan pelanggan karena 

terbukti perceived originality memiliki nilai rata-rata (mean) tertinggi diantara variabel 

lain. Perusahaan perlu memastikan bahwa konten yang diunggah merupakan murni  

hasil pemikiran inovatif dari merek dan bukan hasil plagiasi.  Hal ini sangat penting 

karena bila diketahui oleh pelanggan bahwa konten yang diunggah merupakan hasil 

plagiasi ataupun hal yang sudah umum ditampilkan oleh pihak lain maka akan 

membuat konten menjadi kurang berkesan bahkan dapat menurunkan keterikatan 

pelanggan. 

Untuk hasil yang menunjukkan bahwa keterikatan pelanggan berpengaruh 

positif pada positif eWOM, perlu disadari bahwa keterikatan pelanggan adalah salah 

satu motivasi untuk munculnya perilaku eWOM yang positif. Ketika pelanggan merasa 

memiliki keterikatan dengan merek  maka mereka akan termotivasi menyebarkan hal -

hal baik bahkan merekomendasikan merek tersebut dan memunculkan positif eWOM. 

Terutama di kalangan wisatawan ini merupakan hal penting karena diperlukan sumber 

informasi dan rekomendasi tentang destinasi, hotel, acara, restoran, dan kuliner selain 

itu konten yang menyenangkan juga tidak kalah penting. Oleh karena itu, perusahaan 

terutama pada manajer pemasaran perlu memikirkan untuk membuat konten yang 

memfasilitasi hal-hal tersebut agar keterikatan pelanggan meningkat serta pelanggan 

tergerak melakukan eWOM positif. Selain itu, keterikatan pelanggan juga berpengaruh 

positif terhadap niat mengikuti saran dan niat beli ulang sehingga perusahaan perlu 

menampilkan FGC yang dapat memperkuat niat perilaku pelanggan. Manajer perlu 

membuat konten berisi saran-saran yang dapat diandalkan oleh pelanggan serta 

terpercaya dan aman. 
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 Selanjutnya, dari temuan yang menyatakan positif eWOM berpengaruh positif 

terhadap niat mengikuti saran dan niat beli ulang perlu diperhatikan kualitas eWOM 

yang terjaga. Perusahaan perlu menjaga agar setiap eWOM yang muncul memuat 

informasi ataupun ulasan yang positif tentang merek sehingga dapat memicu niat 

mengikuti saran dan niat beli ulang secara positif. Untuk menjaga eWOM tetap positif 

dapat dilakukan dengan menjaga kualitas FGC dan kualitas layanan yang tidak kalah 

penting. Ketika perusahaan terus menyalurkan hal yang baik kepada pelanggan maka 

secara otomatis eWOM yang muncul akan tetap positif dan membuat orang yang 

menyebarkan positif eWOM tersebut tetap percaya pada saran-saran dari Traveloka 

serta ingin membeli kembali layanannya. Terakhir, karena niat mengikuti saran tidak 

berpengaruh secara positif pada niat beli ulang, perusahaan perlu mencari alternatif lain 

yang dapat membantu meningkatkan niat beli ulang seperti meningkatkan kualitas 

FGC serta memperkuat keterikatan pelanggan. Karena terbukti niat mengikuti saran 

memilki nilai mean yang lebih rendah diantara variabel yang lain sehingga solusi dapat 

diambil dari variabel lain yang memiliki nilai lebih tinggi dan berpengaruh. 

5.3 Kelemahan Penelitian dan Saran 

 Penelitian ini terbatas pada objek akun Instgaram resmi Traveloka 

Indonesia yang bergerak di bidang layanan perjalanan dan wisata sehingga 

penelitian kedepan diharapkan dapat mengambil objek penelitian berbeda dan 

dengan bidang yang lebih bervariasi ataupun meneliti lebih dari satu objek untuk 

dapat menggeneralisasi teori. Selain itu, pada penelitian ini juga hanya 

digunakan dua variabel yang mempengaruhi keterikatan pelanggan, sedangkan 

masih banyak variabel lain yang dapat mempengaruhi keterikatan pelanggan. 

Dalam penelitian kedepannya dapat ditambahkan variabel independen yang 

mempengaruhi keterikatan pelanggan, seperti misalnya variabel kepuasan 

pelanggan dan nilai pelanggan (Petzer & Tonder, 2018). 
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LAMPIRAN 

 

Lampiran 1 (Kuesioner Penelitian) 

Pertanyaan Filtering 

1. Apakah Anda berusia 17 tahun keatas? 

a) Ya 

b) Tidak 

2. Apakah Anda mengetahui merek Traveloka dan mengikuti akun Instagram resmi 

Traveloka Indonesia ? 

a) Ya 

b) Tidak 

3. Apakah Anda pernah melakukan pembelian di Traveloka ? 

a) Ya 

b) Tidak 

Pertanyaan Profil Responden 

1.  Jenis Kelamin 

a) Laki – laki 

b) Perempuan  

2. Usia 

a) 17 – 27 tahun 

b) 28 – 37 tahun 

c) 38 – 47 tahun 

d) > 47 tahun 
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Petunjuk pengisian ; 

1 = Sangat Tidak Setuju 

2 = Setuju 

3 = Netral 

4 = Setuju 

5 = Sangat Setuju 

No. Pernyataan 1 2 3 4 5 

PE1 Mengunjungi akun Instagram Traveloka membuat 

saya menghabiskan waktu yang menyenangkan dan 

santai/ rileks 

     

PE2 Mengunjungi akun Instagram Traveloka memang 

menarik dan menyenangkan 
     

PE3 Mengunjungi akun Instagram Traveloka menghibur 

saya dan menggairahkan pikiran saya 

     

PE4 Saya sangat senang ketika mengunjungi akun 

Instagram Traveloka 

     

PO1 Publikasi di akun Instagram Traveloka adalah asli 

(bukan hasil plagiasi) 
     

PO2 Publikasi di akun Instagram Traveloka adalah 

sesuatu yang baru 
     

PO3 Publikasi di akun Instagram Traveloka terbilang 

inovatif  
     

PO4 Publikasi di akun Instagram Traveloka bersifat 

kreatif 
     

CE1 Saya merasa sangat positif ketika mengunjungi akun 

Instagram Traveloka 
     

CE2 Mengunjungi akun Instagram Traveloka membuat 

saya senang 
     

CE3 Saya bangga mengikuti dan mengunjungi akun 

Instagram Traveloka 
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PEW1 Saya telah merekomendasikan Traveloka kepada 

banyak orang 
     

PEW2 Saya memuji Traveloka di depan teman-teman saya      

PEW3 Saya menyebarkan hal-hal baik tentang Traveloka      

PEW4 Saya mengatakan hal-hal positif di media sosial 

tentang Traveloka kepada orang lain 
     

IFA1 Saya akan merasa nyaman melakukan perjalanan dan 

wisata seperti yang ditunjukkan pada akun Instagram 

Traveloka 

     

IFA2 Saya tidak ragu untuk mempertimbangkan saran 

tentang perjalanan dan wisata yang dapat saya 

temukan di akun Instagram Traveloka 

     

IFA3 Saya akan merasa aman mengikuti saran tentang 

perjalanan dan wisata yang dibuat oleh akun 

Instagram Traveloka 

     

IFA4 Saya akan mengandalkan saran tentang perjalanan 

dan wisata yang dibuat oleh akun Instagram 

Traveloka 

     

RI1 Saya ingin membeli kembali layanan Traveloka 

dalam waktu dekat 
     

RI2 Jika harus memutuskan lagi saya akan memilih 

Traveloka 
     

RI3 Saya akan lebih sering menggunakan layanan 

Traveloka 
     

RI4 Traveloka akan menjadi pilihan pertama saya 

dibandingkan platform layanan perjalanan lainnya 
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Lampiran 2 (Data Responden dan Jawaban Responden) 

 

 

 

 

 

 



83 
 

 

 

PE1 PE2 PE3 PE4 PO1 PO2 PO3 PO4 CE1 CE2 CE3 PEW1 PEW2 PEW3 PEW4 IFA1 IFA2 IFA3 IFA4 RI1 RI2 RI3 RI4 

4 5 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 

3 4 4 4 4 4 5 5 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 3 3 3 

4 4 4 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 5 5 4 5 5 3 4 4 4 5 5 5 4 5 4 3 4 3 4 

3 4 3 4 4 3 4 4 3 3 4 3 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 3 

2 3 2 2 3 4 3 4 4 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 

5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 

4 3 3 4 3 3 3 3 4 3 2 4 3 4 4 4 3 3 3 4 4 5 4 

4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 3 3 3 4 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 

4 4 4 4 3 3 5 5 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 3 3 4 4 4 

5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 3 3 2 3 3 3 5 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 5 4 4 

4 5 4 4 5 5 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 5 5 4 5 5 5 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 3 3 4 3 

4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 2 2 2 4 4 3 3 5 4 4 4 

5 5 5 5 4 4 4 4 4 3 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 

4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 

4 4 3 3 2 2 2 3 2 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 

4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 
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4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 2 4 4 4 4 5 4 4 5 2 3 3 3 

4 4 3 3 3 3 4 4 4 3 2 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 

4 4 4 4 4 5 5 5 2 5 2 5 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 4 4 4 

4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 

4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 4 3 3 3 4 4 4 4 

3 4 5 4 4 4 4 5 4 3 3 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 

4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 4 3 3 4 5 4 4 5 3 4 4 4 

2 2 2 2 2 3 3 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 3 4 4 4 

5 4 5 4 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 3 3 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 

5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 

4 4 4 4 3 3 4 4 2 2 2 4 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 

4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 4 4 3 4 3 3 2 

4 4 4 4 3 4 5 5 4 4 3 5 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 

2 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 4 

4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 

5 5 5 5 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 3 3 3 

5 5 5 4 3 4 4 5 5 5 5 4 3 3 4 5 4 4 4 5 5 5 4 

4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 3 5 5 5 5 4 4 4 3 4 4 4 4 

5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 3 4 3 

4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 3 4 

4 5 4 5 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 3 3 3 4 4 4 5 

5 5 5 5 4 4 4 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 3 4 4 4 4 4 4 2 2 2 4 4 4 
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5 4 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 

5 5 4 4 3 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 5 

4 4 4 4 4 4 5 3 3 4 4 4 4 4 4 2 3 2 3 4 4 5 4 

5 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 5 4 4 4 

5 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 5 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 4 4 5 5 

4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 5 

4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 

2 4 3 3 4 3 3 4 4 4 3 3 4 4 2 3 3 3 3 4 3 4 2 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 5 

4 3 4 4 4 4 3 3 3 4 2 4 4 5 3 2 2 2 2 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 

5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 

5 5 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 

2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 2 4 3 3 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 

4 4 4 4 5 3 4 4 3 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 3 3 4 4 4 4 2 2 2 2 

5 5 5 4 4 4 3 5 4 4 4 3 2 4 4 5 5 2 4 5 5 2 5 

4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 

3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 

4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 
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4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 

2 3 3 3 4 4 3 4 3 2 2 3 2 2 4 5 4 4 2 4 2 3 2 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 

3 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 5 4 3 4 

3 4 3 4 3 4 3 3 2 2 3 3 3 4 4 3 2 2 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 3 3 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 

3 2 2 3 4 5 5 5 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 

5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 5 4 5 

2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 2 2 2 4 4 4 4 2 2 2 2 

2 2 3 3 1 1 2 2 3 1 3 3 3 2 2 2 2 2 1 2 3 2 2 

4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 

4 4 3 4 4 4 5 5 5 3 3 3 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 

4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 

5 5 5 5 3 4 5 5 5 4 4 5 4 5 4 3 4 4 3 4 5 4 5 

5 4 4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 5 4 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 4 4 3 4 4 4 4 5 5 4 5 

5 5 5 4 3 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 

4 5 5 5 3 3 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 3 3 4 5 4 5 4 
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5 5 4 4 3 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 

4 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 4 5 5 4 

5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 3 4 4 4 4 5 5 4 5 4 5 4 5 

4 5 4 5 4 4 5 5 3 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 

5 5 4 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 3 4 4 4 3 5 5 4 5 

5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

4 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 3 4 5 5 4 4 5 4 5 

4 5 4 4 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 

4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 

5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 5 5 5 5 

5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 3 3 3 3 5 5 5 5 

5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 

4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 3 4 3 4 4 3 3 4 4 4 5 4 4 

5 4 5 5 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 

4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 

5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 

4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 

4 4 5 5 5 4 4 5 5 3 3 4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 

4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 

5 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 

4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 2 5 5 5 5 5 5 5 5 
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5 5 4 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 

4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 4 

5 5 4 4 4 4 5 5 4 2 2 5 5 5 4 4 5 2 4 4 4 3 4 

4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 

4 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 

5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 

3 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 

4 4 4 3 5 5 5 5 5 4 4 5 3 4 4 4 4 2 4 4 4 4 5 

5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 

4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 

4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 

4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 

4 4 3 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 3 4 5 5 4 4 

5 5 4 5 4 3 3 3 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 

4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 4 4 5 3 3 4 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 3 4 4 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 4 4 5 5 2 3 4 5 4 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 3 3 3 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 5 5 3 3 2 4 4 4 4 3 3 3 3 5 5 4 5 

4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 

5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 

5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 

4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 

4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 3 3 4 4 4 4 

4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 4 5 4 5 5 4 4 3 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 
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5 5 5 5 3 4 4 4 5 5 3 4 4 5 3 4 4 4 4 4 5 5 5 

5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 

4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 3 4 3 4 4 3 4 5 4 

4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 3 4 5 5 5 5 

5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 

5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 3 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 3 4 5 4 5 3 3 3 4 4 5 

3 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 

5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 

3 3 3 3 4 3 3 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 3 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

3 4 3 3 3 4 4 5 4 4 3 5 4 5 4 3 3 3 3 5 5 5 4 

5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 

4 4 4 4 3 2 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 2 2 2 2 

4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 

4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 5 

4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 3 5 5 5 

4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 

5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 

5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 3 3 4 3 4 3 3 

4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 4 3 5 4 5 5 5 5 5 5 
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5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 

4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 

4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 

4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 

4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 5 

4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 

4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 

4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 3 4 3 5 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 4 5 

5 5 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 5 4 4 

4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 

4 3 4 4 2 3 3 3 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 

5 5 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 3 4 2 3 2 2 4 4 4 4 4 

4 4 3 4 3 2 4 4 4 4 2 4 3 4 4 4 4 2 3 3 3 3 4 

3 4 3 4 3 4 5 5 4 4 3 4 5 4 4 4 4 3 4 4 5 4 4 

4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 3 4 4 4 4 4 5 4 5 

4 3 3 4 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 2 4 4 4 5 4 4 4 4 

4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 

3 3 2 3 2 2 3 3 4 3 2 4 3 4 3 3 3 2 3 2 4 3 4 

5 4 4 4 3 3 3 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 

4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 

4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 

5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 

5 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 5 4 5 
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Lampiran 3 (Jurnal Acuan) 
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Lampiran 4 (Data SmartPLS) 

  Cronbach's 

Alpha 

rho_A Composite 

Reliability 

Average Variance 

Extracted (AVE) 

Keterikatan 

Pelanggan 

0,734 0,738 0,850 0,653 

Niat Mengikuti 

Saran 

0,826 0,829 0,884 0,656 

Perceived 

Enjoyment 

0,877 0,878 0,916 0,730 

Perceived 

Originality 

0,834 0,837 0,889 0,668 

Positif eWOM 0,825 0,834 0,884 0,656 

Niat Beli Ulang 0,849 0,859 0,898 0,689 

 

  Keterikatan 

Pelanggan 

Niat 

Mengikuti 

Saran 

Perceived 

Enjoyment 

Perceived 

Originality 

Positif 

eWOM 

Niat Beli 

Ulang 

CE1 0,787 0,305 0,351 0,380 0,319 0,382 

CE2 0,798 0,371 0,381 0,414 0,318 0,390 

CE3 0,839 0,405 0,404 0,350 0,326 0,446 

IFA1 0,340 0,801 0,263 0,372 0,298 0,227 

IFA2 0,330 0,801 0,305 0,307 0,321 0,304 

IFA3 0,370 0,825 0,269 0,301 0,317 0,312 

IFA4 0,405 0,813 0,361 0,392 0,326 0,315 

PE1 0,389 0,336 0,863 0,389 0,407 0,426 

PE2 0,380 0,350 0,862 0,464 0,299 0,297 

PE3 0,414 0,339 0,856 0,487 0,337 0,256 

PE4 0,418 0,252 0,837 0,492 0,347 0,368 

PEW1 0,415 0,302 0,383 0,362 0,814 0,520 

PEW2 0,273 0,350 0,287 0,308 0,853 0,472 

PEW3 0,288 0,297 0,350 0,269 0,821 0,433 

PEW4 0,293 0,318 0,288 0,297 0,748 0,338 

PO1 0,398 0,371 0,514 0,807 0,300 0,367 

PO2 0,412 0,364 0,437 0,860 0,344 0,347 

PO3 0,347 0,281 0,446 0,826 0,305 0,277 

PO4 0,378 0,359 0,356 0,773 0,306 0,347 

RI1 0,346 0,273 0,238 0,274 0,386 0,752 

RI2 0,414 0,270 0,298 0,344 0,444 0,872 

RI3 0,421 0,270 0,322 0,353 0,484 0,816 

RI4 0,477 0,374 0,426 0,383 0,506 0,874 
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  Keterikatan 

Pelanggan 

Niat 

Mengikuti 

Saran 

Perceived 

Enjoyment 

Perceived 

Originality 

Positif 

eWOM 

Niat Beli 

Ulang 

Keterikatan 

Pelanggan 

0,808           

Niat 

Mengikuti 

Saran 

0,448 0,810         

Perceived 

Enjoyment 

0,469 0,372 0,855       

Perceived 

Originality 

0,471 0,423 0,537 0,817     

Positif 

eWOM 

0,397 0,390 0,406 0,384 0,810   

Niat Beli 

Ulang 

0,504 0,360 0,394 0,412 0,552 0,830 

 

  R Square R Square Adjusted 

Keterikatan Pelanggan 0,288 0,281 

Niat Mengikuti Saran 0,254 0,247 

Positif eWOM 0,157 0,153 

Niat Beli Ulang 0,404 0,395 

 

  Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P Values 

Keterikatan Pelanggan -> Niat 

Mengikuti Saram 

0,348 0,343 0,067 5,166 0,000 

Keterikatan Pelanggan -> Positif 

eWOM 

0,397 0,399 0,065 6,107 0,000 

Keterikatan Pelanggan -> Niat 

Beli Ulang 

0,316 0,315 0,059 5,333 0,000 

Niat Mengikuti Saran -> Niat 

Beli Ulang 

0,062 0,065 0,063 0,971 0,332 

Perceived Enjoyment -> 

Keterikatan Pelanggan 

0,304 0,299 0,071 4,260 0,000 

Perceived Originality -> 

Keterikatan Pelanggan 

0,308 0,313 0,071 4,321 0,000 

Positif eWOM -> Niat Mengikuti 

Saran 

0,252 0,256 0,064 3,968 0,000 

Positif eWOM -> Niat Beli 

Ulang 

0,403 0,401 0,072 5,596 0,000 
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Lampiran 5 (Hasil Turnitin) 
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