BAB IV
KESIMPULAN DAN SARAN
A. Kesimpulan
Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui apakah ada pengaruh electronic word of mouth
pada media sosial TikTok terhadap keputusan pembelian produk Avoskin di Yogyakarta.
Dalam penelitian ini, electronic word of mouth pada media sosial TikTok dinyatakan
sebagai variabel bebas (X) yang kemudian dibagi menjadi tiga sub variabel yaitu intensitas
electronic word of mouth (X1), positive valence electronic word of mouth (X2), dan
kelengkapan informasi electronic word of mouth (X3). Sedangkan keputusan pembelian
produk Avoskin sebagai variabel terikat (Y). Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan,

maka kesimpulan yang dapat ditarik dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Intensitas electronic word of mouth pada media sosial TikTok berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian produk Avoskin di Yogyakarta. Pengaruh yang
diberikan oleh intensity electronic word of mouth pada media sosial TikTok
terhadap keputusan pembelian adalah sebesar 34,9%. Hal ini ditunjukkan melalui
bagaimana intensitas kemunculan konten mengenai produk Avoskin di halaman
for you page TikTok, mampu menciptakan fenomena “vira/”’. Fenomena tersebut
mendorong terbentuknya trend di media sosial TikTok mengenai penggunaan
produk Avoskin. Konsumen potensial kemudian akan mempersepsikan Avoskin
sebagai sebuah produk yang diminati dan layak untuk dicoba, dikarenakan
tingginya intensitas kemunculan konten mengenai mengenai produk Avoskin di

halaman for you page.
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2. Positive valence electronic word of mouth pada media sosial TikTok berpengaruh
positif terhadap keputusan pembelian produk Avoskin di Yogyakarta. Pengaruh
yang diberikan positive valence electronic word of mouth pada media sosial
TikTok terhadap keputusan pembelian adalah sebesar 48,5%. Hal ini dibuktikan
dengan bagaimana nilai positif yang dipersepsikan oleh konsumen pada halaman
for you page TikTok, mampu berperan sebagai pedoman yang digunakan
konsumen potensial untuk melakukan proses pembelian. Konsumen potensial
menangkap adanya minat konsumen lain terhadap produk Avoskin serta adanya
kepuasan konsumen lain atas penggunaan produk Avoskin dari pengalaman yang
dibagikan konsumen produk Avoskin di media sosial TikTok. Pengalaman yang
bernilai positif tersebut diproyeksikan sebagai rekomendasi dari konsumen yang
telah mengonsumsi produk Avoskin sehingga mempengaruhi proses pengambilan

keputusan pembelian produk Avoskin.

3. Kelengkapan informasi pada electronic word of mouth pada media sosial TikTok
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk Avoskin di
Yogyakarta. Pengaruh yang diberikan kelengkapan informasi electronic word of
mouth pada media sosial TikTok terhadap keputusan pembelian adalah sebesar
41,2%. Hal ini dibuktikan dengan kelengkapan informasi yang terdapat pada
konten mengenai produk Avoskin, yang melewati halaman for you page TikTok
mampu meyakinkan konsumen potensial untuk mencoba produk Avoskin.
Informasi mengenai komposisi bahan, efek penggunaan, varian produk, harga
hingga toko tempat produk Avoskin dijual membantu konsumen potensial untuk
menyeleksi kriteria berkaitan dengan proses konsumsi produk skincare. Informasi
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yang lengkap membantu konsumen potensial untuk menyaring merek skincare
yang paling sesuai dengan kriteria sehingga dapat mencapai proses pengambilan

keputusan pembelian dengan lebih cepat.

4. Mengingat karakteristik TikTok yang lebih mengutamakan isi pesan dibandingkan
identitas content creator, TikTok merupakan media sosial yang efektif untuk
menyebarkan electronic word of mouth. Komunikasi pemasaran akan memberikan
dampak yang besar apabila pemilik merek atau perusahaan mengelola konten
berbasis electronic word of mouth dibandingkan menggunakan sponsored ads

pada media sosial TikTok.

B. Saran
1. Saran Akademis
a. Penelitian ini berfokus pada nilai opini positif (positive valence) yang
disampaikan oleh konsumen produk Avoskin melalui media sosial TikTok.
Bagaimana pengalaman konsumen yang memiliki bobot positif dapat
mempengaruhi proses pengambilan keputusan pada konsumen produk
Avoskin. Oleh karena itu, untuk peneliti selanjutnya yang hendak
menggunakan variabel electronic word of mouth, penelitian dapat
difokuskan pada nilai opini negatif (negative valence) pada objek yang
diteliti. Mengamati apakah nilai opini negatif pada sebuah produk, merek,
atau organisasi dapat menurunkan minat konsumen terhadap produk, merek

atau organisasi yang bersangkutan.
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b. Sebagaimana komunikasi yang terjadi melalui media sosial, E-WOM yang
disebarkan melalui TikTok juga bersifat dua arah. Artinya bahwa akan ada
pihak yang mulai menyebarkan E-WOM dan akan ada pula pihak yang
menangkap E-WOM tersebut sebagai bentuk komunikasi. Penelitian ini
dilakukan dengan mengambil perspektif dari pihak yang menangkap
EWOM pada TikTok sebagai bentuk komunikasi. Bagaimana pihak yang
menangkap E-WOM mengintepretasikan pesan mengenai Avoskin
sehingga pesan tersebut dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Oleh
karena itu, bagi peneliti yang akan menggunakan variabel E-WOM sebagai
penelitian, dapat mengambil perspektif dari pihak yang mulai menyebarkan
E-WOM. Bagaimana identitas dari pihak penyebar E-WOM atau yang
disebut sebagai content creator dapat mengarahkan konsumen potensial

untuk dapat mengambil keputusan pembelian.

c. Mengingat penelitian ini hanya mengambil 100 responden sebagai sampel
penelitian, selanjutnya diharapkan peneliti dapat mengambil lebih banyak
sampel agar dapat menjangkau perspektif yang lebih luas. Hal ini dapat
dilakukan dengan membuat kategori tertentu sehingga tidak terjadi
kesenjangan diantara responden penelitian. Dengan demikian hasil

penelitian tidak akan merujuk pada satu kategori responden tertentu.

2. Saran Praktis
a. Penyebar E-WOM berasal dari konsumen yang puas atas proses konsumsi

produk Avoskin. Mereka yang puas atas pembelian produk Avoskin dengan
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sukarela dapat membagikan pengalamannya melalui TikTok. Oleh karena
itu, Avoskin perlu merangkul konsumen tersebut melalui community
marketing. Avoskin dapat memberdayakan konsumen tersebut dengan
membiarkan mereka menjadi penyebar opini kunci atas produk-produk

yang dikonsumsi oleh Avoskin.

. Mengingat bagaimana algoritma TikTok bekerja dengan memanfaatkan
fenomena “viral”, Avoskin perlu bekerja dengan menciptakan trend di
TikTok. Hal ini berkaitan pula dengan bagaimana intensitas E-WOM
mempengaruhi keputusan pembelian Avoskin. Jumlah konten mengenai
Avoskin yang memasuki halaman for you page dapat mempengaruhi proses
pengambilan keputusan pembelian Avoskin. Oleh karena itu, penting bagi
Avoskin untuk menambah jumlah konten yang diproduksi pengguna
TikTok, sehingga konten mengenai Avoskin dapat melewati halaman for

you page berbagai pengguna dan menciptakan trend.

Meskipun jumlah konten yang diproduksi telah diperbanyak, kecil
kemungkinan bahwa seluruh konten tersebut dapat memasuki halaman for
you page pengguna TikTok yang sama. Oleh karena itu, untuk membantu
konsumen dalam mengambil keputusan pembelian, Avoskin perlu
memastikan bahwa telah tersedia informasi yang cukup untuk meyakinkan

konsumen untuk membeli Avoskin. Cara ini dapat ditempuh dengan
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memanfaatkan fitur TikTok Shop yang dapat mempermudah konsumen

menjangkau online store dan mempercepat transaksi pembelian.
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LAMPIRAN



1. KUESIONER PENELITIAN

Pilihlah satu jawaban yang menurut anda paling tepat menggambarkan diri anda dengan

memberikan tanda (\) pada salah satu kolom.
Keterangan:

SS = Sangat Setuju (skor 4)

S = Setuju (skor 3)

TS = Tidak Setuju (skor 2)

STS= Sangat tidak setuju (skor 1)

Pernyataan

SS

TS

STS

Intensitas electronic word of mouth

Saya mengakses media sosial TikTok setiap
hari.

produk Avoskin di TikTok, setiap hari.

Saya melakukan pencarian informasi mengenai

Saya selalu konten mengenai produk avoskin
yang melewati halaman “for you page”
TikTok saya. (Fitur likes).

Saya memberikan komentar pada konten
mengenai produk avoskin yang melewati
halaman “for you page” TikTok saya. (Fitur
comment).

Saya membagikan dan menyimpan konten
mengenai produk avoskin yang melewati
halaman “for you page” TikTok saya. (Fitur
share dan save).

Konten ulasan mengenai produk Avoksin
selalu melewati halaman “for you page” pada
TikTok saya.

Menurut saya, banyaknya konten ulasan
produk Avoskin yang muncul di halaman
“for you page” TikTok saya, adalah hal yang
penting.

Positive Valence electronic word of mouth

Saya menemukan keunggulan Avoskin,
pada konten TikTok yang membahas
tentang Avoskin.
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Saya menemukan kepuasan konsumen
lain terhadap Avoskin, pada konten
TikTok yang membahas tentang
Avoskin.

Saya menemukan minat konsumen lain
terhadap Avoskin, pada konten TikTok yang
membahas tentang Avoskin.

Saya mendapatkan rekomendasi dari
pengguna TikTok untuk
menggunakan/membeli produk Avoksin.

Konten yang membahas tentang produk
Avoskin pada halaman “for you page”
saya, menganjurkan saya untuk membeli
Avoskin.

Menurut saya, banyaknya rekomendasi
produk Avoskin yang muncul di halaman
“for you page” TikTok saya, adalah hal
yang penting.

Kelengkapan Informasi electronic word of
mouth

Konten TikTok yang melewati halaman “for
you page” saya, memberikan informasi terkait
kualitas produk Avoskin.

Konten TikTok yang melewati halaman “for
you page” saya, memberikan informasi terkait
komposisi bahan-bahan pada produk
Avoskin.

Konten TikTok yang melewati halaman “for
you page” saya, memberikan informasi terkait
efek penggunaan produk Avoskin.

Konten TikTok yang melewati halaman “for
you page” saya, memberikan informasi terkait
varian yang dimiliki produk Avoskin.

Konten TikTok yang melewati halaman “for
you page” saya, memberikan informasi terkait
varian terbaru produk Avoskin.

Konten TikTok yang melewati halaman “for
you page” saya, memberikan informasi terkait
harga produk Avoskin.

Konten TikTok yang melewati halaman “for
you page” saya, memberikan informasi terkait
potongan harga yang disediakan oleh
Avoskin.
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Konten TikTok yang melewati halaman “for
you page” saya, memberikan informasi terkait
toko yang menjual produk Avoskin.

Keputusan Pembelian

Pernyataan SS S TS STS

Pengenalan Masalah

Menggunakan produk Avoskin adalah
kebutuhan saya.

Saya merasa membutukan produk Avoskin
setelah melihat konten TikTok yang memberi
ulasan mengenai produk Avoskin.

Pencarian Informasi

Saya mendapatkan informasi mengenai
produk Avoskin dari teman saya.

Saya mendapatkan informasi mengenai
produk Avoskin dari keluarga saya.

Saya mendapatkan informasi mengenai
produk Avoskin dari rekomendasi konsumen
lain.

Saya mendapatkan informasi mengenai
produk Avoskin dari media sosial.

Evaluasi Alternatif

Saya memilih produk Avoskin karena harga
yang ditawarkan sesuai dengan budget yang
saya miliki.

Saya memilih produk Avoskin karena varian
produk yang ditawarkan sesuai dengan
kebutuhan saya.

Saya memilih produk Avoskin karena Avoskin
telah terdaftar di BPOM.

Saya memilih produk Avoskin karena kemasan
produk yang menarik.

Keputusan Pembelian

Saya membeli produk Avoskin untuk
memenuhi kebutuhan penggunaan skincare
saya.

Saya membeli produk Avoskin berdasarkan
rekomendasi dari konsumen lain.

Saya membeli produk Avoskin karena Avoskin
adalah pilihan yang paling sesuai dengan
kriteria saya.

Perilaku Pasca Pembelian

Setalah menggunakan produk Avoskin, saya
merasa puas.
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Saya bersedia memberikan rekomendasi
mengenai produk Avoskin kepada konsumen

lain.

Saya berniat untuk melakukan pembelian

ulang pada produk Avoskin

2. PERHITUNGAN SPSS UJI VALIDITAS

Item1-8

Item_1 Item_2 Item_3 Item_4 Item_5 Item_6 Item_7 Item_8 Item_9 Item_10 | Item_11 Item_12 | Item_13

Item_1 Pearson Correlation 1 102 134 044 142 109 259" 173 242 196 116 285" 091

Sig. (2-tailed) 312 182 661 159 280 009 085 015 050 250 004 368

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

item_2 Pearson Correlation 102 1 12527 4447 339" 474" 355" 3927 278" 181 133 081 3947

Sig. (2-tailed) 312 011 000 001 000 000 000 005 072 186 426 000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

item_3 Pearson Correlation 134 252 1 136 423" 3507 440" 663" 482" 517 366 EN 2637

Sig. (2-tailed) 182 o1t 176 000 000 000 000 000 000 000 000 008

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

item_4 Pearson Correlation 044 4447 136 1 216 269" 326" 096 1 161 097 2507 175

Sig. (2-tailed) 661 000 176 031 007 001 341 271 110 338 012 082

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Item_5 Pearson Correlation 142 339" 423" 216 1 390" 556 438" 336 336" 201 149 362"

Sig. (2-tailed) 159 001 000 031 000 000 000 001 001 044 139 000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Item_6 Pearson Correlation 109 4747 350" 269" 390" 1 362" 456 308" 392" 197" 091 3217

Sig. (2-tailed) 280 000 000 007 000 000 000 002 000 049 366 001

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

ltem_7 Pearson Correlation 259" 355 4407 326 556 362" 1 409" 347" 403" 3227 367 486

Sig. (2-tailed) 009 000 000 001 000 000 000 000 000 001 000 000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Item_8 Pearson Correlation 173 392" 663 096 438" 456" 409" 1 816 5117 442" 285" 423"

Sig. (2-tailed) 085 000 000 3a1 000 000 000 000 000 000 004 000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Correlations

ltem_14 | ltem_15 | ltem_16 | ltem_17 | ltem_18 [ ltem_19 | ltem_20 | Item_21 [ Item_22 | Item_23 | Item_24 [ Item_25 | Item_26 | Item_27 [ Item_28 | Item_29 [ Item_30
199" 263" N7 27 299" 196 192 188 015 148 084 202 17 115 004 -.029 162
047 008 001 023 003 050 056 060 879 143 406 044 247 254 965 776 107
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 99 100 100
356 260" 314" 336 262" 401" 193 191 3327 375" 141 323" 219" 126 -.056 067 176
000 009 001 001 009 000 054 087 001 000 163 001 029 21 581 505 080
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 99 100 100
599" 458" 465" 546" 402" 374" 226" 359" 456" 478" 216" 092 056 142 196 185 3547
000 000 000 000 000 000 024 000 000 000 031 365 580 159 051 066 000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 99 100 100
133 219 079 203" A70 2417 248 2847 125 213 176 169 2517 194 150 -018 094
189 029 435 003 090 016 013 004 27 033 080 093 012 083 139 857 351
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 99 100 100
3417 399" 260" 3437 309" 289" 144 2147 397" 3347 034 199" 080 216 222" 239 162
001 000 009 000 002 004 153 032 000 001 739 047 426 031 027 017 107
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 99 100 100
449" 320" 306" 3127 233 2367 168 385 266 278" 120 224 2817 018 2027 060 244
000 001 002 002 020 018 094 000 007 005 236 025 005 859 045 553 015
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 99 100 100
378" 387" 368" 41" 375" 295" 249 256" 390" 45" 054 193 132 189 227 217 403"
000 000 000 000 000 003 012 010 000 000 590 054 190 060 027 030 000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 99 100 100
638" 524" 535 500 464" 5917 406 3647 529" 556 2527 270" 177 134 231 2427 481"
000 000 000 000 .000 000 000 .000 000 000 012 007 078 183 021 015 000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 99 100 100
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Item_30 | tem_31 | tem_32 | tem_33 | ftem_34 | ftem_35 | ltem_36 | ltem_37 | Skor_Total
162 123 -.087 029 087 097 136 207 325
107 222 .390 77 392 335 178 .038 .001
100 100 100 100 100 100 100 100 100
76 183 026 2207 214 203" 244 139 493"
.080 068 796 .028 .032 003 014 168 000
100 100 100 100 100 100 100 100 100
3547 150 021 213 105 2607 4147 2507 6327
.000 136 838 034 .300 009 .000 012 000
100 100 100 100 100 100 100 100 100
094 160 185 2117 059 018 127 075 3607
351 12 .065 .035 559 .861 .209 457 .000
100 100 100 100 100 100 100 100 100
162 067 105 3047 309" 308" 337 2027 549"
107 505 297 .002 002 002 001 .003 000
100 100 100 100 100 100 100 100 100
244 032 000 167 240° 295" 45" 160 BT
015 755 998 097 016 003 .000 A1 000
100 100 100 100 100 100 100 100 100
4037 2707 3047 2827 185 3327 388" 278" 646"
.000 .007 .002 .004 065 .001 .000 .005 .000
100 100 100 100 100 100 100 100 100
4817 172 110 244 276 2027 5197 266 745"
.000 .086 277 .014 .005 .003 .000 .007 .000
100 100 100 100 100 100 100 100 100
Item 9 -17
Item_9 Pearson Correlation 242" 278" 482" 11 336 308" 347" 616 1 607 396" 373" 3147
Sig. (2-tailed) 015 008 000 271 001 002 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Item_10 Pearson Correlation 196 181 BT 161 336 392" 403" 517 607" 1 a7
Sig. (2-tailed) 050 o072 000 110 001 000 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
ftem_11 Pearson Correlation 116 133 366 097 201 97 3227 4427 396" a7 1
Sig. (2-tailed) 250 186 000 338 044 049 001 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
tem_12  Pearson Corelation | 285 081 413 250 149 091 367 285 373 413 461
Sig. (2-tailed) 004 426 000 012 139 366 000 004 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
item_13 Pearson Correlation 091 3947 263" 175 3627 3217 486" 4237 3147 299" 285" 200" 1
Sig. (2-tailed) 368 000 008 082 000 001 000 000 001 003 004 003
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Item_14 Pearson Correlation 199" 356 599" 133 3417 449" 378" 638" 493" 547" 383" 406" 330"
Sig. (2tailed) 047 000 000 189 001 000 000 000 000 000 000 000 001
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Item_15 Pearson Correlation 263" 260" 458" 219 399" 320" 387 5247 5127 627" 466 438" 270"
Sig. (2tailed) 008 009 000 029 000 001 000 000 000 000 000 000 007
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Item_16 Pearson Correlation 3177 3147 465" 079 260" 306" 368" 535" 5107 590" 372" 388" 457"
Sig. (2-tailed) 001 001 000 435 009 002 000 000 000 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Item_17 Pearson Correlation 227 336 546" 203" 343" 312" 4217 500" 5417 656 506 464" 298"
Sig. (2-tailed) 023 001 000 003 000 002 000 000 000 000 000 000 003
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
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493" 512 5107 5417 5247 4707 415" 360" 455" 4347 3227 -.052 168 161 2817 297"
000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 001 610 094 109 005 003

100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 LE] 100
54T 627" 590" 656 560 388" 256 436 3627 4127 178 113 089 178 143 174
000 000 000 000 000 000 010 000 000 000 077 264 380 076 159 083

100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 99 100
383" 466 372" 506 364" 268" 2017 247 267" 376 3107 -.003 053 -.069 070 176
000 000 000 000 000 007 045 013 007 000 002 975 598 498 491 080

100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 LE] 100
406" 438" 388" 4647 403" 347" 409" 387" 208" 405" 190 098 160 125 237 106
000 000 000 000 000 000 000 000 003 000 059 330 113 217 018 293

100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 99 100
3307 270" 457" 298" EXN 4r” 384" 392" 45" 47 094 289" 150 052 2417 3457
001 007 000 003 002 000 000 000 000 000 353 004 137 605 016 000

100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 LE] 100

1 465" 6817 5707 537 4237 373" 3917 339" 547 195 189 283" 105 2017 296"

000 000 000 000 000 000 000 001 000 052 060 004 297 003 003

100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 99 100
465" 1 655" 7117 618" 5847 415" 4397 364 3907 151 122 149 213" 220 235
000 000 000 000 000 000 000 000 000 133 228 139 006 028 019
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 99 100
681" 655 1 6017 608" 5147 424" 4837 379" 437 095 12007 187 097 263" 173
000 000 000 000 000 000 000 000 000 349 046 118 339 009 086

100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 99 100
5707 7117 601" 1 578" 5947 200" 475" 478" 5147 227 139 184 184 156 154
000 000 000 000 000 003 000 000 000 027 168 067 067 122 126
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 99 100

000 000 012 007 078 183 021 015 000 086 277 014 005 003 000 007 000
100 100 100 100 100 100 99 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
455" 434" 3227 -.052 168 161 281" 207" 399" 11 21 306 258" 348" 3827 3447 685"
000 000 001 810 094 109 005 003 000 272 229 002 010 000 000 000 000
100 100 100 100 100 100 99 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
3627 412" 178 113 089 178 143 74 426" 120 2017 245" 2517 97 501" 286" 672"
000 000 077 264 380 076 159 083 000 235 045 014 012 050 000 004 000
100 100 100 100 100 100 99 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
267" 376" 3107 -.003 053 -.069 070 176 2907 134 162 106 118 358" 164 143 506"
007 000 002 975 508 498 491 080 003 185 107 293 240 000 103 156 000
100 100 100 100 100 100 99 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
208" 405" 190 098 160 125 237 106 290" 359" 098 241 112 214 238" 287" 565
003 000 059 330 13 217 018 293 003 000 333 016 267 033 017 004 000
100 100 100 100 100 100 99 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
45" 41” 094 289" 150 052 2417 345 337" 2567 31 396" 180 282" 267" 373" 608"
000 000 353 004 137 605 016 000 001 010 194 000 073 005 007 000 000
100 100 100 100 100 100 a9 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
339" 547" 195 189 283" 105 2017 206" an” 179 082 206" 156 2107 440" 247 707"
001 000 052 060 004 207 003 003 000 074 415 003 122 036 000 013 000
100 100 100 100 100 100 99 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
3647 390" 151 122 149 273" 2200 235 435" 137 095 162 286 267 380" 227 699"
000 000 133 228 139 006 028 019 000 173 347 108 004 007 000 023 000
100 100 100 100 100 100 99 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
379" 437" 095 2007 157 097 263" 173 509" 2407 058 2307 259" 184 278" 264" 696"
000 000 349 046 118 339 009 086 000 016 566 021 009 067 005 008 000
100 100 100 100 100 100 a9 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
478" 5147 222 139 184 184 156 154 379" 164 176 227 2417 222" 346" 3217 7247
000 000 027 168 067 067 122 126 000 103 079 023 016 026 000 001 000
100 100 100 100 100 100 99 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
404" 450" 2427 094 143 194 235 242 4327 2407 090 279" 2027 127 a4 285 680
000 000 015 350 155 054 019 015 000 016 375 005 043 207 000 004 000
100 100 100 100 100 100 99 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Item 18 — 27
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Item_18  Pearson Correlation 299" 262 402" 170 309" 233 375" 4647 524 560" 364" 403" N

Sig. (2-tailed) 003 009 000 090 002 020 000 000 .000 000 000 000 002

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Item_19 Pearson Correlation 196 401" 374" 2417 289" 236 295 5917 470" 388" 268" 47" ar1”

Sig. (2-tailed) 050 000 000 016 004 018 003 000 .000 000 007 000 000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Item_20 Pearson Correlation 192 193 226 248 144 168 2497 406" 45" 2567 2017 409" 3847

Sig. (2-tailed) 056 054 024 013 153 094 012 .000 .000 010 045 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

item_21 Pearson Correlation 188 191 359" 284" 214 385" 2567 3647 360" 436" 247 387" 3927

Sig. (2-tailed) 060 057 000 004 032 000 010 000 .000 000 013 000 000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Item_22 Pearson Correlation 015 3327 456" 125 397" 266 390" 529" 455" 362" 267 298" 45"

Sig. (2-tailed) 879 001 000 217 000 007 000 000 .000 000 007 003 000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Item_23 Pearson Correlation 148 375" 478" 213 3347 278" 415" 556 434" e 376" 405" 4217

Sig. (2-tailed) 143 000 000 033 001 005 000 000 .000 000 .000 000 000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

item_24 Pearson Correlation 084 141 216 76 034 120 054 252 3227 178 3107 190 094

Sig. (2-tailed) 406 163 031 080 739 236 590 012 001 077 002 059 353

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Item_25  Pearson Correlation 202" 323" 092 169 199 2247 193 2707 -.052 113 -.003 098 289"

Sig. (2-tailed) 044 001 365 093 047 025 054 007 610 264 975 330 004

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Item_26 Pearson Correlation 17 2197 056 2517 080 2817 132 177 168 089 053 160 150

Sig. (2-tailed) 247 029 580 012 426 005 RE a2 094 380 598 113 137

N 100 100 100 100 100 100 10& Double-clickto| 459 100 100 100 100

= activate

Item_27 Pearson Correlation 15 126 142 194 216 018 18 - 161 178 -.069 125 .052

Sig. (2-tailed) 254 21 159 053 031 859 060 183 109 076 498 217 605

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
537" 618" 608" 578" 1 506" an” 441" 404" 450" 242" 094 143 194 235 242 432"
.000 000 000 000 000 000 000 .000 000 015 350 155 054 019 015 .000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 99 100 100
423" 584" 5147 594" 506 1 647" 456 399" 461" 07 250" 183 235 207 244 345
.000 000 .000 000 .000 .000 000 .000 000 030 012 068 019 040 014 .000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 99 100 100
3737 45" 424" 290" 371" 647" 1 494" 161 2037 2497 278" 72 236 195 228" 2017
000 000 000 003 000 000 000 109 003 013 005 087 018 053 023 003
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 99 100 100
391" 439" 483" 475" 4417 456 4947 1 275 249" 250" 242 145 282" 136 016 360"
.000 000 000 000 .000 000 000 .006 013 012 015 151 005 79 876 .000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 99 100 100
S 3647 379" 478" 404" 399" 161 278" 1 5447 166 066 284" 2047 209" 355" a7
001 000 .000 000 .000 000 109 006 000 098 514 004 042 003 000 .000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 99 100 100
547" 390" 437" 5147 450" 461" 203" 249 5447 1 2517 169 2817 162 204" 381" 369"
.000 000 000 000 .000 000 003 013 .000 012 093 005 108 003 000 .000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 99 100 100
195 151 095 227 242 217 2497 2507 166 2517 1 122 049 062 058 162 170
082 133 349 027 015 030 013 012 098 012 226 629 541 566 108 092
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 99 100 100
189 122 2007 139 094 2507 278" 2427 066 169 122 1 2627 -.084 -076 -.091 -.008
060 228 046 168 350 012 005 015 514 093 226 008 407 455 367 935
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 99 100 100
283" 149 157 184 143 183 172 145 284" 2817 049 262" 1 167 358" 260 269
004 139 18 067 155 068 087 151 004 005 629 008 097 .000 009 007
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 99 100 100
105 273" 097 184 194 235 2367 282" 2047 162 062 -.084 167 1 094 104 198
207 006 339 067 054 019 018 005 042 108 541 407 097 356 303 049
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 99 100 100
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404 450" 242" 094 143 194 235" 242 432 2407 090 279" 202 127 e 285" 680
000 .000 015 350 155 054 019 015 000 016 375 005 043 207 000 004 .000
100 100 100 100 100 100 99 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

399" 461" 07 2507 183 235 207" 244 345 290" 161 2547 340" 153 319" 357 692"
000 000 030 012 068 019 040 014 000 003 109 o1 001 129 001 000 .000
100 100 100 100 100 100 99 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
161 2037 249 278" 72 236 195 228" 2017 238" 065 090 151 068 211 224 5417
109 003 013 005 087 018 053 023 003 017 523 an 134 504 035 025 000
100 100 100 100 100 100 99 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

275" 249 2507 242" 145 282" 136 016 360" 73 068 264" 17 145 295" 273" 585"
006 013 012 015 151 005 179 876 000 084 501 008 247 150 003 006 .000
100 100 100 100 100 100 99 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

1 5447 166 066 284" 2047 209" 355" a“r 191 306" 393" 307" ECH 563" 351" 649"
.000 098 514 004 042 003 000 000 057 002 000 002 000 .000 000 .000
100 100 100 100 100 100 99 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

5447 1 2517 169 2817 162 204" 381" 369" 115 133 253 173 255 387" 122 6617
000 012 093 005 108 003 000 000 253 186 011 085 010 000 228 .000
100 100 100 100 100 100 99 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
166 2517 1 122 049 062 058 162 170 -187 007 -176 -17 066 098 -129 270"
098 012 226 629 541 566 108 092 062 944 081 245 517 332 202 007
100 100 100 100 100 100 99 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
066 169 122 1 2627 -.084 -076 -.091 -.008 137 098 056 004 -025 159 21 288"
514 093 226 008 407 456 367 935 173 333 578 966 808 14 230 004
100 100 100 100 100 100 99 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

2847 2817 049 262" 1 167 358" 260" 269" 157 222" 260" 243 258" 348" 364" 4047
004 005 629 008 097 000 009 007 118 026 009 015 010 000 000 .000
100 100 100 100 100 100 99 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
204 162 062 -.084 167 1 094 104 198 165 222" 77 175 082 349" 115 3127
042 108 541 407 097 356 303 049 101 026 078 082 415 000 263 002
100 100 100 100 100 100 99 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Item 28 -37
ltem_29  Pearson Correlation -029 067 185 -018 239 060 217 2427 207 174 176 106 345

Sig. (2-tailed) 776 505 066 857 017 553 030 015 003 .083 080 2903 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Item_30 Pearson Correlation 162 176 354" 094 162 244 4037 481" 399" 426" 290" 200" 3377
Sig. (2-tailed) 107 080 000 351 107 015 000 000 000 .000 003 003 001
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Item_31 Pearson Correlation 123 183 150 160 067 032 270" 172 11 120 134 359" 256
Sig. (2-tailed) 222 068 136 12 505 755 007 086 272 235 185 000 010
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
ftem_32  Pearson Correlation -.087 026 021 185 105 000 3047 110 21 2017 162 098 131
Sig. (2-tailed) 390 796 838 065 207 998 002 277 229 045 107 333 194
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Item_33 Pearson Correlation 029 2207 213 2117 3047 167 282" 244 306" 245 106 2417 396"
Sig. (2-tailed) 777 028 034 035 002 097 004 014 002 014 203 016 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
ltem_34 Pearson Correlation 087 214 105 059 309" 2407 185 276" 258" 2517 18 112 180
Sig. (2-tailed) 392 032 300 559 002 016 065 005 010 012 240 267 073
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Item_35 Pearson Correlation 097 2037 260" 018 308" 205" 3327 202" 348" 197 EH 214 282"
Sig. (2-tailed) 335 003 009 861 002 003 001 003 000 050 000 033 005
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Item_36 Pearson Correlation 136 244 a4 27 337" 4157 388" 519" 3827 5017 164 238" 267
Sig. (2-tailed) 178 014 000 209 001 000 000 000 000 .000 103 017 007
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
ltem_37 Pearson Correlation 207 139 2507 075 2027 160 278" 266 3447 286 143 287" 373"
Sig. (2-tailed) 038 168 012 457 003 11 005 007 000 004 156 004 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Skor_Total  Pearson Correlation 325" 493" 6327 360" 5497 BT 646" 745" 685 672" 506" 565" 608"
Sig. (2-tailed) 001 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
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296" 235 173 154 2427 244 228" 016 3855 3817 162 -.091 260" 104 523" 1 259"
003 019 086 126 015 014 023 876 .000 .000 108 367 009 303 000 009
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 99 100 100

441" 435" 509" 379" 4327 345" 2017 360" a7 369" 170 -.008 269" 98" 3917 259" 1
000 .000 000 000 000 .000 003 000 000 .000 092 935 007 049 000 009
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 99 100 100
179 137 2407 164 2407 290" 238" 173 191 115 -187 137 157 165 158 -015 284"
074 173 016 103 016 003 017 084 087 253 062 73 18 101 118 886 004
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 99 100 100
082 095 058 176 090 161 065 068 306" 133 007 098 222 222" 126 21 227
415 347 566 079 375 109 523 501 002 186 944 333 026 026 215 230 023
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 99 100 100

296" 162 2307 227 279" 254 090 2647 3937 253 -176 056 260" 77 339" 145 271"
003 108 021 023 005 o1 3an 008 000 o1 081 578 009 078 001 150 006
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 99 100 100
156 286 259" 2417 202" 3407 151 M7 307 73 117 004 243 175 295" 196 098
122 004 009 016 043 001 134 247 002 .085 245 966 015 082 003 051 331
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 99 100 100

210 267" 184 227 27 153 068 145 378" 255 066 -025 258" 082 279" 351" 203
036 007 067 026 207 129 504 150 000 010 BT 808 010 415 005 000 043
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 99 100 100

440" 380" 278" 346" a4 319" 211 205" 553" 387" 098 159 348" 349" 282" 2507 an”
000 .000 005 000 000 001 035 003 000 .000 332 14 000 .000 005 012 000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 99 100 100

247 227 264" 3217 285" 3857 224 273" 3517 122 -129 21 3647 115 265" 210 200"
013 023 008 001 004 .000 025 006 000 228 202 230 000 253 008 036 003
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 99 100 100

707" 699" 696" 724" 680" 692" 5417 585" 649" 6617 270" 288" 4047 3127 24" 392" 5947
000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 007 004 000 002 000 000 000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 99 100 100

003 003 566 455 1000 356 “000 000 18 215 001 003 005 | 005 | 008 “000
99 99 99 99 99 99 99 99 99 99 99 99 99 99 99 99 99
355" 3817 162 -.091 260" 104 5237 1 259" -015 121 145 196 3517 2507 2107 3927
000 .000 108 367 009 303 000 009 886 230 150 051 000 012 036 .000
100 100 100 100 100 100 99 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
a7 369 170 -.008 269" 198" 391" 259" 1 284" 227 271" 098 203" 4117 290" 594"
000 .000 092 935 007 049 000 009 004 023 006 331 043 000 003 .000
100 100 100 100 100 100 99 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
191 115 -187 137 187 165 158 -015 284" 1 280" 265 77 023 2117 457" 374"
057 253 062 173 18 101 18 886 004 005 008 078 818 035 000 .000
100 100 100 100 100 100 99 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
306" 133 007 098 2227 227 126 21 227 280" 1 235 095 034 292" 140 284"
002 186 944 333 026 026 215 230 023 005 019 346 735 003 163 004
100 100 100 100 100 100 99 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
393" 253 -176 056 260" 177 339" 145 21" 265" 235 1 369 233 366 445" 469"
000 o1 081 578 009 078 001 150 006 008 019 .000 020 .000 000 .000
100 100 100 100 100 100 99 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
307" 173 -17 004 243 175 205" 196 098 77 095 369" 1 315" 125 396" 397"
002 085 245 966 015 082 003 051 331 078 346 000 001 216 000 000
100 100 100 100 100 100 99 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
378" 255 066 -.025 258" 082 279" 3517 203 023 034 233 315" 1 386" 412" 450"
000 010 517 808 010 415 005 .000 043 818 735 020 001 000 000 .000
100 100 100 100 100 100 99 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
553" 387" 098 159 348" 349" 282" 2507 an” 2117 202" 366 125 386 1 423" 630"
000 000 332 114 .000 000 005 012 000 035 003 000 216 000 000 .000
100 100 100 100 100 100 99 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
351" 122 -129 121 364" 115 265" 2107 200" 457" 140 445" 396" 412" 423" 1 526
000 228 202 230 000 253 008 036 003 000 163 000 000 000 000 000
100 100 100 100 100 100 99 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
649" 661" 270" 288" 4047 312" 4247 392" 5947 374" 284" 469" 397" 450" 630" 526 1
000 000 007 004 000 002 000 .000 000 000 004 000 .000 000 000 000
100 100 100 100 100 100 99 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
-
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3. PERHITUNGAN SPPS UJI RELIABILITAS

Reliabilitas Intensitas E-WOM

Case Processing Summary

N %
Cases  Valid 100 61.3
Excluded?® 63 38.7
Total 163 100.0
a. Listwise deletion based on all variables in
the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
.740 7

tem-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's

Scale Mean if Variance if Iltem-Total Alphaif ltem

Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
Item_1 15.11 10.887 198 770
ltem_2 15.66 9.802 513 697
Item_3 15.09 10.305 460 .709
Item_4 15.87 10.680 364 728
Item_5 15.21 9.198 552 685
ltem_6 15.24 9.417 509 .696
ltem_7 15.28 8.769 623 666

Reliabilitas Positive Valence E-WOM

Case Processing Summary

N %

Cases Valid 100 61.3

Excluded?® 63 387

Total 163 100.0
a. Listwise deletion based on all variables in

the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
.802 6
tem-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if ltem
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted

ltem_8 14.45 7.664 640 753
ltem_9 14.38 7.693 642 752
ltem_10 14.28 7.759 623 757
ltem_11 14.56 7.764 546 T74
Item_12 14.65 8.270 495 785
ltem_13 14.83 8.042 429 .804
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Reliabilitas Kelengkapan Informasi E-WOM

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 100 61.3
Excluded? 63 387
Total 163 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in
the procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
.891 8
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronhach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alphaif ltem
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
Item_14 20.00 16.162 639 .881
Item_15 2013 15.589 T3 872
Item_16 2016 15.287 749 870
Item_17 20.09 15.941 716 874
Item_18 2012 15.622 683 876
Item_19 20.27 15.573 702 874
Item_20 20.59 16.042 559 .889
Item_21 20.48 15.727 .589 886
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Reliabilitas Keputusan Pembelian

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
.809 16
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alphaif ltem
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
Item_22 43.93 29.393 643 783
Item_23 44.00 30.429 523 792
Item_24 44.06 33.935 071 821
Item_25 44.69 33.523 124 817
Iltem_26 43.90 30.418 497 793
Item_27 43.72 32.695 279 .807
Item_28 43.92 30.830 .480 .795
Iltem_29 43.84 30912 A1 799
Item_30 43.67 30.939 512 793
Item_31 44.08 31.095 317 .808
Item_32 43.78 31.746 327 .805
Item_33 43.65 31.292 .480 795
ltem_34 43.70 32173 372 .802
Item_35 43.82 31.069 421 .798
Item_36 43.81 29.197 621 784
Iltem_37 43.88 29.679 544 .789

4. PERHITUNGAN SPPS UJI CHI SQUARE

Jenis Kelamin dan Intensitas E-WOM

Jenis kelamin * X11

Crosstab
Count
X1
Rendah Sedang Tingagi Total
Jenis kelamin 0 0 0 1 1
Laki-Laki 0 7 2 9
Perempuan 8 58 24 90
Total 3 65 27 100
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 3.823° 4 431
Likelihood Ratio 4.446 4 349
N of Valid Cases 100

a. 5 cells (55.6%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .08.
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Jenis Kelamin dan Positive Valence E-WOM

Jenis kelamin * X22

Crosstab
Count
X22
Rendah Sedang Tinggi Total

Jenis kelamin 0 0 0 1 1

Laki-Laki 0 4 5 9

Perempuan 3 38 49 90
Total 3 42 55 100

Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 1.141° 4 .888
Likelihood Ratio 1.787 4 775
N of Valid Cases 100

a. 7 cells (77.8%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .03.

Jenis Kelamin dan Kelengkapan Informasi E-WOM

Jenis kelamin * X33
Crosstab
Count
X33
Rendah Sedang Tingai Total
Jenis kelamin 0 0 1 0 1
Laki-Laki 0 6 3 9
Perempuan 3 39 48 90
Total 3 46 51 100
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 3.099° 4 541
Likelihood Ratio 3.723 4 445
N of Valid Cases 100

a. 7 cells (77.8%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .03.
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Jenis Kelamin dan Keputusan Pembelian

Jenis kelamin * Y1

Crosstab
Count
Y1
Rendah Sedang Tinggi Total
Jenis kelamin = 0 0 1 0 1
Laki-Laki 0 6 3 9
Perempuan 3 68 19 90
Total 3 75 22 100
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 1.281° 4 .865
Likelihood Ratio 1.724 4 786
N of Valid Cases 100
a. 6 cells (66.7%) have expected countless than 5. The
minimum expected countis .03.
. .
Usia dan Intensitas E-WOM
Usia * X11
Crosstab
Count
X11
Rendah | Sedang Tingai Total
Usia <18 Tahun 0 2 2 4
18-21 Tahun 2 20 9 31
22--25 Tahun 6 32 11 49
26-29 Tahun 0 10 5 15
30 Tahun 0 1 0 1
Total 8 65 27 100
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 4.832° 8 775
Likelihood Ratio 6.385 8 604
N of Valid Cases 100

a. 10 cells (66.7%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .08.
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Usia dan Positive Valence E-WOM

Usia * X22
Crosstab
Count
X22
Rendah Sedang Tingai Total
Usia <18 Tahun 0 1 3 4
18-21 Tahun 0 15 16 N
22--25 Tahun 3 19 27 49
26-29 Tahun 0 7 8 15
30 Tahun 0 0 1 1
Total 3 42 55 100
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 5.049° 8 752
Likelihood Ratio 6.559 8 .585
N of Valid Cases 100

a. 9 cells (60.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .03.

Usia dan Kelengkapan Informasi E-WOM

Usia * X33
Crosstabh
Count
X33
Rendah Sedang Tinggi Total
Usia <18 Tahun 0 1 3 4
18-21 Tahun 0 15 16 31
22--25 Tahun 3 22 24 49
26-29 Tahun 0 8 7 15
30 Tahun 0 0 1 1
Total 3 46 51 100
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 5.212° 8 735
Likelihood Ratio 6.738 8 565
N of Valid Cases 100

a. 9 cells (60.0%) have expected count less than 5. The

minimum expected countis .03.
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Usia dan Keputusan Pembelian

Usia * Y1
Crosstab
Count
Y1
Rendah Sedang Tinggi Total
Usia <18 Tahun 0 2 2 4
18-21 Tahun 1 25 5 31
22--25 Tahun 2 36 1 49
26-29 Tahun 0 11 4 15
30 Tahun 0 1 0 1
Total 3 75 22 100
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 3.650° 8 .887
Likelihood Ratio 4143 8 .844
N of Valid Cases 100
a. 10 cells (66.7%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .03.
Penghasilan dan Intensitas E-WOM
Penghasilan/Uang Saku * X11
Crosstab
Count
X1
Rendah Sedang Tingai Total
Penghasilan/Uang Saku < Rp500.000,00 1 5 3 9
Rp500.000,00 - Rp1
500.000,00 2 2 7 3
Rp1.500.000,00 - Rp2.
500.000,00 2 " 7 26
Rp2.500.000,00 - Rp3.
500.000,00 3 9 5 i
>Rp3.500.000,00 0 12 5 17
Total 8 65 27 100
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 4.730° 8 786
Likelihood Ratio 5.601 8 692
N of Valid Cases 100

a. 8 cells (53.3%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .72.
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Penghasilan dan Positive Valence E-WOM

Penghasilan/Uang Saku * X22

Crosstab
Count
X22
Rendah Sedang Tingai Total

Penghasilan/Uang Saku < Rp500.000,00 1 3 5 9

Rp500.000,00- Rp1.

500.000,00 0 15 16 31

Rp1.500.000,00 - Rp2.

500.000,00 ! 3 12 26

Rp2.500.000,00 - Rp3.

500.000,00 1 4 12 "

>Rp3.500.000,00 0 7 10 17
Total 3 42 55 100

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 7.420° 8 492
Likelihood Ratio 8.134 8 420
N of Valid Cases 100

a.7 cells (46.7%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .27

Penghasilan dan Kelengkapan Informasi E-WOM

Penghasilan/Uang Saku * X33

Crosstab
Count
X33
Rendah Sedang Tinggi Total
Penghasilan/Uang Saku < Rp500.000,00 1 2 6 9
Rp500.000,00- Rp1.
500.000,00 0 18 13 3
Rp1.500.000,00 - Rp2.
500.000,00 ! 3 12 %
Rp2.500.000,00 - Rp3.
500.000,00 1 7 o w
>Rp3.500.000,00 0 6 1" 17
Total 3 46 51 100
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 8.325° 8 402
Likelihood Ratio 9.014 8 34
N of Valid Cases 100

a.7 cells (46.7%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis .27.
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Penghasilan dan Keputusan Pembelian

Penghasilan/Uang Saku * Y1

Crosstah
Count
Y1
Rendah | Sedang Tingai Total

Penghasilan/Uang Saku < Rp500.000,00 0 8 1 9

Rp500.000,00- Rp1.

500.000,00 1 3 7 3

Rp1.500.000,00 - Rp2.

500.000,00 ! 1 B ®

Rp2.500.000,00 - Rp3.

500.000,00 ! " 2 "

>Rp3.500.000,00 0 1 6 17
Total 3 75 22 100

Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 46077 8 799
Likelihood Ratio 5.334 8 721
N of Valid Cases 100

a. 8 cells (53.3%) have expected countless than 5. The
minimum expected countis .27.

5. Perhitungan SPSS Uji Regresi Linear Sederhana

Regresi Linear Intensitas E-WOM terhadap Keputusan Pembelian

Variables Entered Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Intensit\(b . | Enter

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. All requested variables entered.

Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 5912 .349 .342 4515

a. Predictors: (Constant), Intensity

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1071.173 1 1071173 52.535 .000°
Residual 1998.187 98 20.390
Total 3069.360 99

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
h. Predictors: (Constant), Intensity

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 27.499 2310 11.903 .000
Intensity 917 126 591 7.248 .000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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Regresi Linear Positive Valence E-WOM terhadap Keputusan Pembelian

Variables Entered Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Positive
Valence® = | Enter

a. Dependent Variahle: Keputusan Pembelian
b. All requested variables entered.

Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 697° 485 .480 4.015

a. Predictors: (Constant), Positive Valence

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1489.466 1 1489.466 92.391 .000°
Residual 1579.894 98 16.121
Total 3069.360 99
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Positive Valence
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients | Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 23437 2169 10.808 .000
Positive Valence 1175 122 .697 9.612 .000
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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Regresi Linear Kelengkapan Informasi E-WOM terhadap Keputusan

Pembelian

Variables Entered Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Content® Enter

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 6427 412 406 4.290
a. Predictors: (Constant), Content
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1265.875 1 1265.875 68.787 .000°
Residual 1803.485 98 18.403
Total 3069.360 99
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Content
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 25.547 2.256 11.322 .000
Content 795 .096 642 8.294 .000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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MATRIKS PENELITIAN

Judul Rumusan Variabel Dimensi Indikator Sumber Data Metode Penelitian
Masalah
Pengaruh o ‘ Intensitas e Frekuensi e Frekuensi mengakses Survey yang 1. Metode
. . paka ada .
intensitas, . responden media sosial Tiktok | dilakukan dengan Penclitian
.. pengaru
positive valence - onsitas dalam dalam sTh 1] menyebarkan Kuantitatif
dan kelengkapan mengakses ) kuesioner ke
) . electronic Frekuensi konten 2. Jenis Penelitian
informasi pada informasi ) konsumen produk
. word of mouth mengenai produk L Eksplanatif
electronic word di - i avoskin di
. di medi ial voskin ~ memasuki .
of mouth di ,_,_. H,o w_m sosia edia NV A Yogyakarta 3. Teknik
media sosial o ial . Pencumpulan
terhadap Sosia TikTok dalam satu gump
tiktok terhadap TikTok ) Data
keputusan hari
keputusan . terkait menggunakan
. pembelian e  Frekuensi menyukai
pembelian dengan Survey
. pada atau menyimpan
(studi pada produk 4. Teknik analisis data
konsumen konsumen Avoski konten mengenai
voskin menggunakan
produk avoskin produk Groduk AfbRiyang =
. . i regresi linear
di yogyakarta) Avoskin di N |/ memasuki  halaman &
i i sederhana
'Yogyakarta? Vs for you page di media
'In sosial TikTok
dilakukan
e  Frekuensi pemberian
responden
komentar pada konten
terhadap P
. . mengenai produk
informasi
. Avoskin an,
mengenai yang
memasuki  halaman
produk




Avoksin
(Likes,
Comment,
Share,
Save, Duet)
Banyaknya
ulasan yang
dibuat
pengguna
TikTok
mengenai
produk

Avoskin

for you page di media
sosial TikTok

Frekuensi
membagikan konten
mengenai produk
Avoskin yang
memasuki  halaman
for you page di media
sosial TikTok
Frekuensi  informasi
mengenai produk
Avoskin ~ memasuki
halaman for you page
pada media sosial

TikTok, dalam satu

hari

Urgensi mengenai
frekuensi konten
mengenai produk

Avoskin muncul pada

halaman for you page




|Apakah  ada
pengaruh
positive
valence pada
electronic
word of mouth
di media sosial
TikTok
terhadap
keputusan
pembelian
pada
konsumen
produk
IAvoskin di
'Yogyakarta?

Positive

Valence

Komentar
positif  dari
pengguna
media sosial
Tiktok
mengenai
produk
Avoskin
Rekomendasi
yang diberikan
pengguna
media sosial
TikTok
mengenai
produk

Avoskin

Informasi ~ mengenai
keunggulan produk
Avoskin

Informasi ~ mengenai
kepuasan  pelanggan|
sebelumnya mengenai
produk Avoskin
muncul pada halaman
for you page TikTok
Informasi  mengenai
ketertarikan  terhadap
produk Avoskin
muncul pada halaman
for you page TikTok
Anjuran untuk
menggunakan produk
Avoskin muncul padal
halaman for you page|
TikTok

Urgensi mengenai
konten ulasan produk
Avoskin muncul padal

halaman for you page




Informasi  mengenai
harga produk Avoskin,
muncul pada halaman|
for you page TikTok

Informasi ~ mengenai
potongan harga produk
Avoskin, muncul pada
halaman for you page|

TikTok

Keputusan

Pembelian

IPengenalan Masalah

Rangsangan Internal

Rangsangan Eksternal

Pencarian Informasi

Referensi dari teman
Referensi dari keluarga
Referensi dari
konsumen lain
Pencarian informasi

melalui media sosial

Evaluasi Alternatif

Evaluasi berdasarkan
harga
Evaluasi berdasarkan

varian




|Apakah  ada
pengaruh
kelengkapan

informasi pada
electronic
word of mouth
di media sosial
TikTok
terhadap
keputusan
pembelian
pada
konsumen
produk
IAvoskin di
'Yogyakarta?

Kelengkapan

Informasi

Informasi
mengenai
kualtas
produk
Avoskin di
media sosial
TikTok
Informasi
mengenai
harga
produk
Avoskin di
media sosial
TikTok
Informasi
mengenai
varian
produk
Avoskin di
media sosial

TikTok

Informasi ~ mengenai
kualitas produk|
Avoskin, muncul padal
halaman for you page
TikTok

Informasi ~ mengenai
bahan-bahan yang|
terkandung padal
produk Avoskin,
muncul pada halaman
for you page TikTok

Informasi ~ mengenai
efek penggunaan
produk Avoskin,
muncul pada halaman
for you page TikTok

Informasi  mengenai
varian produk yang
dimiliki Avoskin,
muncul pada halaman
for you page TikTok

Informasi  mengenai
varian produk terbarul
Avoskin, muncul pada

halaman for you page

TikTok




Evaluasi berdasarkan
keamanan
Evaluasi berdasarkan

kemasan

e Keputusan

Pembelian

Pengambilan
keputusan yang
didorong oleh
kebutuhan
Pengambilan
keputusan yang
didorong oleh
rekomendasi dari orang
lain

Pengambilan
keputusan yang
didorong oleh kriteria

evaluasi

IPerilaku Pasca

IPembelian

Kepuasan atas proses
konsumsi

Bersedia memberikan
rekomendasi kepada
konsumen lain

Pembelian ulang






