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BAB V

PENUTUP

Pada bab ini berisi mengenai penjelasan kesimpulan dari penelitian yang telah
dilakukan, implikasi manajerial dapat digunakan sebagai pertimbangan perusahaan dalam
meningkatkan niat beli produk yang dimiliki berdasarkan penelitian yang telah dilakukan
dan adanya keterbatasan penelitian pada penelitian ini dan saran untuk penelitian

selanjutnya.

5.1 Kesimpulan

Pada bagian ini menjelaskan mengenai kesimpulan penelitian yang dilakukan
penulis dalam penelitian ini mengenai pengaruh electronic word of mouth terhadap brand
image dan niat beli pada produk Pull & Bear. Kesimpulan pada bagian ini menjelaskan

mengenai hasil penelitian dengan menggunakan Partial Least Squared

5.1.1 Profil Responden

Berdasarkan hasil pengumpulan data responden yang telah penulis lakukan,
diketahui bahwa responden pada penelitian ini terkumpul sebanyak 300 responden,
ditemukan bahwa responden didominasi oleh responden laki-laki dengan jumlah 162
responden, sedangkan untuk responden perempuan berjumlah 138 responden. Usia
responden dalam penelitian ini didominasi oleh responden dengan usia 21 tahun
dengan jumlah 94 responden. Responden dalam penelitian ini Sebagian besar berasal

dari kota Yogyakarta dengan jumlah 246 responden sedangkan responden yang berasal
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dari luar Yogyakarta berjumlah 54 responden. Dalam segi penggunaan internet
memiliki rata-rata menggunakan lebih dari 7 kali perminggu dengan jumlah 154
responden. Responden dalam penelitian ini menjawab 4 jam - 6 jam dalam hal
penggunaan internet dalam sehari. Pengeluaran perbulan responden dalam penelitian
ini didominasi dengan jumlah Rp. 2.000.001 - Rp 3.000.000 dengan jumlah 120

responden.

5.1.2 Hasil Pengujian Hipotesis Penelitian dan Mediasi melalui Partial Least

Square

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang penulis lakukan dalam penelitian ini

menggunakan Partial Least Square dapat disimpulkan sebagai berikut:

1 Pada penelitian ini menunjukan bahwa electronic word of mouth memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek. Sehingga, semakin tinggi
dan baik electronic word of mouth pada produk Pull & Bear, semakin tinggi
tingkat citra merek produk Pull & Bear. Hasil dari pengolahan data menunjukan
bahwa electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap citra merek
dengan nilai koefisien sebesar 0.363, T-statistik 6.002 dan P-value 0.000. Oleh
karena itu dalam penelitian ini H1 berpengaruh signifikan

2. Pada penelitian ini menunjukan bahwa electronic word of mouth memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Sehingga, semakin tinggi dan
baik electronic word of mouth pada produk Pull & Bear, semakin tinggi tingkat niat
beli produk Pull & Bear. Hasil dari pengolahan data menunjukan bahwa

electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap
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Niat beli dengan nilai koefisien 0.254, T-statistik 4.067 dan P-value 0.000.

Oleh karena itu dalam penelitian ini H2 berpengaruh signifikan.

3. Pada penelitian ini menunjukan bahwa citra merek memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap niat beli sehingga, semakin tinggi dan baik citra merek produk
Pull & Bear, semakin tinggi tingkat niat beli produk Pull & Bear, semakin tinggi
tingkat niat beli produk Pull & bear.Hasil dari pengolahan data menunjukan
bahwa citra merek berpengaruh signifikan terhadap niat beli dengan nilai
koefisien 0.354, T-statistik
5.351 dan P-value 0.000 Oleh karena itu, dalam penelitian ini H3 berpengaruh

signifikan.

5.2 Implikasi Manajerial

Berdasarkan hasil penelitian yang penulis lakukan dengan fokus pada pengaruh
electronic word of mouth pada konsumen terhadap citra merek dan niat beli. Hasil dari
penelitian ini dapat membantu produk Pull & Bear dalam memperhatikan pemasaran
online yang efektif dilakukan untuk menarik niat beli konsumen. Dengan adanya
peningkatan jumlah pemakaian internet yang sedang berkembang di Indonesia dari tahun
ke tahun maka pemasaran online sangat efektif untuk dilakukan, dengan adanya
electronic word of mouth mengenai produk Pull & Bear akan mempengaruhi citra merek
dari perusahaan Pull & Bear dan niat beli konsumen Pull & Bear yaitu mahasiswa

Yogyakarta.

1. Electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap citra merek produk

Pull & Bear. Electronic word of mouth dimanfaatkan oleh konsumen untuk
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mencari informasi mengenai sebuah produk melalui sebuah ulasan dari
pengalaman konsumen lain yang pernah membeli dan memakai produk tersebut,
electronic word of mouth mengenai produk Pull & Bear dapat ditemukan di media
sosial seperti Google, Instagram, Facebook, Website. Electronic word of mouth
juga digunakan untuk mengetahui bagaimana perkembangan produk tersebut
dengan melihat ulasan yang berada di media sosial baik itu ulasan positif atau
negatif. Dalam electronic word of mouth berpengaruh dengan citra merek produk
Pull & Bear. Hasil dari ulasan yang konsumen berikan di internet secara langsung
akan mempengaruhi citra merek perusahaan, oleh karena itu dengan adanya
pemasaran melalui electronic word of mouth yang baik dapat menciptakan kesan
yang positif terhadap konsumen. Oleh karena itu hal ini perlu diperhatikan produk
Pull & Bear agar produk fashion yang diproduksi dapat menciptakan citra merek
yang baik.

Electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap niat beli produk Pull
& Bear. Electronic word of mouth mempengaruhi niat beli, hal ini dapat terjadi
karena Sebagian besar konsumen pada penelitian ini tertarik dengan ulasan yang
berada di media sosial, sehingga menimbulkan niat beli dari konsumen tersebut.
Hal ini dapat membuktikan bahwa electronic word of mouth mempunyai pengaruh
terhadap niat beli.

. Citra Merek berpengaruh signifikan terhadap niat beli produk fashion Pull &
Bear. Hal ini terjadi karena produk Pull & Bear mampu menciptakan citra merek
yang baik sehingga mampu mempengaruhi konsumen dalam membantu

konsumen dalam memutuskan untuk membeli produk Pull & Bear.
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5.3 Keterbatasan Penelitian dan Saran untuk Penelitian Selanjutnya

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, peneliti menemukan beberapa
kelemahan yang membatasi penelitian ini, dan peneliti memberikan beberapa saran untuk

penelitian selanjutnya agar dikembangkan lebih baik.

5.3.1 Keterbatasan Penelitian

1. Dalam penelitian ini beberapa data yang diberikan responden tidak menunjukan
pendapat yang sebenarnya.

2. Dalam penelitian ini tidak semua responden pernah membeli produk Pull & Bear.

3. Dalam penelitian ini penejelasan mengenai platform yang digunakan terlalu luas

dan kurang spesifik.

5.3.2 Saran untuk Penelitian Selanjutnya

1. Diharapkan Penelitian selanjutnya dapat mengambil objek lain selain Pull
& Bear.

2. Diharapkan penelitian selanjutnya dapat menambahkan kriteria atau syarat
responden agar data yang didapat sesuai dengan tujuan penelitian.

3. Diharapkan untuk penelitian selanjutnya dapat mengidentifikasi platform yang

digunakan secara spesifik.
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Pilot Study dilakukan dengan melakukan penyebaran kuesioner kepada 20
responden yang terdiri dari 13 laki-laki dan 7 perempuan. Berikut merupakan indikator

pilot study yaitu:

1. Identitas Responden:

- Nama:

- Jenis Kelamin:

- Apakah saya menggunakan produk Pull & Bear:

e lya

e Tidak

- seberapa sering saya menggunakan internet dalam seminggu?

1-2 kali perminggu

3-4 kali perminggu

5-6 kali perminggu

Lebih dari 7 kali perminggu

- Berapa lama saya menggunakan internet dalam sehari?

1jam - 3 jam

4 jam - 6 jam

7 jam - 9 jam

Lebih dari 9 jam
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- Melalui apakah saya melihat ulasan tentang produk Pull and Bear?

e Website

e Facebook
e Google

e Instagram

Lain-lain

- Pengeluaran perbulan:

e <Rp 1.000.000,00
e Rp.1.000.001,00 - Rp. 2.000.000,00
e Rp. 2.000.001,00 - Rp. 3.000.000,00

¢ >Rp. 3.000.001,00

2. Pertanyaan Indikator Kuesioner:

- apakah saya memahami produk lebih baik setelah menerima informasi yang relevan

tentang produk Pull and Bear di ulasan online?

e Sangat tidak setuju
e Tidak setuju

e Netral

e Setuju

e Sangat setuju

- Saat saya ingin membeli produk Pull and Bear, ulasan online akan mempengaruhi saya

agar menjadi percaya diri untuk membeli produk tersebut
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e Sangat tidak setuju

e Tidak setuju

e Netral
e Setuju
e Sangat setuju

- Saya cenderung mengubah pendapat saya tentang produk Pull and Bear setelah melihat

komentar positif atau negatif tentang produk tersebut yang berasal dari ulasan online

Sangat tidak setuju

Tidak setuju

Netral

Setuju

Sangat setuju

- Jika saya diberikan pilihan antara dua produk, satu direkomendasikan dari ulasan online
dan yang lainya tidak, saya akan selalu memilih untuk membeli produk yang

direkomendasikan

Sangat tidak setuju

Tidak setuju

Netral

Setuju

Sangat setuju

- Ulasan online adalah sumber informasi yang penting bagi saya
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e Sangat tidak setuju

e Tidak setuju

e Netral
e Setuju
e Sangat setuju

- Dibandingkan dengan produk lain, produk Pull and Bear memiliki kualitas tinggi

Sangat tidak setuju
e Tidak setuju

e Netral

e Setuju

e Sangat setuju

- Produk fashion Pull and Bear memiliki performa penjualan yang tinggi

Sangat tidak setuju

Tidak setuju

Netral

Setuju

Sangat setuju

- Produk Pull and Bear langsung terlintas dipikiran saya saat saya ingin membeli produk

fashion

e Sangat tidak setuju

e Tidak setuju



e Netral
e Setuju

e Sangat setuju

-Saya merasa porduk Pull and Bear cukup dikenal dikalangan mahasiswa Yogyakarta

e Sangat tidak setuju
e Tidak setuju

e Netral

e Setuju

e Sangat setuju

- Saya akan membeli produk Pull and Bear daripada produk fashion lain yang tersedia

e Sangat tidak setuju
e Tidak setuju

e Netral

e Setuju

e Sangat setuju

- Saya bersedia merekomendasikan orang lain untuk membeli produk Pull and Bear

e Sangat tidak setuju
e Tidak setuju

e Netral

e Setuju

e Sangat setuju

66



-Saya berniat membeli produk Pull and Bear Ketika saya berencana membeli produk

fashion

e Sangat tidak setuju
e Tidak setuju

e Netral

e Setuju

e Sangat setuju

Hasil Pilot Study

1. Nama

Nama

20 responses
elsa
Rista
Nathania Brint
Deonny
Martinus Raymend
Yoni Cantika
Felix rajagukguk
Tepani

Bryan
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2. Jenis Kelamin

Jenis Kelamin

20 responses

@ Laki-laki
@ Perempuan

Responden yang tersedia dalam pengisian pilot study ini terdiri dari 13 laki-laki

dan 7 perempuan

3. Apakah saya menggunakan produk Pull & Bear?

Apakah saya menggunakan produlk Pull and Bear

20 responses

@ lya
@ Tidak

Seluruh responden yang mengisi pilot study ini menggunakan produk Pull & Bear
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4. Seberapa sering saya menggunakan internet dalam seminggu?

seberapa sering saya menggunakan internet dalam seminggu?

20 responses

@ 1-2 kali perminggu
@ 3-4 kali perminggu
@ 5-6 kali perminggu
@ lebih dari 7 kali perminggu

Dari hasil penyebaran kuesioner hasil yang diterima adalah 11 responden
menjawab lebih dari 7 kali perminggu, 7 responden menjawab 5-6 kali perminggu dan 2

responden menjawab 3-4 kali perminggu

5. Berapa lama saya menggunakan internet dalam sehari?

Berapa lama saya menggunakan internet dalam sehari?
20 responses

® 1jam-3jam
@ 4jam-6jam
@ 7jam-9jam
@ lebih dari 9 jam

Dari hasil penyebaran pilot study, hasil yang diterima adalah 12 responden

menjawab 7 jam - 9 jam dengan presentase 60%, 5 responden menjawab lebih dari 9 jam
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dengan presentase 25 %, 2responden menjawab 4 jam - 6 jam dengan presentase 10% dan

1 responden menjawab 1 jam - 3 jam dengan presentase 5%.

6. Melalui apakah saya melihat ulasan tentang produk Pull & Bear?

Melalui apakah saya melihat ulasan tentang produk Pull and Bear?
20 responses

@ Website
@ Facebook

@ Google
@ Instagram
@ lain-lain

7

Dari hasil penyebaran pilot study hasil yang diterima adalah 10 responden
menjawab Instagram dengan presentase 50%, 5 responden menjawab Google dengan
presentase 25%, 3 responden menjawab Website dengan presentase 15% dan 2 responden

menjawab Lain-lain dengan presentase 10%.

7. Pengeluaran perbulan

Pengeluaran perbulan

20 responses

@® <Rp 1.000.000,00
@ Rp. 1.000.001,00 - Rp. 2.000.000.00
@ Rp. 2.000.001,00 - Rp. 3.000.000.,00
@ =Rp. 3.000.001,00
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Dari hasil penyebaran pilot study hasil yang diterima adalah 7 responden
menjawab Rp. 2.000.001,00 - Rp. 3.000.000 dengan presentase 35%, 6 responden
menjawab >Rp. 3.000.001,00 dengan presentase 30%, 5 responden menjawab Rp.
1.000.001,00 - Rp. 2.000.000,00 dengan presentase 25 %, 2 responden menjawab <Rp.

1.000.000,00 dengan presentase 10%.

8. Apakah saya memahami produk lebih baik setelah menerima informasi yang relevan

tentang produk Pull & Bear di ulasan online

apakah saya memahami produk lebih baik setelah menerima informasi yang relevan tentang
produk Pull and Bear di ulasan online

20 responses

15

12 (60%)

5 6 (30%)

Dari hasil penyebaran pilot study hasil yang diterima adalah 12 responden
menjawab sangat setuju dengan presentase 60 %, 6 responden menjawab setuju dengan
presentase 30%, 1 responden menjawab netral dengan presentase 5% dan 1 responden

menjawab tidak setuju dengan presentase 5%.

9. Saat saya ingin membeli produk Pull and Bear, ulasan online akan mempengaruhi saya

agar menjadi percaya diri untuk membeli produk tersebut
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Saat saya ingin membeli produk Pull and Bear, ulasan online akan mempengaruhi saya agar menjadi
percaya diri untuk membeli produk tersebut

20 responses

100 10 (50%)

7.5 8 (40%)

5.0

25

2 (10%
0 (0%) 0 (0%) %)
0.0 -
1 2 3 4 5

Dari hasil penyebaran pilot study hasil yang diterima adalah 10 responden
menjawab sangat setuju dengan presentase 50 %, 8 responden menjawab setuju dengan

presentase 40% dan 2 responden menjawab netral dengan presentase 10%.

10. Saya cenderung mengubah pendapat saya tentang produk Pull and Bear setelah
melihat komentar positif atau negative tentang produk tersebut yang berasal dari ulasan

online

Saya cenderung mengubah pendapat saya tentang produk Pull and Bear setelah melihat komentar

positif atau negatif tentang produk tersebut yang berasal dari ulasan online
20 responses

10.0

10 (50%)

7.5

5.0

4 (20%) 4 (20%)

25

1(5%) 1(5%)

0.0
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Dari hasil penyebaran pilot study hasil yang diterima adalah 10 responden
menjawab sangat setuju dengan presentase 50%, 4 responden menjawab setuju dengan
presentase 20%, 4 responden menjawab netral dengan presentase 20%, 1 responden
menjawab tidak setuju dengan presentase 5% dan 1 responden menjawab sangat tidak

setuju dengan presentase 1%.

11. Jika saya diberikan pilihan antara dua produk, satu di rekomendasikan dari ulasan
online dan yang lainya tidak, saya akan selalu memilih untuk membeli produk yang

direkomendasikan

Jika saya diberikan pilihan antara dua produk, satu direkomendasikan dari ulasan online dan yang
lainya tidak, saya akan selalu memilih untuk membeli produk yang direkomendasikan

20 responses

10.0

9 (45%)
75
7 (35%)

5.0

25 3 (15%)
0 (0%)

1 (5%)

0.0

Dari hasil penyebaran pilot study, hasil yang diterima adalah 9 responden
menjawab sangat setuju dengan presentase 45%, 7 responden menjawab setuju dengan
presentase 35%, 3 responden menjawab netral dengan presentase 15% dan 1 responden

menjawab tidak setuju dengan presentase 5%.
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12. Ulasan online adalah sumber informasi yang penting bagi saya

Ulasan online adalah sumber informasi yang penting bagi saya
20 responses

10.0 10 (50%)
9 (45%)
75
5.0
2.5
0 (0%) 0 (0%)

0.0 ' '

1 2

Dari hasil penyebaran pilot study, hasil yang diterima adalah 9 responden
menjawab sangat setuju dengan presentase 45%, 10 responden menjawab setuju dengan

presentase 50% dan 1 responden menjawab netral dengan presentase 5%

13. Dibandingkan dengan produk lain, produk Pull and Bear memiliki kualitas tinggi

Dibandingkan dengan produk lain, produk Pull and Bear memiliki kualitas tinggi
20 responses

10.0

9 (45%)
75 8 (40%)

5.0
25 3 (15%)

0 (0%) 0 (0%)
0.0 ‘




75

Dari hasil penyebaran pilot study, hasil yang diterima adalah 8 responden
menjawab sangat setuju dengan presentase 40%, 9 responden menjawab setuju dengan

presentase 45% dan 3 responden menjawab netral dengan presentase 15%.

14. Produk fashion Pull and Bear memiliki performa penjualan yang tinggi

Produk fashion Pull and Bear memiliki performa penjualan yang tinggi

20 responses

10.0
9(45%) 9 (45%)
75

5.0

25

2 (10%)

0 (0%) 0(0%)
0.0 '
1 2

Dari hasil penyebaran pilot study, hasil yang diterima adalah 9 responden
menjawab sangat setuju dengan presentase 45%, 9 responden menjawab setuju dengan

presentase 45% dan 2 responden menjawab netral dengan presentase 10%.

15. Produk Pull and Bear langsung terlintas dipikiran saya saat saya ingin membeli

produk fashion
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Produk Pull and Bear langsung terlintas dipikiran saya saat saya ingin membeli produk fashion
20 responses

15

10 11 (55%)

0 (0%) 2(10%)

Dari penyebaran pilot study, hasil yang diterima adalah 11 responden menjawab
sangat setuju dengan presentase 55%, 2 responden menjawab setuju dengan presentase
10%, 6 responden menjawab netral dengan presentase 30% dan 1 responden menjawab

tidak setuju dengan presentase 5%.

16. Saya merasa porduk Pull and Bear cukup dikenal dikalangan mahasiswa Y ogyakarta

Saya merasa porduk Pull and Bear cukup dikenal dikalangan mahasiswa Yogyakarta
20 responses

20

15 16 (80%)

0 (0%) 0 (0%) 0 (?%) i

1 2 3 4 5
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Dari hasil penyebaran pilot study, hasil yang diterima adalah 16 responden
menjawab sangat setuju dengan presentase 80% dan 4 responden menjawab setuju dengan

presentase 20%.

17. Saya akan membeli produk Pull and Bear daripada produk fashion lain yang tersedia

Saya akan membeli produk Pull and Bear daripada produk fashion lain yang tersedia

20 responses

10.0

9 (45%)
75

5.0
5 (25%)

25

0 ((l)%)

1

1.(5%)

0.0

Dari hasil penyebaran pilot study, hasil yang diterima adalah 9 responden
menjawab sangat setuju dengan presentase 45%, 5 responden menjawab setuju dengan
presentase 25%, 5 responden menjawab netral dengan presentase 25% dan 1 responden

menjawab tidak setuju dengan presentase 5%.
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18. Saya bersedia merekomendasikan orang lain untuk membeli produk Pull and Bear

Saya bersedia merekomendasikan orang lain untuk membeli produk Pull and Bear
20 responses
15

10 11 (55%)

5 6 (30%)

0 (0%) 0(0%) s
|

1 2 3 4 5

Dari hasil penyebaran pilot study, hasil yang diterima adalah 11 responden
menjawab sangat setuju dengan presentase 55%, 6 responden menjawab setuju dengan

presentase 30% dan 3 responden menjawab netral dengan presentase 15%.

19. Saya berniat membeli produk Pull and Bear ketika saya berencana membeli produk

fashion

Saya berniat membeli produk Pull and Bear Ketika saya berencana membeli produk fashion

20 responses

10.0
9 (45%)

7.5

0
50 6 (30%)

25

1 (5%)

0.0 |
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Dari hasil penyebaran pilot study, hasil yang diterima adalah 9 responden menjawab
sangat setuju dengan presentase 45%, 6 responden menjawab setuju dengan presentase
30%, 4 responden menjawab netral dengan presentase 20% dan 1 responden menjawab

tidak setuju dengan presentase 5%.
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Bagian satu: Profilling Responden

1. Jenis Kelamin

a) Laki-laki

b) Perempuan
2. Usia : (Jawaban Singkat)
3. Domisili : (Jawaban Singkat)

4. Seberapa sering saya menggunakan internet dalam seminggu?
a)  1-2 kali perminggu
b)  3-4 kali perminggu
c)  5-6 kali perminggu
d)  Lebih dari 7 kali perminggu
5. Berapa lama saya menggunakan internet dalam sehari?
a) 1jam -3 jam
b) 4 jam -6 jam
c) 7jam-9 jam

d) lebih dari 9 jam

6. Melalui apakah saya melihat ulasan tentang produk Pull & Bear?

a)  Website
b)  Facebook
c) Google

d) Lain-lain

7. Pengeluaran perbulan

a)  <Rp 1.000.000,00



b)  Rp.1.000.001,00 - Rp. 2.000.000,00
c)  Rp.2.000.001,00 - Rp. 3.000.000,00

d)  >Rp. 3.000.001,00

Bagian dua: Pernyataan Kuesioner

Keterangan: Sakala Pengukuran

- (1) STS: Sangat Tidak Setuju
- (2) TS: Tidak Setuju

- (3) N: Netral

- (4) S: Setuju

- (5) SS: Sangat Setuju
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Pertanyaan

|STS|TS|N|S]SS

Electronic word of mouth

Saya menjadi lebih mengetahui produk Pull & Bear
setelah mendapatkan ulasan dan informasi mengenai
produk Pull & Bear yang berasal dari konsumen lain
secara online

Ulasan dan informasi dari konsumen lain secara online
akan mempengaruhi saya agar menjadi percaya diri
untuk membeli produk Pull & Bear

Saya akan mengubah opini saya mengenai produk Pull &

Bear, setelah mendapatkan ulasan dan informasi
mengenai produk Pull & Bear yang berasal dari
konsumen lain secara online

Jika saya diberikan pilihan antara dua produk, satu
direkomendasikan dari ulasan on/ine dan yang lainya
tidak, saya akan selalu memilih untuk membeli produk
yang direkomendasikan

Ulasan online adalah sumber informasi yang penting
bagi saya

Brand Image

Dibandingkandengan produk lain, produk Pull & Bear
memiliki kualitas tinggi

Produk Pull & Bear memiliki performa penjualan yang
tinggi

8. Produk Pull & Bear langsung terlintas dipikiran saya saat
saya ingin membeli produk fashion

Saya merasa porduk Pull & Bear cukup dikenal
dikalangan mahasiswa Y ogyakarta

Purchase Intention
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10

Sayaakan membeli produk Pull & Bear daripada produk
fashion lain yang tersedia

11

Saya bersedia merekomendasikan orang lain untuk
membeli produk Pull & Bear

12

Sayaberniat membeli produk Pull & Bear Ketikasaya
berencana membeli produk fashion
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Electronic Word of Mouth

Pertanyaan Sumber

1. | I understand a product better after
receiving relevant information about that |(Devkant Kala & D.S Chaubey
product on online reviews 2018)

2. |A comment or update about a
product/brand on eWOM forms has an |(Devkant Kala & D.S Chaubey
influence on how I consider that product [2018)

3. | lam likely to change my opinion about a
product/brand, after viewing a positive or |(Devkant Kala & D.S Chaubey
negative comment about that product on 2018)
eWOM forum

4 | Given a choice between two products, one
recommended on eWOM forums and the  |(Devkant Kala & D.S Chaubey
other not, | would always choose to buy  |2018)
the recommended product

5 | eWOM forms are important sources of (Devkant Kala & D.S Chaubey
information for me. 2018)

Brand Image

6 | In comparison to other products/brand,  |(Devkant Kala & D.S Chaubey
this product/brand has high quality. 2018)

7 |1 can reliably predict how this |(Devkant Kala & D.S Chaubey
product/brand will perform. 2018)

8 | This brand comes to mind immediately (Devkant Kala & D.S Chaubey
when | want to purchase the product. 2018)

9 | | feel connected to this brand (Devkant Kala & D.S Chaubey

2018)
Purchase Intention

10 | I would buy this product/brand rather than|(Devkant Kala & D.S Chaubey
any other brands available 2018)

11 | I am willing to recommend others to (Devkant Kala & D.S Chaubey
buy this 2018)
product/brand

12 | I intend to purchase this product/brand in |(Devkant Kala & D.S Chaubey

the future.

2018)
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Lampiran 4

Data Responden

Seberapa sering saya

Berapa lama saya

Melalui apakah saya
melihat ulasan

Jenis Usia menggunakan internet menggunakan internet dalam tentang produk Pull Pengeluaran
No | kelamin (tahun) | Domisili dalam seminggu? sehari? & Bear? perbulan:
lebih dari 7 kali
1 | Perempuan 22 | Yogyakarta perminggu lebih dari 9 jam Website >Rp. 3.000.001,00
lebih dari 7 kali
2 | Perempuan 21 | Denpasar perminggu lebih dari 9 jam Lain-lain <Rp 1.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 2.000.001,00 -
3 | Perempuan 21 | Yogyakarta perminggu 7 jam - 9 jam Website Rp. 3.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 2.000.001,00 -
4 | Laki-laki 21 | Bogor perminggu lebih dari 9 jam Google Rp. 3.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -
5 | Laki-laki 22 | Yogyakarta perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00
DI lebih dari 7 kali
6 | Perempuan 20 | Yogyakarta perminggu lebih dari 9 jam Google <Rp 1.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -
7 | Laki-laki 21 | Yogyakarta | perminggu 4 jam - 6 jam Website Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -
8 | Laki-laki 20 | Jogja perminggu lebih dari 9 jam Google Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 2.000.001,00 -
9 | Perempuan 19 | jogja perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -
10 | Perempuan 19 | Yogyakarta perminggu 7 jam - 9 jam Website Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -
11 | Laki-laki 20 | Yogyakarta perminggu 1jam - 3 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali
12 | Laki-laki 24 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain <Rp 1.000.000,00
lebih dari 7 kali
13 | Laki-laki 23 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Google <Rp 1.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -
14 | Perempuan 22 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Website Rp. 2.000.000,00
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lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -

15 | Laki-laki 22 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -

16 | Perempuan 21 | Klaten perminggu lebih dari 9 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 2.000.001,00 -

17 | Perempuan 20 | Yogyakarta perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -

18 | Laki-laki 23 | Jogja perminggu lebih dari 9 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali

19 | Perempuan 21 | Temanggung | perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain <Rp 1.000.000,00
5-6 kali

20 | Laki-laki 21 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Google <Rp 1.000.000,00
5-6 kali Rp. 2.000.001,00 -

21 | Laki-laki 22 | jogja perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
5-6 kali Rp. 1.000.001,00 -

22 | Perempuan 21 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Google Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 2.000.001,00 -

23 | Perempuan 21 | jogja perminggu 4 jam - 6 jam Website Rp. 3.000.000,00
lebih dari 7 kali

24 | Laki-laki 22 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain <Rp 1.000.000,00
lebih dari 7 kali

25 | Laki-laki 21 | Jogja perminggu 1jam - 3 jam Lain-lain >Rp. 3.000.001,00
lebih dari 7 kali

26 | Laki-laki 23 | bali perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain >Rp. 3.000.001,00

27 | Perempuan 21 | Yogyakarta 5-6 kali perminggu 4 jam - 6 jam Website <Rp 1.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 2.000.001,00 -

28 | Perempuan 22 | medan perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
5-6 kali Rp. 2.000.001,00 -

29 | Perempuan 21 | pekan baru perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
lebih dari 7 kali

30 | Laki-laki 21 | Cilacap perminggu lebih dari 9 jam Lain-lain <Rp 1.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -

31 | Perempuan 21 | Bali perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -

32 | Perempuan 20 | Pekanbaru perminggu 7 jam - 9 jam Website Rp. 2.000.000,00
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lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -

33 | Laki-laki 21 | Klaten perminggu lebih dari 9 jam Website Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali

34 | Perempuan 21 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Website <Rp 1.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -

35 | Perempuan 20 | yogya perminggu 4 jam - 6 jam Website Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -

36 | Perempuan 20 | Yogyakarta perminggu lebih dari 9 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 2.000.001,00 -

37 | Laki-laki 23 | Jogja perminggu lebih dari 9 jam Website Rp. 3.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -

38 | Laki-laki 21 | Yogyakarta perminggu 1jam - 3 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali

39 | Laki-laki 21 | Lampung perminggu lebih dari 9 jam Website <Rp 1.000.000,00
3-4 kali Rp. 1.000.001,00 -

40 | Laki-laki 21 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00

22 lebih dari 7 kali

41 | Perempuan | tahun | Jakarta perminggu lebih dari 9 jam Lain-lain >Rp. 3.000.001,00
lebih dari 7 kali

42 | Laki-laki 24 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain <Rp 1.000.000,00
lebih dari 7 kali

43 | Laki-laki 22 | Surakarta perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain <Rp 1.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -

44 | Laki-laki 21 | yogyakarta perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -

45 | Perempuan 22 | Yogyakarta perminggu lebih dari 9 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00
5-6 kali Rp. 2.000.001,00 -

46 | Laki-laki 22 | Pekanbaru perminggu 7 jam - 9 jam Website Rp. 3.000.000,00
5-6 kali Rp. 1.000.001,00 -

47 | Perempuan 23 | Bali perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00
3-4 kali

48 | Perempuan 21 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Website >Rp. 3.000.001,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -

49 | Laki-laki 23 | Sleman perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 2.000.001,00 -

50 | Laki-laki 22 | Jogjakarta perminggu lebih dari 9 jam Website Rp. 3.000.000,00
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lebih dari 7 kali
51 | Perempuan 21 | Yogyakarta perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain <Rp 1.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -
52 | Laki-laki 21 | Pontianak perminggu 7 jam - 9 jam Google Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -
53 | Laki-laki 17 | Malang perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00
1-2 kali Rp. 1.000.001,00 -
54 | Laki-laki 19 | Purwokerto | perminggu 1jam - 3 jam Website Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 2.000.001,00 -
55 | Perempuan 23 | Yogyakarta perminggu lebih dari 9 jam Website Rp. 3.000.000,00
lebih dari 7 kali
56 | Laki-laki 21 | Yogyakarta perminggu lebih dari 9 jam Website >Rp. 3.000.001,00
lebih dari 7 kali
57 | Perempuan 22 | Bandung perminggu lebih dari 9 jam Website >Rp. 3.000.001,00
lebih dari 7 kali
58 | Perempuan 22 | Yogyakarta perminggu lebih dari 9 jam Website >Rp. 3.000.001,00
lebih dari 7 kali
59 | Perempuan 23 | Yogyakarta perminggu lebih dari 9 jam Website >Rp. 3.000.001,00
lebih dari 7 kali Rp. 2.000.001,00 -
60 | Perempuan 22 | Yogyakarta perminggu lebih dari 9 jam Google Rp. 3.000.000,00
lebih dari 7 kali
61 | Perempuan 21 | Jakarta perminggu lebih dari 9 jam Website >Rp. 3.000.001,00
lebih dari 7 kali
62 | Perempuan 23 | Yogyakarta perminggu lebih dari 9 jam Website >Rp. 3.000.001,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -
63 | Laki-laki 22 | Yogyakarta perminggu lebih dari 9 jam Website Rp. 2.000.000,00
Jawa lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -
64 | Laki-laki 21 | Tengah perminggu lebih dari 9 jam Website Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 2.000.001,00 -
65 | Laki-laki 22 | Yogyakarta perminggu lebih dari 9 jam Website Rp. 3.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 2.000.001,00 -
66 | Perempuan 22 | Yogyakarta | perminggu lebih dari 9 jam Website Rp. 3.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -
67 | Laki-laki 21 | Yogyakarta | perminggu lebih dari 9 jam Google Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -
68 | Laki-laki 22 | Yogyakarta perminggu lebih dari 9 jam Website Rp. 2.000.000,00
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lebih dari 7 kali Rp. 2.000.001,00 -
69 | Perempuan 23 | Yogyakarta perminggu lebih dari 9 jam Website Rp. 3.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -
70 | Perempuan 22 | Yogyakarta perminggu lebih dari 9 jam Website Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali
71 | Perempuan 21 | Yogyakarta perminggu lebih dari 9 jam Website >Rp. 3.000.001,00
lebih dari 7 kali
72 | Laki-laki 22 | Jakarta perminggu lebih dari 9 jam Website >Rp. 3.000.001,00
lebih dari 7 kali Rp. 2.000.001,00 -
73 | Laki-laki 22 | Yogyakarta | perminggu 1 jam - 3 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -
74 | Laki-laki 20 | Yogyakarta perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 2.000.001,00 -
75 | Laki-laki 22 | Yogyakarta perminggu 7 jam - 9 jam Google Rp. 3.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 2.000.001,00 -
76 | Perempuan 22 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Website Rp. 3.000.000,00
5-6 kali Rp. 2.000.001,00 -
77 | Laki-laki 22 | Yogyakarta perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
5-6 kali Rp. 2.000.001,00 -
78 | Laki-laki 22 | Yogyakarta perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
lebih dari 7 kali
79 | Perempuan 22 | Yogyakarta perminggu lebih dari 9 jam Website <Rp 1.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 2.000.001,00 -
80 | Laki-laki 22 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
20 lebih dari 7 kali
81 | Perempuan | tahun Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain <Rp 1.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -
82 | Laki-laki 21 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -
83 | Laki-laki 20 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Website Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -
84 | Perempuan 21 | Jogja perminggu 4 jam - 6 jam Website Rp. 2.000.000,00
5-6 kali
85 | Perempuan 20 | Jogja perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain <Rp 1.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -
86 | Perempuan 21 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Website Rp. 2.000.000,00
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lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -
87 | Perempuan 22 | Yogyakarta perminggu 7 jam - 9 jam Website Rp. 2.000.000,00
1-2 kali
88 | Perempuan 21 | Jogjakarta perminggu 4 jam - 6 jam Website <Rp 1.000.000,00
5-6 kali
89 | Laki-laki 22 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Facebook >Rp. 3.000.001,00
5-6 kali Rp. 2.000.001,00 -
90 | Perempuan 21 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Website Rp. 3.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 2.000.001,00 -
91 | Laki-laki 20 | Yogyakarta | perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 2.000.001,00 -
92 | Perempuan 23 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
5-6 kali Rp. 1.000.001,00 -
93 | Perempuan 24 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Website Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 2.000.001,00 -
94 | Perempuan 23 | Yogyakarta perminggu 7 jam - 9 jam Google Rp. 3.000.000,00
3-4 kali Rp. 2.000.001,00 -
95 | Laki-laki 21 | Yogyakarta perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
3-4 kali Rp. 2.000.001,00 -
96 | Laki-laki 21 | Yogyakarta perminggu lebih dari 9 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 2.000.001,00 -
97 | Perempuan 22 | Yogyakarta perminggu lebih dari 9 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
5-6 kali Rp. 2.000.001,00 -
98 | Laki-laki 23 | Yogyakarta perminggu lebih dari 9 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
5-6 kali
99 | Laki-laki 22 | Yogyakarta perminggu lebih dari 9 jam Google >Rp. 3.000.001,00
3-4 kali Rp. 1.000.001,00 -
100 | Perempuan 21 | Yogyakarta | perminggu lebih dari 9 jam Website Rp. 2.000.000,00
3-4 kali
101 | Laki-laki 23 | Yogyakarta perminggu ljam- 3 jam Website <Rp 1.000.000,00
1-2 kali Rp. 2.000.001,00 -
102 | Perempuan 21 | Jogja perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
lebih dari 7 kali
103 | Perempuan 23 | Yogyakarta perminggu lebih dari 9 jam Google <Rp 1.000.000,00
3-4 kali Rp. 1.000.001,00 -
104 | Perempuan 22 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00
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lebih dari 7 kali Rp. 2.000.001,00 -
105 | Perempuan 23 | Yogyakarta perminggu 7 jam - 9 jam Google Rp. 3.000.000,00
5-6 kali
106 | Perempuan 21 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Website >Rp. 3.000.001,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -
107 | Perempuan 22 | Yogyakarta perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00
3-4 kali Rp. 2.000.001,00 -
108 | Laki-laki 23 | Yogyakarta perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
5-6 kali Rp. 2.000.001,00 -
109 | Perempuan 21 | Yogyakarta perminggu 7 jam - 9 jam Website Rp. 3.000.000,00
5-6 kali
110 | Perempuan 22 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain >Rp. 3.000.001,00
5-6 kali Rp. 1.000.001,00 -
111 | Perempuan 24 | Yogyakarta perminggu 7 jam - 9 jam Google Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 2.000.001,00 -
112 | Laki-laki 22 | Yogyakarta | perminggu 1jam - 3 jam Website Rp. 3.000.000,00
3-4 kali Rp. 1.000.001,00 -
113 | Perempuan 21 | Yogyakarta | perminggu lebih dari 9 jam Facebook Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 2.000.001,00 -
114 | Laki-laki 20 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
3-4 kali Rp. 2.000.001,00 -
115 | Laki-laki 21 | Yogyakarta perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
5-6 kali Rp. 2.000.001,00 -
116 | Laki-laki 23 | Yogyakarta | perminggu 4 jam - 6 jam Website Rp. 3.000.000,00
3-4 kali Rp. 1.000.001,00 -
117 | Laki-laki 22 | Yogyakarta perminggu 1jam - 3 jam Google Rp. 2.000.000,00
3-4 kali
118 | Laki-laki 21 | Yogyakarta perminggu 7 jam - 9 jam Google >Rp. 3.000.001,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -
119 | Laki-laki 22 | Sleman perminggu lebih dari 9 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00
3-4 kali
120 | Perempuan 19 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain >Rp. 3.000.001,00
lebih dari 7 kali Rp. 2.000.001,00 -
121 | Laki-laki 23 | Yogyakarta | perminggu 7 jam - 9 jam Google Rp. 3.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 2.000.001,00 -
122 | Perempuan 20 | Yogyakarta perminggu 7 jam - 9 jam Google Rp. 3.000.000,00
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3-4 kali Rp. 2.000.001,00 -
123 | Perempuan 22 | Yogyakarta perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
3-4 kali Rp. 1.000.001,00 -
124 | Laki-laki 22 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 2.000.001,00 -
125 | Laki-laki 23 | Yogyakarta perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
3-4 kali Rp. 2.000.001,00 -
126 | Perempuan 23 | Yogyakarta perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
3-4 kali Rp. 2.000.001,00 -
127 | Perempuan 23 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
3-4 kali
128 | Laki-laki 22 | Yogyakarta perminggu 7 jam - 9 jam Website >Rp. 3.000.001,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -
129 | Perempuan 21 | Yogyakarta perminggu lebih dari 9 jam Google Rp. 2.000.000,00
5-6 kali Rp. 2.000.001,00 -
130 | Laki-laki 22 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Google Rp. 3.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 2.000.001,00 -
131 | Laki-laki 20 | Solo perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
lebih dari 7 kali
132 | Laki-laki 24 | Yogyakarta perminggu 7 jam - 9 jam Website <Rp 1.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 2.000.001,00 -
133 | Perempuan 21 | Yogyakarta perminggu 1jam - 3 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -
134 | Laki-laki 19 | Jakarta barat | perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -
135 | Laki-laki 24 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Google Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -
136 | Perempuan 19 | Yogyakarta perminggu 7 jam - 9 jam Google Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 2.000.001,00 -
137 | Laki-laki 21 | Yogyajarta perminggu lebih dari 9 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
lebih dari 7 kali
138 | Laki-laki 22 | Yogyakarta | perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain <Rp 1.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -
139 | Laki-laki 19 | Sleman perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -
140 | Laki-laki 20 | Cirebon perminggu lebih dari 9 jam Google Rp. 2.000.000,00
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lebih dari 7 kali

141 | Laki-laki 20 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Google <Rp 1.000.000,00
lebih dari 7 kali

142 | Laki-laki 22 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Google <Rp 1.000.000,00
5-6 kali

143 | Perempuan 21 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Website >Rp. 3.000.001,00
5-6 kali

144 | Laki-laki 21 | Yogyakarta perminggu 1jam - 3 jam Google <Rp 1.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 2.000.001,00 -

145 | Perempuan 23 | Yogyakarta perminggu 7 jam - 9 jam Google Rp. 3.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 2.000.001,00 -

146 | Perempuan 21 | Jogja perminggu lebih dari 9 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
lebih dari 7 kali

147 | Perempuan 21 | Jogja perminggu 7 jam - 9 jam Website >Rp. 3.000.001,00
5-6 kali Rp. 1.000.001,00 -

148 | Perempuan 21 | Yogyakarta perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00
3-4 kali Rp. 2.000.001,00 -

149 | Laki-laki 21 | Yogyakarta | perminggu lebih dari 9 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 2.000.001,00 -

150 | Laki-laki 20 | Yogyakarta perminggu 7 jam - 9 jam Google Rp. 3.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -

151 | Perempuan 20 | Yogyakarta perminggu lebih dari 9 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00
5-6 kali

152 | Laki-laki 20 | Yogyakarta | perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain <Rp 1.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -

153 | Laki-laki 21 | Yogyakarta perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali

154 | Laki-laki 21 | Jogja perminggu 4 jam - 6 jam Google <Rp 1.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -

155 | Perempuan 21 | Surabaya perminggu lebih dari 9 jam Website Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -

156 | Perempuan 21 | Cilacap perminggu 1jam - 3 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali

157 | Laki-laki 21 | Jogja perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain <Rp 1.000.000,00
lebih dari 7 kali

158 | Laki-laki 23 | Jogja perminggu 4 jam - 6 jam Google >Rp. 3.000.001,00
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lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -

159 | Laki-laki 20 | Yogyakarta perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -

160 | Laki-laki 19 | Yogyakarta perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 2.000.001,00 -

161 | Laki-laki 21 | Yogyakarta perminggu 7 jam - 9 jam Website Rp. 3.000.000,00
lebih dari 7 kali

162 | Perempuan 21 | Jogja perminggu lebih dari 9 jam Lain-lain <Rp 1.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -

163 | Laki-laki 20 | Yogyakarta perminggu 7 jam - 9 jam Google Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -

164 | Laki-laki 22 | Yogkarta perminggu 7 jam - 9 jam Website Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali

165 | Laki-laki 21 | Yogyakarta perminggu 7 jam - 9 jam Google <Rp 1.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 2.000.001,00 -

166 | Perempuan 22 | Jogja perminggu lebih dari 9 jam Google Rp. 3.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -

167 | Laki-laki 22 | Yogyakarta | perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali

168 | Perempuan 23 | Jogja perminggu 4 jam - 6 jam Google <Rp 1.000.000,00
5-6 kali Rp. 2.000.001,00 -

169 | Laki-laki 21 | Yogyakarta perminggu 1jam - 3 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
lebih dari 7 kali

170 | Perempuan 21 | Jogja perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain <Rp 1.000.000,00
5-6 kali

171 | Perempuan 22 | Yogyakarta perminggu 1jam - 3 jam Google >Rp. 3.000.001,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -

172 | Laki-laki 21 | Jakarta perminggu 4 jam - 6 jam Website Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali

173 | Perempuan 23 | Yogyakarta perminggu lebih dari 9 jam Website <Rp 1.000.000,00
lebih dari 7 kali

174 | Laki-laki 21 | Bandung perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain >Rp. 3.000.001,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -

175 | Perempuan 22 | Pekanbaru perminggu 1jam - 3 jam Website Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -

176 | Laki-laki 22 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Website Rp. 2.000.000,00
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lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -
177 | Perempuan 21 | Medan perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -
178 | Perempuan 22 | Lampung perminggu 7 jam - 9 jam Google Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -
179 | Perempuan 21 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Website Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 2.000.001,00 -
180 | Laki-laki 23 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
lebih dari 7 kali
181 | Laki-laki 21 | Yogyakarta perminggu lebih dari 9 jam Google >Rp. 3.000.001,00
lebih dari 7 kali
182 | Perempuan 21 | Yogyakarta perminggu lebih dari 9 jam Lain-lain >Rp. 3.000.001,00
3-4 kali Rp. 1.000.001,00 -
183 | Laki-laki 20 | Yogyakarta | perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00
3-4 kali Rp. 2.000.001,00 -
184 | Perempuan 22 | Yogyakarta perminggu lebih dari 9 jam Google Rp. 3.000.000,00
5-6 kali Rp. 2.000.001,00 -
185 | Laki-laki 23 | Yogyakarta | perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
5-6 kali
186 | Laki-laki 21 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain >Rp. 3.000.001,00
5-6 kali Rp. 2.000.001,00 -
187 | Perempuan 22 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
3-4 kali Rp. 1.000.001,00 -
188 | Perempuan 20 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Google Rp. 2.000.000,00
5-6 kali Rp. 1.000.001,00 -
189 | Perempuan 20 | Yogyakarta perminggu lebih dari 9 jam Website Rp. 2.000.000,00
5-6 kali Rp. 1.000.001,00 -
190 | Laki-laki 23 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Website Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 2.000.001,00 -
191 | Perempuan 23 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Google Rp. 3.000.000,00
3-4 kali Rp. 2.000.001,00 -
192 | Perempuan 21 | Yogyakarta perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
3-4 kali Rp. 2.000.001,00 -
193 | Perempuan 21 | Yogyakarta perminggu 7 jam - 9 jam Facebook Rp. 3.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 2.000.001,00 -
194 | Laki-laki 23 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Google Rp. 3.000.000,00
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Rp. 2.000.001,00 -

195 | Perempuan 22 | Yogyakarta 3-4 kali perminggu 4 jam - 6 jam Website Rp. 3.000.000,00
Rp. 2.000.001,00 -

196 | Perempuan 20 | Yogyakarta 3-4 kali perminggu 4 jam - 6 jam Google Rp. 3.000.000,00
Rp. 1.000.001,00 -

197 | Laki-laki 20 | Yogyakarta 5-6 kali perminggu 7 jam - 9 jam Google Rp. 2.000.000,00
198 | Perempuan 19 | Yogyakarta 5-6 kali perminggu 4 jam - 6 jam Website >Rp. 3.000.001,00
Rp. 2.000.001,00 -

199 | Perempuan 22 | Yogyakarta 5-6 kali perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
Rp. 1.000.001,00 -

200 | Laki-laki 20 | Yogyakarta 5-6 kali perminggu 4 jam - 6 jam Google Rp. 2.000.000,00
Rp. 2.000.001,00 -

201 | Laki-laki 23 | Yogyakarta 3-4 kali perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
Rp. 2.000.001,00 -

202 | Perempuan 22 | Yogyakarta 5-6 kali perminggu 7 jam - 9 jam Website Rp. 3.000.000,00
Rp. 2.000.001,00 -

203 | Perempuan 21 | Yogyakarta 5-6 kali perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
Rp. 2.000.001,00 -

204 | Perempuan 22 | Yogyakarta 3-4 kali perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 2.000.001,00 -

205 | Laki-laki 22 | Yogyakarta perminggu 7 jam - 9 jam Google Rp. 3.000.000,00
Rp. 2.000.001,00 -

206 | Perempuan 20 | Yogyakarta 3-4 kali perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
Rp. 2.000.001,00 -

207 | Perempuan 21 | Yogyakarta 3-4 kali perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
Rp. 2.000.001,00 -

208 | Perempuan 23 | Yogyakarta 3-4 kali perminggu 7 jam - 9 jam Google Rp. 3.000.000,00
Rp. 1.000.001,00 -

209 | Laki-laki 23 | Yogyakarta 5-6 kali perminggu 7 jam - 9 jam Website Rp. 2.000.000,00
Rp. 2.000.001,00 -

210 | Perempuan 22 | Yogyakarta 3-4 kali perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -

211 | Laki-laki 20 | Jogja perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -

212 | Perempuan 22 | Yogyakarta perminggu lebih dari 9 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00
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Rp. 2.000.001,00 -

213 | Laki-laki 21 | Yogyakarta 3-4 kali perminggu lebih dari 9 jam Website Rp. 3.000.000,00
Rp. 1.000.001,00 -
214 | Perempuan 22 | Yogyakarta 5-6 kali perminggu 7 jam - 9 jam Website Rp. 2.000.000,00
Rp. 2.000.001,00 -
215 | Laki-laki 23 | Yogyakarta 3-4 kali perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
lebih dari 7 kali
216 | Laki-laki 20 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain >Rp. 3.000.001,00
Rp. 1.000.001,00 -
217 | Laki-laki 22 | Yogyakarta 5-6 kali perminggu 1jam - 3 jam Google Rp. 2.000.000,00
218 | Laki-laki 21 | Yogyakarta 5-6 kali perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain >Rp. 3.000.001,00
Rp. 1.000.001,00 -
219 | Laki-laki 21 | Yogyakarta 3-4 kali perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00
Rp. 2.000.001,00 -
220 | Laki-laki 20 | Yogyakarta 5-6 kali perminggu 4 jam - 6 jam Facebook Rp. 3.000.000,00
Rp. 2.000.001,00 -
221 | Laki-laki 23 | Yogyakarta 5-6 kali perminggu 4 jam - 6 jam Website Rp. 3.000.000,00
Rp. 1.000.001,00 -
222 | Laki-laki 20 | Yogyakarta 3-4 kali perminggu lebih dari 9 jam Website Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -
223 | Laki-laki 21 | Yogyakarta | perminggu 1jam - 3 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00
Rp. 1.000.001,00 -
224 | Laki-laki 21 | Yogyakarta 5-6 kali perminggu 1jam - 3 jam Google Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -
225 | Laki-laki 23 | Yogyakarta perminggu 1jam - 3 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00
Rp. 1.000.001,00 -
226 | Laki-laki 20 | Yogyakarta 5-6 kali perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00
Rp. 2.000.001,00 -
227 | Perempuan 20 | Yogyakarta 5-6 kali perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
Rp. 2.000.001,00 -
228 | Perempuan 21 | Yogyakarta 3-4 kali perminggu lebih dari 9 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
Rp. 2.000.001,00 -
229 | Laki-laki 22 | Yogyakarta 5-6 kali perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
Rp. 2.000.001,00 -
230 | Laki-laki 21 | Yogyakarta 5-6 kali perminggu 4 jam - 6 jam Google Rp. 3.000.000,00
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Rp. 1.000.001,00 -

231 | Laki-laki 22 | Yogyakarta 5-6 kali perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00
Rp. 1.000.001,00 -
232 | Laki-laki 20 | Yogyakarta 3-4 kali perminggu 7 jam - 9 jam Website Rp. 2.000.000,00
Rp. 2.000.001,00 -
233 | Perempuan 22 | Yogyakarta 5-6 kali perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
234 | Laki-laki 20 | Yogyakarta 5-6 kali perminggu 7 jam - 9 jam Google >Rp. 3.000.001,00
235 | Laki-laki 20 | Yogyakarta 3-4 kali perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain >Rp. 3.000.001,00
Rp. 2.000.001,00 -
236 | Laki-laki 21 | Yogyakarta 3-4 kali perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
237 | Laki-laki 22 | Yogyakarta 5-6 kali perminggu 1jam - 3 jam Website >Rp. 3.000.001,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -
238 | Perempuan 23 | Yogyakarta perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00
239 | Perempuan 23 | Yogyakarta 3-4 kali perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain >Rp. 3.000.001,00
Rp. 2.000.001,00 -
240 | Laki-laki 24 | Yogyakarta 3-4 kali perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
lebih dari 7 kali
241 | Laki-laki 21 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Google >Rp. 3.000.001,00
Rp. 2.000.001,00 -
242 | Laki-laki 22 | Yogyakarta 5-6 kali perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
Rp. 2.000.001,00 -
243 | Perempuan 22 | Yogyakarta 3-4 kali perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -
244 | Perempuan 22 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00
245 | Perempuan 21 | Yogyakarta 3-4 kali perminggu 4 jam - 6 jam Website >Rp. 3.000.001,00
Rp. 2.000.001,00 -
246 | Perempuan 20 | Yogyakarta 3-4 kali perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
lebih dari 7 kali
247 | Laki-laki 20 | Yogyakarta perminggu 7 jam - 9 jam Website >Rp. 3.000.001,00
Rp. 2.000.001,00 -
248 | Perempuan 20 | Yogyakarta 3-4 kali perminggu lebih dari 9 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
Rp. 2.000.001,00 -
249 | Perempuan 21 | Yogyakarta 5-6 kali perminggu lebih dari 9 jam Website Rp. 3.000.000,00
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250 | Laki-laki 22 | Yogyakarta 5-6 kali perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain >Rp. 3.000.001,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -

251 | Laki-laki 23 | Pekanbaru perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00
Rp. 2.000.001,00 -

252 | Laki-laki 22 | Yogyakarta 5-6 kali perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
Rp. 1.000.001,00 -

253 | Laki-laki 23 | Yogyakarta 3-4 kali perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00
Rp. 2.000.001,00 -

254 | Laki-laki 23 | Yogyakarta 3-4 kali perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
Rp. 2.000.001,00 -

255 | Laki-laki 23 | Yogyakarta 5-6 kali perminggu 7 jam - 9 jam Website Rp. 3.000.000,00
Rp. 1.000.001,00 -

256 | Laki-laki 22 | Bali 5-6 kali perminggu 4 jam - 6 jam Google Rp. 2.000.000,00
Rp. 2.000.001,00 -

257 | Laki-laki 20 | Yogyakarta 5-6 kali perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
Rp. 2.000.001,00 -

258 | Laki-laki 21 | Yogyakarta 3-4 kali perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 2.000.001,00 -

259 | Laki-laki 23 | Bali perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
Rp. 2.000.001,00 -

260 | Laki-laki 22 | Yogyakarta 3-4 kali perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
261 | Perempuan 22 | Sleman 5-6 kali perminggu lebih dari 9 jam Lain-lain >Rp. 3.000.001,00
Rp. 2.000.001,00 -

262 | Perempuan 22 | Yogyakarta 5-6 kali perminggu lebih dari 9 jam Google Rp. 3.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 2.000.001,00 -

263 | Perempuan 22 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Website Rp. 3.000.000,00
Rp. 2.000.001,00 -

264 | Perempuan 21 | Yogyakarta 5-6 kali perminggu 7 jam - 9 jam Google Rp. 3.000.000,00
Rp. 2.000.001,00 -

265 | Laki-laki 21 | Yogyakarta 3-4 kali perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
Rp. 2.000.001,00 -

266 | Laki-laki 23 | Yogyakarta 3-4 kali perminggu 4 jam - 6 jam Google Rp. 3.000.000,00
Rp. 2.000.001,00 -

267 | Laki-laki 22 | Yogyakarta 3-4 kali perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
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Rp. 1.000.001,00 -

268 | Perempuan 21 | Yogyakarta 5-6 kali perminggu 1ljam- 3 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00
269 | Perempuan 20 | Yogyakarta 3-4 kali perminggu lebih dari 9 jam Google >Rp. 3.000.001,00
Rp. 2.000.001,00 -
270 | Laki-laki 20 | Bali 3-4 kali perminggu 1jam - 3 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -
271 | Laki-laki 22 | Yogyakarta | perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00
Rp. 2.000.001,00 -
272 | Laki-laki 22 | Yogyakarta 3-4 kali perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
273 | Perempuan 23 | Yogyakarta 5-6 kali perminggu 4 jam - 6 jam Website >Rp. 3.000.001,00
274 | Perempuan 23 | Yogyakarta 5-6 kali perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain >Rp. 3.000.001,00
Rp. 2.000.001,00 -
275 | Perempuan 22 | Yogyakarta 3-4 kali perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -
276 | Perempuan 21 | Yogyakarta | perminggu lebih dari 9 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 2.000.001,00 -
277 | Laki-laki 22 | Yogyakarta | perminggu lebih dari 9 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
Rp. 2.000.001,00 -
278 | Laki-laki 22 | Yogyakarta 5-6 kali perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
Rp. 2.000.001,00 -
279 | Laki-laki 23 | Yogyakarta 3-4 kali perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
Rp. 2.000.001,00 -
280 | Laki-laki 23 | Yogyakarta 5-6 kali perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
Rp. 2.000.001,00 -
281 | Laki-laki 21 | Yogyakarta 3-4 kali perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
lebih dari 7 kali Rp. 1.000.001,00 -
282 | Laki-laki 21 | Yogyakarta perminggu 7 jam - 9 jam Website Rp. 2.000.000,00
Rp. 2.000.001,00 -
283 | Perempuan 20 | Yogyakarta 3-4 kali perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
Rp. 2.000.001,00 -
284 | Perempuan 21 | Yogyakarta 3-4 kali perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
Rp. 2.000.001,00 -
285 | Laki-laki 23 | Yogyakarta 3-4 kali perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
lebih dari 7 kali
286 | Laki-laki 20 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain >Rp. 3.000.001,00
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Rp. 1.000.001,00 -

287 | Perempuan 21 | Yogyakarta 3-4 kali perminggu 4 jam - 6 jam Lain-lain Rp. 2.000.000,00
Rp. 2.000.001,00 -

288 | Laki-laki 22 | Yogyakarta 3-4 kali perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
Rp. 2.000.001,00 -

289 | Perempuan 23 | Yogyakarta 3-4 kali perminggu lebih dari 9 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
290 | Perempuan 23 | Yogyakarta 3-4 kali perminggu 7 jam - 9 jam Google >Rp. 3.000.001,00
Rp. 1.000.001,00 -

291 | Laki-laki 19 | Yogyakarta 3-4 kali perminggu lebih dari 9 jam Website Rp. 2.000.000,00
292 | Laki-laki 21 | Bali 3-4 kali perminggu 1jam - 3 jam Google >Rp. 3.000.001,00
Rp. 2.000.001,00 -

293 | Laki-laki 21 | Sleman 5-6 kali perminggu 1jam - 3 jam Lain-lain Rp. 3.000.000,00
Rp. 1.000.001,00 -

294 | Laki-laki 23 | Yogyakarta 5-6 kali perminggu 7 jam - 9 jam Google Rp. 2.000.000,00
Rp. 2.000.001,00 -

295 | Laki-laki 20 | Yogyakarta 1-2 kali perminggu 7 jam - 9 jam Google Rp. 3.000.000,00
296 | Perempuan 23 | Yogyakarta 5-6 kali perminggu 7 jam - 9 jam Lain-lain >Rp. 3.000.001,00
lebih dari 7 kali Rp. 2.000.001,00 -

297 | Perempuan 22 | Yogyakarta perminggu 4 jam - 6 jam Website Rp. 3.000.000,00
Rp. 1.000.001,00 -

298 | Perempuan 24 | Yogyakarta 3-4 kali perminggu 1jam - 3 jam Website Rp. 2.000.000,00
299 | Perempuan 20 | Bali 3-4 kali perminggu 4 jam - 6 jam Website >Rp. 3.000.001,00
300 | Perempuan 19 | Yogyakarta 3-4 kali perminggu lebih dari 9 jam Lain-lain >Rp. 3.000.001,00
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Lampiran 5

Data Kuesioner

PI3

PI2

PI1

Bl4

BI3

BI2

BI1

EWOM1 | EWOM2 | EWOM3 | EWOM4 | EWOMS5

NO

10
11
12
13

14
15

16
17

18
19
20
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21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
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34
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37
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39
40

41
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46

47
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48
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59
60
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62

63
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65
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67
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69
70
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73
74
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75
76
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78
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86
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88
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90
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129
130
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147
148
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151
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156
157
158
159
160
161
162
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164
165
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167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
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183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
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210
211
212
213
214
215
216
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218
219
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221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231
232
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234
235

236
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237
238
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240
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243

244
245

246
247

248
249
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251
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260
261
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263
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264
265
266
267
268
269
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276
277

278
279

280
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282
283

284
285

286
287
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289

290
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291
292
293

294
295
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298
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Lampiran 6

Hasil Analisis Partial Least Square

Bagian 1: Penggambaran Model Penelitian

W'OM‘I MZ L EWOM.’:I EWONH EW‘OM5 !
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Bagian 2: Hasil Model Penelitian

Bagian 3

brand1

brand2

brand3

brand4

-
| 0.805

ewom1

—0.776—
407611

| 0780
(

Brand Image

ewom?2

N\

0.783 0.788

0.363

N

ewom3

-
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0.715 o795

ewom5

Purchase Intention

116



Bagian 3 : Hasil Olah Data SEM PLS

SmartPLS Report
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Path Coefficients

lean, STDEV, T-Values, P-Values
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Original Sample (0) Sample Mean (M) (STDEV) T (IO/ISTDEV]) |P Values
Brand Image > 0,354 0,362 0,066 5,351 0,000
Electronic Word of Mouth -> Brand Image 0,363 0,371 0,081 6,002 0,000
Electronic Word of Mouth > 0,254 0,250 0,063 4,067 0,000
Confidence Intervals
Original Sample (0) Sample Mean (M) 2.5% 97.5%
Brand Image > 0,354 0,362 0,218 0,494
Electronic Word of Mouth -> Brand Image 0,363 0,371 0,266 0,489
Electronic Word of Mouth > nase 0,254 0,250 0,132 0,372
Confidence Intervals Bias Corrected
Original Sample (0) Sample Mean (M) Bias 2.5% 97.5%
Brand Image > 0,354 0,362 0,008 0,205 0,475
|Electronic Word of Mouth -> Brand Image 0,363 0,371 0,008 0,230 0,470
Electronic Word of Mouth > 0,254 0,250 -0,004 0,138 0,377
Please cite the use of SmartPLS: Ringle, C. M., Wende, S., and Becker, J.-M. 2015. "SmartPLS$ 3." Boenningstedt: SmartPLS GmbH, http:/lwww.smartpls.com.
Total Indirect Effects
Mean, STDEV, T-Values, P-Values
Original Sample (0) Sample Mean (M) iation (STDEV) T (IOISTDEV]) |P Values
>
ic Word of Mouth -> Brand Image
Electronic Word of Mouth > 0,128 0,134] 0,032 4,015 0,000
Confidence Intervals
Original Sample (0) Sample Mean (M) 2.5% 97.5%
>
Electronic Word of Mouth -> Brand Image
Electronic Word of Mouth > 0,129 0,134] 0,074 0,197
Confidence Intervals Bias Corrected
Original Sample (0) Sample Mean (M) Bias. 2.5% 97.5%
E
Electronic Word of Mouth -> Brand Image
Electronic Word of Mouth > 0,129 0,134] 0,006] 0,072 0,192
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Specific Indirect Effects

Mean, STDEV, T-Values, P-Values
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[ [Original Sample (0) [Sample Mean (M) | iation (STDEV) [T (I0/STDEV]) [P Values ]
|Electronic Word of Mouth > Brand Image > Purchase Intention | 0,129 0,134] 0,032 4,015] 0,000]
Confidence Intervals

[Original Sample (0) [sample Mean (M) [25% [97.5%
|Electronic Word of Mouth -> Brand Image > i I 0,129] 0,134] 0,074 0,197]
Confidence Intervals Bias Corrected
[ [Original Sample (0) [Sample Mean (M) [Bias [25% [97.5% ]
|Electronic Word of Mouth > Brand Image > Purchase Intention 0,128 0,134] 0,006 0,072] 0,182|
Please cite the use of SmartPLS: Ringle, C. M., Wende, ., and Becker, J.-M. 2015. " SmartPLs 3.” Boenningstedt: SmartPLS GmbH, http:/'www.smartpls.com.
Total Effects
Mean, STDEV, T-Values, P-Values

Original Sample (0) Sample Mean (M) ndard Deviation (STDEV) T ([Q/STDEV]) |P Values
Brand Image = i 0,254 282 0,085 €351 0,000
Electronic Word of Mouth —> Brand Image 3 0,371 0,061 6,002 0,000
Electronic Word of Mouth > i 0,383 384 0,057 6,707 0,000
Confidence Intervals

Original Sample (0) Sample Mean (M) 2.5% o7.5%
Brand Image > i 0,354 0,352] 0,218 0,494
Electronic Word of Mouth > Brand Image 0,363 0,371 0,266 0,468
Electronic Word of Mouth - i 0,283 0,284] 0,261 0,493]
Confidence Intervals Bias Corrected

Original Sample (0) Sample Mean (M) Bias 2.5% 97.5%
Brand Image > i 0,354 0,362] 0,008 0,205 0,475
Electronic Word of Mouth > Brand Image 0,383 0,371 0,008 0,230 0,470
Electronic Word of Mouth = i 0,383 0,384] 0,001 0,257 0,493
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Please cite the use of SmartPLS: Ringle, C. M., Wende, §., and Becker, J.-M. 2015. "SmartPLS$ 3." Boenningstedt: SmartPLS GmbH, http:iiwww.smartpls.com.

Outer Loadings

Mean, STDEV, T-Values, P-Values
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Original Sample (0) Sample Mean (M) {STDEV) T Statistics (I0/STDEV|) |P Values.

brand1 <- Brand Image 0,805] 0,807] 0,025 31,842 0,000
brand2 <- Brand Image 0,776] 0,775] 0,030 26,294 0,000]
brand3 <- Brand Image 0,767] 0,768] 0,032] 23,815 0,000
brand4 <- Brand Image 0,780] 0,780 0,032] 24,581 0,000]
lewom1 <- Electronic Word of Mouth 0,783] 0,785 0,026] 29,602 0,000
ewom2 <- Electronic Word of Mouth 0,788] 0,785] 0,031 25,644 0,000]
ewom3 <- Electronic Word of Mouth 0,719] 0,718] 0,042] 16,939 0,000
ewom4 <- Electronic Word of Mouth 0,715] 0,712] 0,041 17,444 0,000]
ewoms <- Electronic Word of Mouth 0,795 0,794] 0,028] 28,750 0,000
prest <- i 0,741 0,742 0,043] 17,347 0,000]
pres2 <- 0,818 0,317] 0,026] 31,521 0,000
pres3 <- 0,815] 0,313] 0,027] 30,723 0,000]

SmartPLS Report

Please cite the use of SmartPLS: Ringle, C. M., Wende, S., and Becker, J.-M. 2015. "SmartPLS 3." Boenningstedt: SmartPLS GmbH, http:iwww.smartpls.com.

Confidence Intervals

Original Sample (0) Sample Mean (M) 2.5% 97.5%

brand1 <- Brand Image 0,805 0,807 0,750 0,854

brand2 <- Brand Image 0,776 0,775 0,709 0,826

brand3 <- Brand Image 0,767 0,766 0,695 0,820

brand4 <- Brand Image 0,780 0,780 0,714 0,834

ewom1 <- Electronic Word of Mouth 0,783 0,785 0,726 0,833

<- ic Word of Mouth 0,788 0,785 0,718 0,836

ewom3 <- Electronic Word of Mouth 0,719 0,718 0,621 0,788

ewom4 <- Electronic Word of Mouth 0,715 0,712 0,621 0,782

ewomb5 <- Electronic Word of Mouth 0,795 0,794 0,740 0,840

prcsi <-F i 0,741 0,742 0,644 0,813

prcs2 <-F 0,818 0,817 0,760 0,862

prcs3 <-F 0,815 0,813 0,755 0,859
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Confidence Intervals Bias Corrected

, C. M., Wende, 5., and Becker, J.-M. 2015. "SmartPL$ 3.” Boenningstedt: SmartPL$ GmbH, http:

ww.smartpls.com.
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Original Sample (0) Sample Mean (M) Bias 2.5% 97.5%

brand1 <- Brand Image 0,805 0,807 0,002 0,747 0,845
brand2 <- Brand Image 0,778 0,775 0,001 0,708 0,824
brand3 <- Brand Image 0,767 0,766 -0,001 0,651 0,818
brand4 <- Brand Image 0,780 0,780 0,000 0711 0,829
ewom1 <- Electronic Word of Mouth 0,783 0788 0,002 0722 0,827
ewom2 <- Electronic Word of Mouth 0,788 0,785 -0,003] 0718 0,836
ewom3 <- Electronic Word of Mouth 0,719 0,718 -0,001 0810 0,782
ewomd <- Electronic Word of Mouth 0,715 0,712 -0,003)] 0618 0,779
ewomb <- Electronic Word of Mouth 0,795 0,794 0,000 0,739 0,838
prcs1 <- Purchase Intention 0,741 0742 0,001 0,534] 0,809
pres2 <- Purchase Intention 0,818 0,317 -0,001 0,758 0,880
pres3d <- Purchase Intention 0,815 0813 -0.01 0758 0,860

SmartPLS Report

Please cite the use of SmartPLS: Ringle, C. M., Wende, §., and Becker, J.-M. 2015. "SmartPLS 3.” Boenningstedt: SmartPLS GmbH, hitp:www.smartpls.com.

Quter Weights

‘Original Sample (0} Sample Mean (M} Standard (STDEV) T (I0ISTDEV]) |P Values

brand1 <- Brand Image 0,326/ 0,028 11,299 0,000

brand2 <- Brand Image 0,312 0,027 11,472 0,000

brand3 <- Brand Image 0,325 0,025 13,028 0,000

brand4 <- Brand Image 0,316 0,028 11,264 0,000

ewom <- Electronic Word of Mouth 0,308 0,025 10,551 0,000

ewoma2 <- Electronic Word of Mouth 0,253, 0,026 9,667 0,000

ewoms3 <- Electronic Word of Mouth 0,237 0,027 8,704 0,000

ewom4 <- Electronic Word of Mouth 0,241 0,025 8211 0,000

ewomb <- Electronic Word of Mouth 0,275 0,275 0,028 9,977 0,000

prest < Purchase Intention 0,358 0,350 0,031 11,562 0,000

prcs2 <- Purchase Intention 0,454 0,462 0,033 13,990 0,000

prcs3 < Purchase Intention 0,437] 0,435 0,032 13,546/ 0,000
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Confidence Intervals

121

Original Sample (0) Sample Mean (M) 2.5% 97.5%

brand1 <- Brand Image 0,326 0,329 0,275 0,389
brand?2 <- Brand Image 0,312 0,311 0,259 0,362
brand3 <- Brand Image 0,325 0,323 0,277 0,376
brand4 <- Brand Image 0,316 0,315 0,259 0,368
ewom/ <- Electronic Word of Mouth 0,306 0,308 0,257 0,368
ewom?2 <- Electronic Word of Mouth 0,253 0,252 0,196 0,302
ewom3 <- Electronic Word of Mouth 0,237 0,237 0,181 0,286
ewomd <- Electronic Word of Mouth 0,241 0,238 0,180 0,294
ewomb5 <- Electronic Word of Mouth 0,275 0,275 0,224 0,331
prcs1 <- Purchase Intention 0,358 0,360 0,298 0,419
prcs2 <-F i 0,464 0,462 0,400 0,532
prcs3 <- P 0,437 0,435 0,376 0,500
SmartPLS Report
Please cite the use of SmartPLS: Ringle, C. M., Wende, 8., and Becker, J..M. 2015. "SmartPLS 3." Boenningstedt: SmartPLS GmbH, http:/fwww.smartpls.com.
Confidence Intervals Bias Corrected

Original Sample (0} sample Mean (M) Bias 2.5% 97.5%
brand1 <- Brand Image 0,326] 1,324 0,003 0,272 0,386/
brand2 <- Brand Image 0,312] 0,311 0,001 0,253 0,389
brand3 <- Brand Image 0,325 1,323 0,002] 0,281 0,382
brand4 <- Brand Image 0,316 0,315 0,001 0,280 0,389
‘ewom1 <- Electronic Word of Mouth 0,306 0,308) 0,002 0,261 0,369
‘ewom2 <- Electronic Word of Mouth 0,253 0252 -0,001 0,200 0,302
‘ewom3 <- Electronic Word of Mouth 0,237] 0,237] 0,000 0,180 0,286
‘ewom4 <- Electronic Word of Mouth 0,241 0239 -0,002 0,186) 0,296/
'ewomb5 <- Electronic Word of Mouth 0,275 0,375 0,000 0,222 0,328
prest <- i 0,358] 0,360 0,003 0,287 0,406
pros2 <- 0,464 0,452 -0,002 0,404 0,541
pres3 <- 0,437 0,435 0,002] 0,377 0,502
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Path Coefficients
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Brand Image

Electronic Word of Mouth

Purchase Intention

Brand Image

0,354

Electronic Word of Mouth

0,363

0,254

Purchase Intention

Indirect Effects

Total Indirect Effects

Brand Image

Electronic Word of Mouth

Purchase Intention

Brand Image

Electronic Word of Mouth

0,129

Purchase Intention

Specific Indirect Effects

Specific Indirect Effects

Electronic Word of Mouth -= Brand Image -= Purchase Intention

0,129

Total Effects

Brand Image

Electronic Word of Mouth

Purchase Intention

Brand Image

0,354

Electronic Word of Mouth

0,363

0,383

Purchase Intention
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Quter Loadings
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Brand Image

Electronic Word of Mouth

Purchase Intention

brand1

0,805

brand2

0,776

brand3

0,767

brand4

0,780

ewom1

0,783

ewom2

0,788

ewom3

0,719

ewomd

0,715

ewom5

0,795

presi

0,741

pres2

0,818

pres3

0,815

SmartPLS Report

Please cite the use of SmartPLS: Ringle, C. M., Wende, §., and Becker, J.-M. 20

Outer W

eights

" Boenningstedt: SmartPLS GmbH, http://www.smartpls.com.

Brand Image

Electronic Word of Mouth

Purchase Intention

brand1

0,326

brand2

0,312

brand3

0,325

brand4

0.316

ewom1

0,306

ewomz2

0,253

ewom3

0,237

ewomd

0.241

ewom5

0,275

pres1

0,358

prcs2

0,464

prcs3

0437
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Latent Wariable Correlations

Brand Image Electronic Word of Mouth Purchase Intention
Brand Image 1,000} 0,363 0,447
Electronic Word of Mouth 0.363] 1000 0.383]
Purchase Intention 0.447] 0,383 1.000]
Latent Yariable Couariances
Brand Image Electronic Word of Mouth Purchase Intention
Erand Image 1,000] 0,363 0,447)
Electronic Word of Mouth 0,363 1,000 0,383
Purchase Intention 0,447 0,383 1,000}
LY Diesoriptives
Mean Median Min Maz Standard Deviation Ezxcess Kurtosis Skewness Mumber of Observations Use:
Brand Image 0.000] 0,245 B 1325] 1000 1743 317 300.000]
Electronic Word of Mouth 0,000 0,257 3165, 1337 1,000 1403] 1302 300,000
Purchase Intention 0,000 0167 ERT 1355] 1000 0370 050 300,000

SmartPLS Report
Please cite the use of SmantPL5: Ringle. C. M., Wende, 5., and Becker, J -M. 2015. "SmartPLS 3.7 Boenningstedi: SmartPLS GmbH, http: //www_smartpls com_

Cuter Model Residual Carrelation

brand1 brand2 brand3 brandt ewoml ewom2 ewomb[prest [pros2|pros3
brand1 1000) 0371 0,302 -0.283| 0.167| 0,030] -0202] _ops2| -00s7| ooe] 003
brand2 037 1000) 0,333 0,274 003 0,00 0133] -0nz4| 0063 noe| 0.038
brand3 -0.302) -0.333) 1,000, 0,422 0027, 011 0oes| 00| 0173 0075] -0.085
brandt 0283 0274 0422 1,000 -0 0.13| -0,00¢] 0,028 -0083| 0,040 0nzs)
ewoml 0.167| 0023 0,027 o 1000) 023 -0367] 081 onss| o051 -oon
ewom2 0,030) -0z, 011 0,43 023 1000| -068] -0tg2| 0131|0167 -0.081
ewom3 0,053 0,056 0,088 0,020 -0.330) -0.132] 0,031 _-0326| os2| -0.043[ -00ze
ewomt -0.202) 0133 0,065 -0,00% 0357 0,358 to00| -0z¢0| 0.034] 00ez| 0.033
ewom5 0.042] R 0,00 0,025 018t -0.132] -0240] tooo -0ogs| oma| ooz
prest 0,057 0,058 0,173 0,068 0.063] 0131 003¢| 0083|1000 0508] 0416
pres2 0,021 [ 0,075, 0,040 0,05 0.167] -006z] o3| -0sos| 1000 0574
pres3 0,03 0,03] 0,085 0,024 -0t 0,051 0033 oose| 04[] 0574 1000
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Duter Model Residusl Deseriptives

Mean Median Min Maz [Standard Deviation Ezcess Kurtosis Skewness Number of Observations Used
brandl 0,000] 0,035 Lu_?l 0,593] 0474 0377 300,000
brand2 0,000} 0,003 1885 0EAN 0482 -0.170 200,000
brand3 0,000} 0,056 1872 0E42] 0,163 0062 200,000
brand4 0,000] 0,116 1,289 0,626] 1,108 0648 300,000
ewoml 0,000] 0015 1,716 0,622] 0,315 0500 300,000
ewomZ 0,000} -0.032 1767 [ 1583 0538 200,000
ewom3 0,000} 0,008 1615] 0E35] 0.817 0386 200,000
ewomd 0,000] 0,003 2,141 2.222] 0,699 0,748 0283 300,000
ewoms 0,000] 0,025 1440 0,607] 0,252 0502 300,000
presi 0,000} 0,028 2,180 0E7Z] 0834 0042 200,000
pres2 0,000} 0,068 1245 05TE] 0.301 -0.133 200,000
pres3 0,000] 0,038 1454 0,550] 0,664 0586 300,000
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|Brand Image | 1,000 0000
|Purchase Intention | 0,000] |
Inner Madel Residual Desoriptives

[Mean [Median [Min [Maz [Standard Deviation [Ezeess Kurtosis | E| Of Dbservations Use
|Erand Image | 0,000] 0,155 -5790] 124 0,932 21885 103 300,000]
|Purchase Intention | 0,000 0,124 3237 2034 0353 o738 -oeso| 300,000
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Quality Criteria

R Square

R Square

F Square Adjusted

Brand Image

0,132

0,129

FPurchase Intention

0,256

0,251

f Square

Brand Image

Electronic Word of Mouth

Purchase Intention

Brand Image 10,145
Electronic Word of Mouth 0152 0075
Purchase Intention
Construct Reliability and Walidity

Cronbach’s Alpha tho A Composite Heliability Average Yariance Extracted [AYE])
Brand Image 0,788 0,788 0,863 0,611
Electronic Word of Mouth 0_818 0,324 0873 0573
Purchase Intention 0,704 0,71% 08634 0.627
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Fornel-Larcker Criterion
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Brand Image Electronic Word of Mouth Purchase Intention
Brand Image 0,782
Electronic Word of Mouth 0,363 0,761
Purchase Intention 0,447 0,383 0,752
Cross Leadings

Brand Image Electronic Word of Mouth Purchase Intention
brand1 0,805 0,258 0,381
brand2 0,776 0,270 0,346
brand3 0,767 0,260 0,378
brand4 0,780 0,348 0,289
ewom1 0,306 0,783 0,351
ewoma2 0,253 0,783 0,291
ewom3 0,253 0,719 0,256
ewom4d 0,265 0,715 0,253
ewom5s 0,298 0,795 0,293
prest 0,323 0,223 0,741
prcs2 0,383 0,332 0,818
pres3 0,345 0,341 0,815
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Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)
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Brand Image Electronic Word of Mouth Purchase Intention
Brand Image
Electronic Word of Mouth 0,451
Purchase Intention 0,596 0,492
Collinearity Statistics (VIF)
Outer WIF Values
VIF
brand1 1,657
brand2 1,544
brand3 1,485
brand4 1,569
ewom1 1,648
ewomz2 1,812
ewomd 1,580
ewom4 1,523
ewomb 1,793
prcsi 1,228
pres2 1,379
prcsl 1,426
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Inner VIF Values
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Brand Image Electronic Word of Mouth Purchase Intention
Brand Image 1,152
Electronic Word of Mouth 1,000 1,152
Purchase Intention
Model_Fit
Fit Summary
Saturated Model Model
SRMR 0,076 0,078]
d_ULS 0,445] 0,445]
4G 0,132] 0,132]
Chi-Square 241,100 241,100
NFI 0,793] 0,793]
rms Theta
[rms Theta 0,194]
Model Selection Criteria
AIC_(Akaike's Information Criterion) |AICu Akaikes, riterion_|AICc (Corrected Akaik mation Criterion) [BIC | Information Criteria) |HQ_(Hannan Quinn Criterion) _|HGc (Corrected Hannan-Quinn Criterion)
Brand Image. 39,472 -37,465 262,610 32,064, -36,507) -36,413]
Purchase Intention 83,551 80,535 218,585 72,439 75,104 78,527
Please cite the use of SmartPLS: Ringle, C. M., Wende, 5., and Becker, J.-M. 201 Qs : SmartPLS GmbH, h www.smartpls.com.
R Square AN, DN 'y
R Square R Square Adjusted
Brand Image 0,132 0,129
Purchase Intention 0,256 0,251
f Square
Brand Image Electronic Word of Mouth Purchase Intention
Brand Image 0,146
Electronic Word of Mouth 0,152 0,075
Purchase Intention
Construct Reliability and Validity
Cronbach's Alpha rho_A Composite Reliability Average Variance Extracted (AVE)
Brand Image 0,788 0,788 0,863 0,611
Electronic Word of Mouth 0,818 0,824 0,873 0,579
Purchase Intention 0,704 0,715 0,834 0,627
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Discriminant Validity

Fornel-Larcker Criterion

Brand Image Electronic Word of Mouth Purchase Intention
Brand Image 0,782
Electronic Word of Mouth 0,363 0,761
Purchase Intention 0,447 0,383 0,792
Cross Loadings

Brand Image Electronic Word of Mauth Purchase Intention
brand1 0,805 0,258 0,381
brand2 0,776 0,270 0,348
brand3 0,767 0,260 0,378
brand4 0,780 0,343 0,289
ewom1 0,305 0,783 0,351
ewom2 0,253 0,783 0,291
ewoml 0,253 0,718 0,256
ewomd 0,266 0,715 0,253
EWOom5 0,293 0,795 0,293
prcs1 0,323 0,223 0,741
prcs2 0,388 0,332 0,818
prcs3 0,345 0,341 0,315
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Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)
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Brand Image Electronic Word of Mouth Purchase Intention
Brand Image
Electronic Word of Mouth 0,451
Purchase Intention 0,596 0,492
Collinearity Statistics (VIF)
Outer VIF Values

VIF

brand1 1,657
brand2 1,544
brand3 1,485
brand4 1,569
ewom1 1,648
ewoma2 1,812
ewom3 1,580
ewomd4 1,523
ewomb 1,793
presi 1,328
prcs2 1,379
prcsd 1,426
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Inner VIF Values

Brand Image Electronic Word of Mouth Purchase Intention
Brand Image 1,152
Electronic Word of Mouth 1,000 1,152
Purchase Intention
Model_Fit
Fit Summary

turated Model Model

SRMR 0,078 0,078
d_uLs 0,445 0,445
4.6 0,132 0,132
Chi-Square 241,100 241,100
NFI 0,793 0,793
rms Theta
[rms Theta 0,194

Model Selection Criteria
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AIC_(Akaike's Information Criterion) |AICu (Unbiased Akaikes Information Criterion_|AICc (Corrected Akaikes Information Criterion) [BIC (| Criteria) |HQ_(Hannan Quinn Criterion) |HQc (Corrected Hannan-Quinn Criterion)

Brand Image: -39,472) 37,465 262610 -32,064) -36,507) -36,413)

Purchase Intention 83,551 -80,535 218,585 72,439 79,104 78,927
Please cite the use of SmartPL5: Ringle, C. M., Wende, 5., and Beoker, J.-M. 2015. "SmartPL5 3.” Boenningstedt: SmartPL5 GmbH, http:llwww.smartpls. com.
Indicator Data (Correlations)
Empitical Correlation Matris

brand1 brand2 brand3 brand4 ewom1 ewom2 ewom3 ewom4

brand1 1,000} 0,488 0,502 0,520 0,280 0,138} 0,165 0,105 0,227| 0,264 0338 0,307
brand2 0,486 1,000} 0,467 ] 0,436 0,213} 0,176} 0,163 0,266 | 0212 0226 0307) 0,281
brand3 0,502 0,457 | 1,000} 0,428] 0,208 0,124} 0,220 0,220 0,218 0,343 0,233) 0,262
brand4 0,520 0,438| 0,428] 1,000} 0,246 | 0,307 ] 0,263 0,262 0,274] 0173| 0263] 0,230]
ewom1 0,280 0,213] 0,208 0,246 | 1,000} 0,523 0,395 0,405 0554] 0,241 0284] 0,305
ewom2 0,138} 0,178} 0,124} 0,307 ] 0,523 1,000} 0,510 0,41 0568 013 0312] 0,242
ewom3 0,165 0,163} 0,220 0,263] 0,335 0,510} 1,000 0,433] 0408] 0184 0203 0,213
ewomd 0,105 0,258 0,220 0,262 0,405 0,41 0,433 1,000} 0466| 0,160[ 0196] 0,240]
ewom5 0,227] 0,212} 0,218} 0,274 ] 0,554 0,558 0,408 0,466 | 1000 041 0253) 0,280
prest 0,264 ] 0,226 0,343] 0,173} 0,241] 0,13 0,184 0,160} 0141] 1000] 0410 0442]
pres2 0,338 0,307} 0,233] 0,263 0,284] 0,312} 0,203 0,138 ] 0,263 0410 1000| 0475
pres3 0,307] 0,281 0,262] 0,230 0,305 0,242] 0,213 0,240 0,280] 0442 0475 1,000]
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Pladel Implied Saturated Correlation Matris

brandl [brandz [brand+ [ewomi [ewomS]presi[pres2[pres3|
ran 617 &ﬁ'
ran, 1,555] 050%]
ran 1,000 0535
ran 0538 1,000
evomi 0216 0.222]
evom; 0,220 0,223
evom: 0,200 0,204
evomd 0158 0,202
evoms 0,221 0,225]
prost 0,254] 0,258]
pros2 0,280| 0,285
pros3 0,273] 0,284] 0723 02¢8] 004 0gEE| 1000
SmartPLS Report
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Madel Implied Estimated Correlation Maris
brandl brandz brand? brand4 ewoml | ewom5|presi
brandi 1000 625 057 0.229) 023 0208 0232] 0.266] 0.204] 0293
brandz 0,525 1,000 0,535] 0,221 0222 0202 0224] 0257| 0.283] 0282
brand3 0T 1,535| 1,000 0,218 0220 uisa|  0221] 0254| 2e0] 0279
brand4 [ 0,05 0,558 [ER 0223 0202 0226] 0,258| 0.285] 0288
evom| 0.223) 0221 0218 1000 0817 058 0zzz| 0245] nas
evom; 0.2 222 0,220 05T 1000 056 0224] 0247| 0246
evom! 0210 273' 0,200] 1,563 0567 05 0204] 0225|0224
evom! 0,209 202 0159 0560) 0564 .00 0203] 0224|0223
evom! [E=A E 0,221 022 0526 0,568 0226] 0243] 0248
prost 0,26 0,257) 0,25¢] [ER 0224 0,203 1,000[_0,606] 0,60%]
pros2 0,234] 0,283 0,280| 0,245] 0247 0,224] 0506|_1,000] 0,666
pros3 0,233 0,282 0.273] 0.244] 0245 0,223] 0504] 0,868[ 1,000
Empirical Covarianoe Matrix
brandl [brandz [brand3 brandd ewoml ewom2 [ewom3  [ewomt [ewoms]prest [pres2[pres3]
ran, 0,796 0‘3g| 0,40 0410 0.257) X X X 0200 0226] 0273] 0239
ran, 0.392] [T 0.37 0,357 0,203 0153]_0.204] 0.258] 0268
ran, 0,403 037_2] [E] 0,340 [REE]
ran, 0410 0,587) 0,34 0,781 0,223
ewom1 0,257) 0,203 0,183 [E= 1,053
ewom2 0.7 0162 0,118 0,27] 1,553
ewom3 0,13 0,140 0,157 0212 0,383
evom4 094 023 0157 0,222 0413
evom’ 200 015 0153 0.238] 0.560)
presi 226 0,204 0,312 0155 0.247)
pres2 ﬁ' 0,258 0,243 0,220 0.270)
pres3 0,223 0,263] 0,249] 0,214] 0,330) 0.260 0,215 0262]  o0z91] o4ed| oaed] m|
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R Square Adjusted




f Sguare

f Square

0.18

0.125

0.1

0.075

0.05

0.025
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Cronbach's Alpha

Cronbach’s Alpha
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Composite Reliability
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Heterotrait-tonctrait Ratio (HTMT)

Average Variance Extracted (AVE)

o =] o
= & S m 2 i
S o o [=] o

Average ‘Y ariance Extracted (AVE)
2
o

03
0.25
0z
0.15
0.1
0.0s
o
Brand Image Electronic Word of Mouth Purchase Intention
Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)
08 ' )
055
0s
0.45
0.4
0.35
03
0.25
02
0.15
01
0.0s
o
- =
A 23 ]
& o \‘;“
= & o«
k‘} o s
2 o g
LS L3 o
o = )
= &
= a e
& & &
= & £
@ Fad =

139



140

Lampiran 7

Jurnal Acuan




141

Electronic Word of Mouth (e WOM)
is a widely

e alioct: i i 4

With the ranid erowth of the i WO

emerged as a way hmnnmm no
4 Torlak et al. (2014)

i > i
about the nﬁ:pndn:ludhnd(mnlnr&m mmmmmunwm
2006). When eWOM sbous P ugh
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uewn(msnmmmmmmm Brand Image and Purchase Intention

wnhaelloflhe 12 attributes related to eWOM,
nd image and purchase intention in a five-point Likert-
from | gly di w03 gl

ranging igly disagr
agree). Out of 12 attributes, five were related to eWOM

! (Park et al. 2007; Wangenheim & Bayon, 2004; Wallace et
m(m)mmmmmwouwou al. 2000), four were iated with brand i (Davis et

gaining popularity by leaps and bounds and thus, ;5. o201 pyand three varisbles weee

orgasizations.“mamt: freme 'g'fﬁ"ﬁ intemet-mediated 0y L sco intention ((Shukla, 2010). In order to ensure
iy -FIA-AL.." the validity of survey instrument, the initial questionnaire
was given to a panel of experts and faculty members to judge
HtEleamme word otmlh (eWOM) has a significant  its content's validity, the clarity of its items meaning and to
impact on purchase intention. assure its linkages with the study objectives. In order to
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profile of respondents shown in table |
0.6% were from 21-30 years, 13.7% were

immclosdyinh
2001). Further, the sample is sufficiently
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eWOMS | eWOM forms are imp sources of informati |
for me.
Brand Image(CR = 0.740, AVE=0.524, ASV=0.507)

0.363 | 392 |0760|

0.483 349 | 0817

0518 358 | 0.785

379 | 0.875
0.914

e 0.50 (Hair et al, 20I0
Figure 1: My Model




Structural model

The model fit indices like the comparative fit index (CFI),
Goodness of fit index (GF1), Normed fit index (NFI), Tucker
lew is index (TLI) and Root mean square of error

approximation (RMSEA) were chosen to evaluate the
model fit (Hair et al, 2010). The model fit indices of the
structural model and the cut-off value of those fit indices
arepresented in Table. The goodness-of-fit statistics show
that the structural model fit the data reasonably well.

Table 4: Goodness-of Fit Statistics
Model fit Statistics Structural Model |  Cut-off Value
2idf 2.686 1.0-30

GFI (Goodness of Fit Index) 0.959 > 0.90

NFI (Normed Fit Index) 0.947 > 0.90

CF1 (C. we Fit Index) 0977 > 0.90

TLI (Tucker Lewis Index) 0970 = 0.90
RMR 0.026 § < (.50
RMSEA {Root Mcan of Emor 10n) 0.050 < 0.08 Good Fit

Table 5: Maximum Likelihood Estimates for Model (N = 313)

Independent | Dependent Standardized | Standard | t-statistic | p-value
Variable Variable Estimate Error
eWOM Brand Image 0.491 2127 2458 0.045
eWOM Purchase Intention 0.075 0.659 0.788 0.430
Brand Image Purchase | ) 0917 0.150 6.697 aad
Tablc 3 presents the msulu of the individual tests of the impamon purchase intention, with B=0.917.1=6.697, and p
ifk of the rel hip b the iabl = 0.000, md»caung that brand image is an important
Amongme three relationships tested, wo were found 10 be of p ion of lifestyle products. The
and one rel hip was insignifis at the u'npam of \.WOM on purchase intention (B= 0.075, 1t

alpha level of 0.05. The impact of eWOM on the brand
image (ff= 0491, t= 2,458, and p = 0.045) found significant,
indicating that eWOM helps in creating the favourable
brand image. Brand Image had a significamtly positive
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=(.7888, and p = 0.430) found msngmﬁcanL mdluumg lhal
eWOM does not help in
with respect to lifestyle products.

gIng P

145



Table 6: Hypotheses Test Results

Volume 10 lssue 8, Macch 2018

Hypothesis Standardized Results
Estimates
.Elm'c word of mouth has a significant impact on brand 0.491 s od
Electronic word of mouth has a significant impact on purch 0075 Not
intention. > Supported
Brand image has a significant impact on purchase intention. 0917 Suppmcd
Discussion online reviews and 1 ion do not

The escalating prevalence of electronic communication and
specifically eWOM is changing the way that

bmhm directly, but |hu information helps
marketers in building the favourable image of the brand

search for information, evaluate alternatives, and make
choices. With the substantial growth in eWOM in the Indian
context, there is a need forresenrchers and marketers to
mmmm.mmmm’-
purchase intention.This research explores the possible
eﬂmofewounﬂnmwmmﬂm
intention. It has been observed that consumers who feel
uncertainty toward the product tend 1o search for the online
information. Viewing online information and reviews is
helpful in making more informed and confident purchase
eIy oy Cxogein VaWEL

8! P €
sufficient reasons based on specific facts about the product,
have a strong positive effect on the brand image and
subsequent intention to purchase. The results of the study
reveal the significant impact of eWOM on hnnd image,

dis that ¢ ader the i or
reviews obtained from eWOM channels and use the
information in forming the brand image. This finding is in
line with previ dies which established eWOM as a key
factor that affects brand image (Jalilvend & Samiei, 2012;
Torlaket al.,, 2014). The finding indicates that brand image is
formed through positive WOM: recommendations. from
others who had previous experiences inusing that brand.lt
has also emerged ﬁnmlhxsnﬂylhh.\VOMdocs no(hlua
direct significant impact on

which indirectly leads to positive intention to purchase the
product By geding positive recommendations from other
people whom cusiomers can trust. a higher degree of
euﬂdmo-ﬁkﬂymbemmdmudsmebmd.sm
confidence is likely to infl * behavi

lead 10 positive purchase inzentions.This finding can bc
wﬁmu&nmmwuwwm
in India of late. The internet peneieation in India was (8% in
2014, 27% in 2015 and 34 8% in 2016. In BRICS countries
the pmmhhm (Brazil). 713% (Russia), $2.2%
(mm)usmm)-zommmemorus»\.

of “trust on anonymous information providers and
significance of pastexperiences with the brand may also be
ihe reasons for the poar relationship between eWOM and
purchase intention, It seems that most copsumers search for
online information and reviews for better understanding the
brand and its features but do not purchase the product only
on the basis of information provided in this open and
unconrollable platform Thus, it i believed that as the

of intemet increases, cenainly, this would be one
of the most imp for 10 search,

intention This finding of the study is contrary to the findings
of Chevalier and Mayzlin (2006) in USA, Park, Lee, &Han
(2007) in South Korea, Jalilvend & Samiei (2012)in Iran but
similar to the findings of Torlak et al (2014) in Turkey. Brand
image is more effective on purchase intention compared 1o
eWO\I highlighting the dccmve role of brand image in

hase the product. It can be

luate and purchase the prod

This research brings several new insights for organizations
10 usethe digitalization of WOM as part of their strategic
marketing campaign in gaining new consumers, holding
onto the ones they already have and creating the favourable
imageof brands Customers now want to be parners in

keting rather than be marketed a. eWOM can

0 p
understood that the effect of eWOM on pmdnse intention
can be explained through brand image. Similar to Jalily and
Samiei (2012) and To:lak etal (2014), this nudy also report
brand image as a mediating variable on in
the contextof eWOM.

The relationship between eWOM and purchase intention
that although usage of i is g g

significantly belp in forming lh: bnnd mage whn:h
consequcmly leads to
cM-Mm:gmrelhepmhrcmmof

online !

favourable WOM is highly regarded as the driving factor of
brand choice and vice versa. Marketers can motivate
satisfied and brand loyal customers 10 make online reviews

Indians, bus web 2.0 tools are ot enough i inf about the f AndPuitions’ of. pecdactsm e to
p l.lnspomlsoullhal ! brand poy that would
L3 1l " prefe d\mnglhepumhase
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process.The strong brand image formed because of eWOM Joumal of the Acad, of Marketing Sci 38
can also reduce the promotional expenditures of (5).634-653.
mmm:ehwm.m”m:pe.mpm::m Berger. 1., S A T“‘& R SJ (2010).
Posinve effects pegative publicity: When
imndlmymtyofaWOM,ns;emslhly, R SN les. Marketi
cience, 29(5), 815-827.
indler, R-M. (2001). Internet forums as
ources of consumer information.
ankema,lS(!).Jl-do

s b
(2),201-212.
ellarocas, C. (2003). The digitization of word of mouth:

Promise and challenges of online feedback
Science, 49 (10), 1407-
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