BAB V

PENUTUP

Pada bab ini, peneliti akan menarik kesimpulan dari hasil penelitian yang
telah dilakukan selama kurang lebih lima bulan ini. Selain menarik kesimpulan,
peneliti juga akan menyampaikan implikasi manajerial yang berkaitan dengan hasil
yang diperoleh dari penelitian ini. Kemudian, bagian terakhir pada bab ini, peneliti
akan menyampaikan keterbatasan penelitian serta saran yang diperlukan bagi

penelitian selanjutnya.

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan pertanyaan saringan mengenai pengetahuan responden
mengenai produk Somethinc, pengetahuan responden mengenai Tik Tok Shop dan
pertanyaan yang berkaitan dengan profil responden (usia, gender, pekerjaan dan

pendapatan per-bulan) maka dapat ditarik kesimpulan yaitu:

1. Mayoritas responden yang berkontribusi dalam penelitian ini, yang aktif
menggunakan aplikasi/media sosial Tik Tok dan pernah membeli produk

Somethinc di Tik Tok Shop sebanyak 239 responden.

2. Mayoritas responden yang berkontribusi di dalam penelitian ini adalah
perempuan dengan jumlah 188 responden atau 78,7% dari total seluruh

responden.
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3. Mayoritas usia responden yang terlibat di dalam penelitian ini adalah 16
hingga 21 tahun dengan jumlah 127 responden atau 53,1% dari total seluruh

responden.

4. Mayoritas pekerjaan responden adalah mahasiswa, yang dimana jumlah
responden yang bekerja sebagai mahasiswa sebanyak 208 responden atau

87% dari total seluruh responden.

5. Mayoritas responden berdasarkan rata-rata pendapatan per-bulan di
dominasi oleh responden dengan pendapatan < Rp. 1.000.000. Jumlah
responden jika dkelompokkan dalam kategori rata-rata pendapatan per-

bulan adalah 103 responden atau 43,1% dari total seluruh responden.

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang dilakukan pada BAB 1V, maka

kesimpulan dari penelitian ini adalah:

1. Pengaruh social media marketing activity terhadap relationship quality.

Pada hipotesis pertama, yang diuji adalah pengaruh social media marketing
activity terhadap relationship quality. Berdasarkan data yang dihasilkan dan
berdasarkan yang sudah dijelaskan pada bab IV, terdapat pengaruh yang signifikan
positif antara social media marketing activity dan relationship quality. Hal tersebut
terjadi karena kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan menyenangkan,
dekat dengan konsumen (dibagikan melalui media sosial yang sering digunakan)
dan tentunya mudah untuk dipahami. Ketika perusahaan memiliki reputasi yang
baik dan dipercaya oleh konsumen maka secara tidak langsung perusahaan sudah

menciptakan hubungan baik antar perusahaan dan konsumen.

100



2. Pengaruh customer experience terhadap relationship quality.

Hipotesis kedua menguji pengaruh antara customer experience dan
relationship quality. Berdasarkan hasil uji pada bab 1V, didapatkan hasil bahwa
customer experience memiliki pengaruh positif terhadap relationship quality. Hal
tersebut terjadi karena customer experience mempengaruhi datangnya calon
konsumen baru dan relationship quality yang baru. Ketika konsumen memberi
pengalaman berbelanja yang positif dan membantu memudahkan konsumen baru,
maka pengalaman tersebut dapat menjadi parameter yang dapat digunakan sebagai

strategi dalam melakukan pemasaran produk.

3. Pengaruh relationship quality terhadap purchase intention, loyalty intention

dan participation intention.

Pada hipotesis ketiga, keempat dan kelima dilakukan uji untuk melihat
apakah terdapat pengaruh antara relationship quality terhadap purchase intention,
loyalty intention dan participation intention. Setelah melihat hasil uji pada bab 1V,
ditarik kesimpulan bahwa relationship quality memiliki pengaruh yang positif
terhadap purchase intention, loyalty intention dan participation intention. Hal ini
terjadi karena perusahaan dan konsumen memiliki relationship quality yang baik,
dengan adanya relationship quality yang baik maka secara tidak langsung nantinya
konsumen akan terus membeli produk yang dimiliki oleh perusahaan serta dengan

suka rela membagikan pengalamannya.
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5.2 Implikasi Manajerial

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan dan berdasarkan hasil yang
sudah didapatkan, maka implikasi manajerial yang dapat diberikan adalah sebagai

berikut:

1. Perusahaan harus selalu menampilkan informasi terbaru mengenai produk
di media sosial dengan tujuan agar konsumen dapat dengan mudah
menentukan produk apa saja yang cocok dan akan dibeli nantinya. Selain
itu, dengan menampilkan informasi terbaru (misalnya kandungan terbaru
dalam produk, kemasan baru pada produk dll.) akan membantu konsumen

membandingkan antara produk baru dan produk yang dimiliki sebelumnya.

2. Perusahaan harus selalu update dengan apa saja yang menjadi tren di
kalangan masyarakat. Dengan mengetahui apa yang sedang tren,
perusahaan bisa mengkombinasikan tren tersebut dengan konten yang akan
diunggah pada media sosial perusahaan. Semakin menarik konten yang
diunggah oleh perusahaan akan semakin mudah bagi perusahaan untuk
menarik minat konsumen untuk melihat dan membeli produk. Selain
menarik minat konsumen untuk membeli produk, dengan adanya konten
yang unik dan menarik juga akan menarik minat konsumen untuk

berpartisipasi dalam membagikan konten tersebut kepada konsumen lain.

3. Perusahaan harus bisa terus menjaga kepercayaan konsumen agar dapat
mempertahankan loyalitas konsumen tersebut. Salah satu cara yang bisa

dilakukan oleh perusahaan untuk tetap menjaga kepercayaan konsumen
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adalah dengan menjaga kualitas produk dan tidak melakukan over claim
(klaim yang berlebihan terhadap produk). Dengan terjaga atau
meningkatnya kepercayaan konsumen, secara tidak langsung konsumen

akan loyal terhadap perusahaan.
5.3 Keterbatasan Penelitian dan Saran

Dari hasil penelitian ini, peneliti menemukan beberapa kelemahan atau
keterbatasan yang membatasi penelitian ini. Kemudian, dengan memperhatikan
kelemahan atau keterbatasan tersebut, peneliti akan memberikan saran untuk

penelitian selanjutnya dengan tujuan agar lebih baik.
5.3.1 Keterbatasan Penelitian

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, keterbatasan

yang ada di dalam penelitian ini, adalah sebagai berikut:

1. Keterbatasan dalam penelitian ini adalah indikator pertanyaan yang ada
pada variabel social media marketing activity cenderung mengarah ke

arah purchase intention atau niat beli.
5.3.2 Saran Penelitian Selanjutnya

Berdasarkan hasil penelitian dan keterbatasan yang ada di dalam
penelitian ini, maka saran yang dapat diberikan kepada peneliti berikutnya

adalah:

1. Penelitian berikutnya dapat menggunakan pertanyaan yang tentunya

berkaitan dengan social media marketing activity. Yang dimana,
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pertanyaan tersebut menanyakan seputar konten yang dibuat oleh

perusahaan apakah menarik atau tidak.
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SURAT PENGANTAR KUESIONER
Hal : Permohonan Pengisian Kuesioner Penelitian
Kepada
Yth. Bapak/Tou/Teman-teman

Di Tempat

Dengan Hormat,

Saya yang bertanda tangan di bawah ini:

Nama ~Devika

NPM - 180324037

Fakultas - Bisnis dan Fkonomika
Program Studi : Manajemen
Universitas - Atma Jaya Yogyakarta

Dengan ini memohon kesediaan BapakTbu/Teman-teman untuk berkenan membantu
mengisi kuesioner terlampir vang merupakan bahan untuk penelitian skripsi saya, yang berjudul
“Pengaruh Pemasaran Media Sosial dan Pengalaman Konsumen Terhadap Perilaku

Konsumen (Studi Pada Something di Secial Commerce Tik Tok Shop)” sebagai salah satu
persyaratan kelulusan sarjana (S1). Selurvh informasi yang diberikan oleh responden pada

kuesioner ini hanya digunakan untuk kepentingan penelitian saja dan tidak akan disalahgunakan
ataupun disebarluaskan.

Demikian surat permohonan ini saya buat, atas perhatian dan partisipasi Bapak/Tbu/Teman-
teman dalam metwbantu kelancaran penelitian ini saya ucapkan terima kasih. |

Yogyakarta, 31 Me: 2022

Hormat saya,

Devika
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LAMPIRAN 2 Kuesioner
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A. Pertanyaan Saringan

1. Apakah Anda mengetahui Tik Tok?

e YA

e TIDAK

2. Apakah Anda memiliki akun Tik Tok yang aktif selama minimal 1

tahun?

e YA

e TIDAK

3. Apakah Anda mengetahui fitur Tik Tok Shop?

e YA

e TIDAK

4. Apakah Anda mengetahui produk Somethinc dan pernah membeli
produk Somethinc di Tik Tok Shop min. 1 kali dalam satu tahun

terakhir?

e YA

e TIDAK

B. Profil Responden

1. Nama/Inisial

Jawaban singkat: ...
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. Jenis Kelamin

e Laki-laki

e Perempuan

. Usia

Jawaban singkat: ...

. Pekerjaan

e Pelajar

e Mahasiswa

e Pekerja

. Rata-rata Pendapatan Per-bulan

e <Rp. 1.000.000

¢ Rp 1.000.001-Rp. 2.000.000

e Rp. 2.000.001-Rp. 3.000.000

e Rp. 3.000.001-Rp. 4.000.000

e Rp. 4.000.001-Rp. 5.000.000

¢ >Rp. 5.000.000
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C. Social Media Marketing

No.

Pertanyaan

Skala

STS

TS

SS

Saya membeli produk Somethinc di Tik Tok
Shop karena menyenangkan.

Saya membeli produk Somethinc di Tik Tok
Shop karena konten yang ditampilkan
menarik.

Saya membeli produk Somethinc di Tik Tok
Shop karena memungkinkan saya untuk
berbagi informasi dengan orang lain.

Saya membeli produk Somethinc di Tik Tok
Shop karena memungkinkan saya untuk
melakukan  percakapan atau berbagi
komentar.

Saya membeli produk Somethinc di Tik Tok
Shop karena mudah untuk menyampaikan
pendapat saya.

Saya membeli produk Somethinc di Tik Tok
Shop karena konten yang ditampilkan up to
date.

Saya membeli produk Somethinc di Tik Tok
Shop karena menampilkan informasi
terbaru mengenai produk.

Saya membeli produk Somethinc di Tik Tok
Shop karena menawarkan pencarian
informasi yang sesuai.

Saya membeli produk Somethinc di Tik Tok
Shop karena menyediakan layanan yang
sesuai.

10

Saya bersedia menyampaikan informasi
tentang Somethinc, produk atau jasa lain
dari Tik Tok Shop kepada teman-teman
saya.

11

Saya bersedia mengunggah / mengunggah
ulang konten Somethinc di blog atau media
sosial saya.
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D. Customer Experience

No.

Pertanyaan

Skala

STS

TS

SS

Konten yang diunggah Somethinc di Tik
Tok Shop menarik bagi indra saya.

Sangat menarik ketika berpartisipasi
(memberikan like, berkomentar dan share)
di Tik Tok Shop Somethinc.

Konten yang diunggah Somethinc di Tik
Tok Shop meningkatkan mood saya.

Akun Somethinc di Tik Tok Shop membuat
saya merespons secara emosional.

Akun Somethinc di Tik Tok Shop mencoba
membuat saya penasaran.

Akun Somethinc di Tik Tok Shop
merangsang rasa ingin tahu saya.

Akun Somethinc di Tik Tok Shop mencoba
membuat saya berpikir mengenai gaya
hidup yang saya miliki.

Akun Somethinc di Tik Tok Shop
mengingatkan saya pada aktivitas yang bisa
saya lakukan.

Akun Somethinc di Tik Tok Shop mencoba
membuat saya berpikir mengenai sebuah
hubungan.

10

Saya dapat terhubung dengan Konsumen
lain melalui Somethinc di Tik Tok Shop.
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E. Relationship Quality

Skala

No. Pertanyaan

STS | TS N SS

1 | Saya sangat puas berbelanja Somethinc di
Tik Tok Shop.

2 | Saya sangat puas dengan hubungan yang
terjalin antara Somethinc dengan Tik Tok
Shop.

3 | Secara keseluruhan, saya puas dengan Tik
Tok Shop milik Somethinc.

4 | Saya senang dengan pengalaman berbelanja
produk Somethinc di Tik Tok Shop.

5 | Saya pikir membeli produk Somethinc di
Tik Tok Shop adalah ide yang bagus.

6 | Secara keseluruhan, saya puas dengan
pengalaman membeli produk Somethinc di
Tik Tok Shop.

7 | Somethinc di Tik Tok Shop bisa diandalkan
untuk menepati janji.

8 | Somethinc di Tik Tok Shop dapat
dipercaya.

9 | Saya memiliki kepercayaan penuh kepada
Somethinc di Tik Tok Shop.

10 | Jika saya  membutuhkan bantuan,
Somethinc di Tik Tok Shop akan melakukan
yang terbaik untuk membantu saya.

11 | Keseluruhan janji yang dibuat oleh
Somethinc di Tik Tok Shop cenderung
dapat diandalkan.

12 | Somethinc di Tik Tok Shop menjalankan

perannya dengan sangat baik.
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F. Purchase Intention

Skala
No. Pertanyaan
STS | TS N SS

1 | Saya kemungkinan akan membeli produk

Somethinc di Tik Tok Shop.
2 | Saya akan mempertimbangkan untuk

membeli produk Somethinc di Tik Tok

Shop di masa mendatang.
3 | Kemungkinan saya akan membeli produk

Somethinc di Tik Tok Shop dalam waktu

dekat.
4 | Saya cenderung membeli produk tertentu

dari Somethinc di Tik Tok Shop.

G. Loyalty Intention
Skala
No. Pertanyaan
STS | TS N SS

1 | Saya akan membeli produk lain yang

ditawarkan oleh Somethinc di masa depan.
2 | Saya akan membeli produk lain secara

online yang ditawarkan oleh Somethinc di

masa mendatang.
3 | Saya akan mendorong atau

merekomendasikan teman atau kerabat saya

untuk  menggunakan  produk  yang

ditawarkan oleh Somethinc.
4 | Saya berniat untuk tetap menggunakan Tik

Tok Shop sebagai salah satu saluran belanja.
5 | Saya berniat untuk merekomendasikan Tik

Tok Shop kepada orang lain.
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H. Participation Intention

No.

Pertanyaan

Skala

STS

TS

SS

Ketika saya melihat konten yang diunggah
oleh Somethinc di Tik Tok Shop yang saya
sukai, saya akan menekan tombol like.

Ketika saya melihat konten yang diunggah
oleh Somethinc di Tik Tok Shop yang saya
sukai, saya akan berkomentar di kolom
komentar.

Ketika saya melihat konten yang diunggah
oleh Somethinc di Tik Tok Shop yang saya
sukai, saya akan menekan tombol share.

Konten Somethinc yang ada di Tik Tok
Shop sangat layak untuk di sukai, di beri
komentar positif dan dibagikan kepada
orang lain.

Saya bersedia memberikan pengalaman dan
saran ketika teman saya ingin membeli
produk Somethinc di Tik Tok Shop.

Saya bersedia merekomendasikan produk
Somethinc mana yang layak di beli di Tik
Tok Shop kepada teman saya.
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LAMPIRAN 3 Kuesioner Daring
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g S

Tik Tok SOMETHINC
SHOP =S = scsyou Besomethine

PEMNGARLIIE
PEMASAR AN
MEDIA SOSIAL
DAN
PENGALAMAN
KONSUMEN
TERHADAP
PERILAKU
KONSUMEN
(STUDI PADA
SOMETHINC DI
SOCIAL
COMMERCE TIK
TOK SHOP)

vikadevikal25@gmail.com Ganti akun

S
* Wajib
Apakah Anda mengetahui Tiktok? *
O va
(O Tidak
Halaman 2 dari 12
Kembali Berikutnya
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PENGARUH
PEMASARAN
MEDIA SOSIAL
IDAN
PENGALAMAN
KONSUMEN
TERHADAP
PERILAKU
KONSUMEN
(STUDI PADA
SOMETHINC DI
SOCIAL
COMMERCE TIK
TOK SHOP)

vikadevikal25@gmail.com Ganti akun

<0
* Wajib

z%pukah Anda memiliki akun Tiktok yang *

alkrif selama minimal 1 cahun?

O va
(O Tidak

Iy Halaman 3 dari 12

Kembali Berikutnya
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PENGARUH
PEMASARAN
MEDIA SOSIAL
DAN
PENGALAMAN
KONSUMEN
TERHADAP
PERILAKU
KONSUMEN
(STUDI PADA
SOMETHINC DI
SOCIAL
COMMERCE TIK
TOK SHODP)

vikadevikal125@gmail.com Ganti akun

(<l

* Wajib

""\13111\':111 Anda nu‘ngctnhui fitur Tikrok

Shop?

O va
(O Tidak

A Halaman 4 dari 12

Kembali Berikutnya
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PENGARUHMH
PEMASARAIN
MEDIA SOSIAL
AN
PENGALAMAN
KONSUMEN
TERHADAP
PERILAKU
KONSUMEN
(STUDI PADA
SOMETHINC DI
SOCIATL,
COMMERCE TIK
TOK SHOP)

vikadevikal125@gmail.com Ganti akun

S
* Wajib

r\puknh Anda n)cngct;lhui produ](
Somerthine dan pernah membeli produlk
Somerthine di Tiktok Shop min. 1 kali

dalam sartu tahun rerakhir?

O va
(O Tidak

Halaman 5 dari 12

Kembali Berikutnya
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Profil Rcspondcn

Data yang berkaitan dengan identitas responden
akan dijamin kerahasiaannya dan hanya untuk
kepentingan penelitian saja.

Nama/Inisial *

Jawaban Anda

Jenis Kelamin *

(O Laki-laki

o Perempuan

Usia (Diisi ;"\ng]{u Saja) *

Jawaban Anda
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l’ckcr]ann "

O Pelajar

O Mahasiswa

O Pekerja

Rata-rata Pcndzlpzltzm Per-bulan *

(O =Rp.1.000.000

(O Rp 1.000.001-Rp. 2.000.000
(O Rp.2.000.001-Rp. 3.000.000
(O Rp.3.000.001-Rp. 4.000.000
(O Rp. 4.000.001-Rp. 5.000.000

(O >Rp.5.000.000

G  Halaman 6 dari 12

Kembali Berikutnya
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Social Media Marketing Activity

Serangkaian proses yang dilakukan perusahaan
untuk melakukan komunikasi, memberi serta
membuat penawaran secara online dan
menggunakan media sosial dengan tujuan untuk
membangun serta memelihara hubungan baik
dengan konsumen.

Silahkan memilih jawaban sesuai dengan
pendapat anda dengan memilih salah satu dari
lima jawaban dengan keterangan sebagai berikut:
Angka 1 : Sangat Tidak Setuju (STS)

Angka 2 : Tidak Setuju (TS)

Angka 3 : Netral (N)

Angka 4 : Setuju (S)

Angka 5 : Sangat Setuju (SS)

Saya membeli produk Somethince di

Tiktok Shop karena menyenangkan.
1 2 3 - 5

sts O O O O O ss

Saya membeli produk Somethinc di

Tiktrok Shop karena konten yang

ditampi]k:m menarik.
1 2 3 4 5

sts O O O O O ss
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Saya membeli produk Somethine di
Tiktok Shop karena memungkinkan saya
untuk bcrbngi informasi dcng:m orang

lain.

ss O O O O O ss

Saya membeli produk Somethince di
Tiktok Shop karena memungkinkan saya
untuk melakukan percakapan atau

berbagi komentar
1 2 3 4 5

ss O O O O O ss

Saya membeli produk Somethine di
Tiktok Shop karena mudah untuk
menyampaikan pendapat saya.

1 2 3 B 5

ss O O O O O ss
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Sa}-'u membeli produlc Somethine di
Tiktok Shop karena konten yang

ditan'lpi”(;m up to date.

sts O O O O O

Saya membeli produk Somethine di

Til\'l’.Ok Sl’]OP 1(211'(?1121 l"l'lCl"lZl]l'lpi”\'llﬂ

il“ll(b]'ﬂ"lﬂSi tCl'b’Jl'U H"lCl"lgCl"llli pl‘OdLll(.

sts O O O O O

Saya membeli produk Somethine di
Tiktok Shop karena menawarkan

pencarian informasi yang sesuai.

sts O O O O O
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Saya membeli produk Soemthince di ®
Tiktok Shop karena mcnycdinknn
l;\_\"zman yang sesuai.
1 2 3 4 5
ss O O O O O ss
*

Saya bersedia menyampaikan informasi
tentang Somethinc, produk atau jasa lain
dari Tiktok Shop kepada teman-teman

saya.
1 2 3 4 5

sts O O O O O ss

Saya bersedia mengunggah / mengunggah *
ulang konten Somethine di blog atau

media sosial sava.
1 2 3 4 5

sts O O O O O ss

G  Halaman 7 dari 12

Kembali Berikutnya
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Customer Expcricnce

Sebuah ikatan emosional dan ikatan rasional yang
terjadi karena adanya respons terhadap sebuah
stimulus yang mengutamakan sense (sensory),
feel (emotional), act (action), relate (relationship),
dan think (cognitive).

Konten yang di unggah Somethine di -
Tiktok Shop menarik bagi indra saya
1 2 3 4 5
STS O O O O O SS
*

S;mg;-lt. menarik ketika berpartisipasi
(memberikan like, berkomentar dan

share) di Tiktok Shop Somethinc

ss O OO OO ss
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Konten yang di ungguh Somethine di

Tiktok Shop mcning]\'utknn mood saya.

ss O O O O O ss

Akun Somethine di Tikrok Shop
membuat saya MErespons secara

emosional

sts O OO OO s

Akun Somethine di Tikcok Shop

I']]L‘ﬂ(_‘Ol'][l mcmbu:it sava PL‘]‘I:\S:H’LI]‘I.

ss O OO O O ss
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Akun Somethine di Tiktok Shop

merangsang rasa ingin ruhu saya.
gSang 5

ss O OO O O ss

Akun Somethine di Tiktok Shop
mencoba membuat saya berpikir
mengenai gaya hidup yang saya miliki.

1 2 3 -+ 5

ss O O O O O ss

Akun Somethine di Tiktok Shop
mengingatkan saya pada aktivitas yang

bisa saya lakukan.

1 2 3 4 5

ss O O O O O ss
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Akun Somethine di Tiktok Shop ’
mencoba membuat saya bc‘rpikir
mengenai scbuah hubungan.
1 2 3 4 5
ss OO 00O s
*

Sﬂ)v"ﬂ dllp’d( tcrhubung d(‘l’lgﬂﬂ pc]anggan

lain melalui Somethine di Tiktok Shop.

sis OO0 OO0 s

G Halaman 8 dari 12

Kembali Berikutnya
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Relationship Quality

Sebuah kerja sama yang baik antara kedua belah
pihak, yaitu antara pelanggan dan perusahaan.
Selain membahas hubungan, relationship quality
juga membahas mengenai kepercayaan, dan
kepuasan pelanggan terhadap perusahaan.

Saya sangat puas berbelanja Somethine di *

Tiktok Shop.
1 2 3 4 5

ss O O O O O ss

Saya sangat puas dengan hubungan vang
terjalin antara Somethine dengan Tikrok

Shop.

Secara keseluruhan, saya puas dengan

Tiktok Shop milik Somerthinc.
1 2 3 4 5

ss O O O O O ss
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Saya senang dengan pengalaman
berbelanja produk Somethine di Tiktok

Shop.

ss O O O O O ss

Saya pikir membeli produk Somethine di *

Tiktok Shop adalah ide yang bagus.

ss O O O O O ss

Secara l\'cscluruh:m, S:l_\"zl PUHS dCﬂgllﬂ
pcngu]aman lﬂClﬂbCli pl’OdLll\' SOH]L‘thiI]C

di Tiktok Shop.

ss O O O O O ss
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Somethinc di Tikrok Shop bisa

diandalkan untuk men cpati j:mj 1.

ss O OO O O ss

Somethinc di Tikrok Shop dnpnt

dipCI'C:'i\’:l.

ss O O O O O ss

Suyn memiliki kcpcrcnynzm pcnuh 1(Cp:ld:l "

Somethinc di Tiktok Shop.

ss O OO O O ss
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klik:l saya memburtuhkan bantuan,
Somethine di Tikrok Shop alkan
melakulkan yang terbaik untuk

meim b:ll‘l tu sava.

1 2 3 4 5

sts O O O O O ss

Keseluruhan janji vang dibuar oleh =
Somethine di Tikrok Shop ccndcrung
duput diandalkan.
1 2 3 4 5
sts O O O O O ss
*

Somethine di Tikrok Shop 111c11j:11:1111{:m

perannya ClCﬂgill'l S:lﬂgﬂ[ ]Jllil(

1 2 3 4 5

sts O O O O O ss

G Halaman 9 dari 12

Kembali Berikutnya
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Purchase Intention

Sebuah kesediaan konsumen tanpa adanya
paksaan dari pihak mana pun dalam membeli
suatu produk atau jasa yang ditawarkan
perusahaan.

S:l}-’il I{Cl'l"]Ll]'lgkil'lle'] 111([1]1 lﬂL‘TﬂbCIi p]"OdUl{ "

Somethine di Tiktok Shop.

ss O OO OO g

Saya akan 111L‘1‘npcrtimbzmglizm untuk -
membeli pmduk Somethinc di Tiktok

SI‘IOP dl masa ]TlC]'lCl[l[l]l]g.

sts O OO OO ss
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Kcmungkinan saya akan membeli produk .
Somethine di Tiktok Shop dalam waktu

dﬁkllt.

sis OO 0O00O0 g

Saya cendcrung mcmbeli Pl’OdU.k tertentu *

dari Somethinc di Tiktok Shop.

ss OO 00O s

G Halaman 10 dari 12

Kembali Berikutnya
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Loyalty Intention

Kondisi pelanggan yang memiliki niat untuk
membeli kembali produk atau jasa yang berasal
dari perusahaan yang sama.

S;l}-’:l akan membeli produl{ lain yang
ditawarkan oleh Somethine di masa

ClCP‘Jﬂ.

ss O OO OO s

S;l}-’:l akan membeli produl{ lain secara
online yang ditawarkan oleh Somethinc

Cll masa 1“nc1‘ld:1tang.

ss O OO OO s
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Saya akan mendorong atau
merckomendasikan teman atau kerabat
saya untuk menggunakan produk yang

ditawarkan oleh Somethinc.

1 2 3 - 5

ss O O O O O ss

S‘J_\'ll bCI‘]‘lillt untuk thllp mcnggunakan *

Tiktok Shop scbagni salah satu saluran

belanja.

Saya bCl'nith untuk mcrckomcndasik;m

Tiktok Shop kcpndn orang lain.
1 2 3 4 5

sts O O O O O ss

Halaman 11 dari 12

Kembali Berikutnya
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Participatc [ntention

Sebuah kemungkinan dan sebuah niat individu
untuk memberikan kontribusi dalam bentuk
memberikan penilaian terhadap produk dan jasa
di waktu luangnya.

Ketika saya melihat konten yang di
unggah oleh Somethine di Tikeok Shop
vang saya sukai, sava akan menckan

tombol like.

s 00000 s
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Ketika saya melihat konten yang di
unggah oleh Somethine di Tiktok Shop
yang saya sukai., saya akan berkomentar

dl kolom ](Ol]]@l]till'.

ss OO 000 s

Ketika saya melihat konten yang di
unggah oleh Somethine di Tiktok Shop
yang saya sukai, saya akan menckan

t.ombol Sl’l:;ll'C.

ss OO0 000 s
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Konten Somethince yvang ada di Tikrok
Shop sangat layak untuk di sukai, di beri
komentar positilC dan di b;lgi]«:an kc:p;ld;l

orang lain.

1 2 3 4 5

ss O O O O O ss

Saya bersedia memberikan pcngzllurnun
dan saran ketika teman saya ingin
membeli produk Somethine di Tikrole

Shop.

1 2 3 4 5

sts O O O O O ss

Saya bersedia merekomendasilcan p]‘oduk *
Somethine mana yang 1;1}';11( di beli di

Tikrok Shop kepada teman saya.

1 2 3 4 5

ss O O O O O ss

Halaman 12 dari 12

Kembali Kosongkan

formulir
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LAMPIRAN 4 Indikator Jurnal
Utama
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Construct Measurement Reference
Social Media | | purchase a product on social media online shop

Marketing because of fun.

Activity

I purchase a product on social media online shop
because the contents shown are interesting.

I purchase a product on social media online shop
because of allows me to share its information with
others.

I purchase a product on social media online shop
because of possible to have a conversation/ comment
sharing.

I purchase a product on social media online shop
because it is easy to deliver my opinion.

I purchase a product on social media online shop
because of contents shown are up to date.

| purchase a product on social media online shop
because of shows the latest product information.

I purchase a product on social media online shop
because of offers customized information searches.

I purchase a product on social media online shop
because of provides customized service.

I’'m willing to pass along information on the brand,
product/ services from social media to my friends.

I’'m willing to upload/ repost content from the social
media online shop on my blog or social media/
microblog

(Lin & Chen,
2019)
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Customer
Experience

The social media online shop’s post tries to engage my
Senses.

Participating (e.g., like commenting, sharing) on
social media is very interesting.

The social media online shop’s post tries to put me in
a certain mood.

The social media online shop makes me respond
emotionally.

The social media online shop tried to intrigue me.

The social media online shop stimulates my curiosity.

The social media online shop tries to make me think
about my lifestyle.

The social media online shop reminds me of activities
I can do.

The social media online shop tries to get me to think
about relationships.

I can relate to other customers through the social
media online shop.

(Tsou &
Hsu, 2011)

Relationship
Quality

How satisfied are you with shopping online on social
media?

How satisfied are you with the relationship with the
online shops on social media?

Overall, | am satisfied with the online shops on social
media.

(Ponte et al.,
2015)
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I am pleased with the experience of buying products
from social media.

I think buying products from social media is a good
idea.

Overall, I am satisfied with the experience of
purchasing products from social media.

Social media online shop can be relied upon to keep
promises

Social media online shop is trustworthy.

I have full confidence in the social media online shop.

If | required help, the seller on social media would do
his/her best to help me.

Overall promises made by the seller on social media
are likely to be reliable.

The seller on social media performs his/her role very
well.

Purchase
Intention

I am likely to purchase products on social media
online shop.

I would consider purchasing products on social media
online shop in the future.

It is likely that I will purchase products on social
media online shop shortly.

I am likely to buy a particular product on social
media’s online shops.

(Hsu & Lin,
2015)
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Loyalty
Intention

I will purchase another product offered by social
media in the future.

I will purchase another product offered by social
media online in the future.

I will encourage/ recommend friends and relatives to
use the product offered by social media.

I intend to stay with social media as one of a shopping
channel.

| intend to recommend social media to others.

(J.Zhao et
al., 2016)

Participation
Intention

When | saw the post from social media online shop
that I like, I would “like” that.

When | saw the post from social media online shop
that I like, I would “comment” on that.

When | saw the post from social media online shop
that I like, I would “share” that.

It is worth to share, comment and like on social media
online shop.

I’'m willing to provide my experience and suggestion
when my friend wants to buy in social media online
shop.

I’'m willing to recommend which product is worth
buying in social media online shop to my friend.

(Hajli, 2014)
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LAMPIRAN 5 Daftar
Responden dan Jawaban
Pernyataan
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8 Apakah Anda
2 Apakah mengetahui
o Anda produk
a = p memiliki Apakah Somethinc dan
= g S £ Apakah akun Tik Anda ernah membeli
&8 T ol S s Anda mengeta P
17 N o 5 g . | Tokyang - produk
S p ) < S mengetahui Ktif hui fitur Somethinc di
= = & & Tik Tok? o Tik Tok | >omeinc d
3 p selama Shon? Tik Tok Shop
© minimal 1 b min. 1 Kali
& tahun? dalam satu
& tahun terakhir?
6/3/2022 S : Rp. 3.000.001-
20.09 40 Laki-laki | 21 | Mahasiswa Rp. 4.000.000 Ya Ya Ya Ya
%3/1200% Laki-laki | 22 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
%3/123055 Perempuan | 22 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/3/2022 " Rp. 2.000.001-
20.22.22 Perempuan | 23 | Mahasiswa Rp. 3.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/3/2022 - . Rp 1.000.001-
20.22 42 Laki-laki | 22 | Mahasiswa Rp. 2.000.000 Ya Ya Ya Ya
%3/228053 Perempuan | 22 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/3/2022 . Rp 1.000.001-
2030.11 Perempuan | 22 | Mahasiswa Rp. 2.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/3/2022 . Rp 1.000.001-
20.31.09 Perempuan | 20 | Mahasiswa Rp. 2.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/3/2022 S . Rp 1.000.001-
20.33.09 Laki-laki | 23 | Mahasiswa Rp. 2.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/3/2022 S " Rp. 3.000.001-
20.35.24 Laki-laki | 22 | Mahasiswa Rp. 4.000,000 Ya Ya Ya Ya
%3/326025 Perempuan | 25 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/3/2022 S . Rp 1.000.001-
20 3852 Laki-laki | 22 | Mahasiswa Rp. 2.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/3/2022 . Rp 1.000.001-
20 51.24 Perempuan | 22 | Mahasiswa Rp. 2.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/3/2022 S . Rp. 2.000.001-
205410 Laki-laki | 21 | Mahasiswa Rp. 3.000.000 Ya Ya Ya Ya
(25/03/528055 Perempuan | 23 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/3/2022 . Rp 1.000.001-
21 13.50 Perempuan | 20 | Mahasiswa Rp. 2.000.000 Ya Ya Ya Ya
2/13/126052 Perempuan | 21 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/3/2022 . Rp 1.000.001-
212314 Perempuan | 21 | Mahasiswa Rp. 2.000.000 Ya Ya Ya Ya
2/13/224032,5 Perempuan | 21 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
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6/3/2022

21.28.17 Laki-laki | 25 | Pekerja > Rp. 5.000.000 Ya Ya Ya Ya
2/13/2%052 Laki-laki | 24 | Pekerja F;% Aé%%%%%% Ya Ya Ya Ya
2/13224035 Perempuan | 22 | Mahasiswa Eglzoggoo(?olo Ya Ya Ya Ya
2/132240;23 Perempuan | 22 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
2/23/1210(2)5 Perempuan | 21 | Mahasiswa | < Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
S | | 21| s | IR | e | va | v | v
2/33/12005; Laki-laki | 20 | Mahasiswa I;Elzoc?(?oo(?olo Ya Ya Ya Ya
6540/62301242 Perempuan | 21 | Mahasiswa I;E,lgoggoogolo_ Ya Ya Ya Ya
6442/202252 Perempuan | 21 | Mahasiswa Eglzo(())(())oo(?olo Ya Ya Ya Ya
64453232 Perempuan | 22 | Mahasiswa Il?zglzo(())(())oo(())olo Ya Ya Ya Ya
644501252 Perempuan | 22 | Mahasiswa Eglzo(?:oo(())olo Ya Ya Ya Ya
6;322212 Perempuan | 21 | Mahasiswa Eglzo(?goo(())olo Ya Ya Ya Ya
6é4£%252 Perempuan | 20 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
69/41/2052:,)2 Perempuan | 22 | Mahasiswa | < Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
69/41/5%252 Perempuan | 21 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
69/42/502252 Perempuan | 21 | Mahasiswa I;Elzog(?oogolo Ya Ya Ya Ya
69/44{501252 Perempuan | 22 | Mahasiswa 'E% :Z%%%%%t Ya Ya Ya Ya
69/44{5(;272 Perempuan | 21 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
69/45/(2)%2:,)2 Laki-laki | 22 | Mahasiswa Eglzoggoogol(; Ya Ya Ya Ya
64445%252 Perempuan | 20 | Mahasiswa l;% 23%%%%%% Ya Ya Ya Ya
%462003 Perempuan | 22 | Mahasiswa ;glzog(?ooc?olo Ya Ya Ya Ya
%4624025 Laki-laki | 23 Pekerja > Rp. 5.000.000 Ya Ya Ya Ya
%462,;30§S Perempuan | 21 | Mahasiswa I;Elgoc?(?oogolo Ya Ya Ya Ya
%4/1200% Perempuan | 20 | Mahasiswa RRF;) 3;%%%%%% Ya Ya Ya Ya
%4/122055 Laki-laki | 23 | Pekerja i% 23%%%%%% Ya Ya Ya Ya
%4/129055 Perempuan | 23 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
613/04/22405§ Laki-laki | 21 | Mahasiswa F;% 23%%%%%% Ya Ya Ya Ya
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6/4/2022

Rp. 2.000.001-

10.24 2o | Perempuan | 21 Mahasiswa Rp. 3.000.000 Ya Ya Ya Ya
%4/229055 Perempuan | 21 | Mahasiswa F;% 23%%%%%% Ya Ya Ya Ya
%4220053 Laki-laki | 23 Pekerja > Rp. 5.000.000 Ya Ya Ya Ya
%42270(2)5 Laki-laki | 22 | Mahasiswa RR% 45%%%%%% Ya Ya Ya Ya
%4220055 Perempuan | 22 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
2/14623055 Perempuan | 22 | Mahasiswa Ealzoggoogolo- Ya Ya Ya Ya
613/14/126052 Perempuan | 21 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
613/14/224055 Perempuan | 21 | Mahasiswa I;E,lgoc?c?oogol(; Ya Ya Ya Ya
613/14/325055 Perempuan | 23 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
615/14/326055 Perempuan | 18 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
615/14/326025 Perempuan | 20 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
615/14/328055 Perempuan | 20 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
615/14221025 Perempuan | 18 | Mahasiswa Eglzoggooc?olo Ya Ya Ya Ya
i/ffloéi Perempuan | 20 | Pekerja F;F:) 23%%%%%% Ya Ya Ya Ya
613/14224035 Perempuan | 23 | Mahasiswa Eglzo(?googolo Ya Ya Ya Ya
613/14224035 Perempuan | 22 Pekerja > Rp. 5.000.000 Ya Ya Ya Ya
613/1422502625 Perempuan | 26 Pekerja > Rp. 5.000.000 Ya Ya Ya Ya
613/14/521035 Perempuan | 20 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
613/14/5230232, Perempuan | 19 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
613/14/5280(2)2 Perempuan | 20 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
?/14/528053 Perempuan | 22 | Mahasiswa ;glzog(?ooc?olo Ya Ya Ya Ya
i/14'/5280§§ Perempuan | 18 Pelajar <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
%{%Oig Perempuan | 17 Pelajar <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
%{%ﬁi Perempuan | 30 Pekerja > Rp. 5.000.000 Ya Ya Ya Ya
fi/14/529055 Perempuan | 19 | Mahasiswa Eglzoggoogolo Ya Ya Ya Ya
613/24621055 Laki-laki | 21 Pelajar > Rp. 5.000.000 Ya Ya Ya Ya
613/246270% Perempuan | 20 | Mahasiswa F;% 23%%%%%% Ya Ya Ya Ya
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6/4/2022

120757 | Perempuan | 19 Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
?24{)28055 Perempuan | 20 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
?/24/12103 Perempuan | 21 | Mahasiswa F;% 23%%%%%% Ya Ya Ya Ya
2/24/126052 Laki-laki | 24 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
2/24/126052 Laki-laki | 24 Pekerja <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
?24/12602523 Perempuan | 20 | Mahasiswa Eglzoggooc())olo Ya Ya Ya Ya
o202 | Laki-laki | 22 | Mahasiswa F;glzoggooggo Ya va Va va
613/24/225052 Perempuan | 20 | Mahasiswa Eglzoc?(?oo(?olo Ya Ya Ya Ya
613/24/22602(23 Perempuan | 20 | Pekerja IEF;) 23%%%%%% Ya Ya Ya Ya
615/24/3230% Perempuan | 21 | Mahasiswa Il?zglzo(())(())oo(())olo Ya Ya Ya Ya
615/24/324042; Perempuan | 24 | Pekerja > Rp. 5.000.000 Ya Ya Ya Ya
615/24222055 Perempuan | 19 | Mahasiswa Eglzoggooc())olo Ya Ya Ya Ya
615/242230% Perempuan | 19 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
i/24/52705%§ Perempuan | 20 | Mahasiswa | < Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
61324{)280% Perempuan | 20 | Mahasiswa Eglzo(?googolo Ya Ya Ya Ya
61324{)28025 Perempuan | 20 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
%4/12003 Perempuan | 18 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
%4/229052 Perempuan | 21 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
61324228055 Laki-laki | 20 | Mahasiswa Eglzoggoo(?olo Ya Ya Ya Ya
?24/222052’421 Perempuan | 21 | Mahasiswa | < Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
%4/225055 Perempuan | 19 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
%4,/5270% Perempuan | 20 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
%46%0(2)5 Perempuan | 21 | Mahasiswa RRF;) 23%%%%%% Ya Ya Ya Ya
%46%055 Perempuan | 22 | Mahasiswa RRF;) 23%%%%%% Ya Ya Ya Ya
%4/12002(2) Laki-laki | 21 | Mahasiswa Eglzoggoogolo Ya Ya Ya Ya
?64/128042,5 Perempuan | 20 | Mahasiswa Eglzoggoogolo Ya Ya Ya Ya
(13234225055 Perempuan | 22 | Pekerja F;% Aé%%%%%% Ya Ya Ya Ya
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6/4/2022

17.30.19 Perempuan | 21 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/4/2022 S . Rp. 4.000.001-

18.30.58 Laki-laki | 21 | Mahasiswa Rp. 5.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/4/2022 S . Rp 1.000.001-

18.35.35 Laki-laki | 24 | Mahasiswa Rp. 2.000.000 Ya Ya Ya Ya
%4/120055 Perempuan | 22 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/4/2022 . Rp 1.000.001-

213796 Perempuan | 22 | Mahasiswa Rp. 2.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/4/2022 . Rp 1.000.001-

29 01.04 Perempuan | 22 | Mahasiswa Rp. 2.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/4/2022 S .

29 95 08 Laki-laki | 23 Pekerja > Rp. 5.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/5/2022 . Rp 1.000.001-

2 45.40 Perempuan | 21 | Mahasiswa Rp. 2.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/5/2022 . Rp 1.000.001-

334.39 Perempuan | 22 | Mahasiswa Rp. 2.000.000 Ya Ya Ya Ya
65/53{5%262 Perempuan | 22 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
6é5£02202 Perempuan | 17 Pelajar < Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/5/2022 . Rp 1.000.001-

829 27 Perempuan | 22 | Mahasiswa Rp. 2.000.000 Ya Ya Ya Ya
6é53{§012§)2 Perempuan | 22 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/5/2022 ) . Rp 1.000.001-

9.47 45 Laki-laki | 21 | Mahasiswa Rp. 2.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/5/2022 . Rp. 4.000.001-

95836 Perempuan | 23 | Mahasiswa Rp. 5.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/5/2022 S . Rp 1.000.001-

10.31.11 Laki-laki | 22 | Mahasiswa Rp. 2.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/5/2022 S .

10.56.52 Laki-laki | 22 Pekerja > Rp. 5.000.000 Ya Ya Ya Ya
613/15/120055 Perempuan | 21 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/5/2022 S .

12.99.47 Laki-laki | 22 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
%5/224052’(23 Perempuan | 19 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/5/2022 . Rp 1.000.001-

15.99 17 Perempuan | 27 Pekerja Rp. 2.000.000 Ya Ya Ya Ya
%5,/5230% Perempuan | 24 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/5/2022 . Rp 1.000.001-

15.56 24 Perempuan | 22 | Mahasiswa Rp. 2.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/5/2022 .

16.03.28 Perempuan | 23 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
%5629055 Perempuan | 20 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/5/2022 S .

16.17.07 Laki-laki | 21 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/5/2022 . Rp 1.000.001-

173143 Perempuan | 19 | Mahasiswa Rp. 2.000.000 Ya Ya Ya Ya
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6/5/2022

17 36.33 Perempuan | 21 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/5/2022 . Rp 1.000.001-

1741 45 Perempuan | 22 | Mahasiswa Rp. 2.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/5/2022 . Rp 1.000.001-

17.45 53 Perempuan | 22 | Mahasiswa Rp. 2.000.000 Ya Ya Ya Ya
613/75{326055 Perempuan | 22 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/5/2022 . Rp 1.000.001-

17.59.21 Perempuan | 19 | Mahasiswa Rp. 2.000.000 Ya Ya Ya Ya
%5/124?55 Perempuan | 21 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/5/2022 . Rp 1.000.001-

19.23.35 Perempuan | 22 | Mahasiswa Rp. 2,000,000 Ya Ya Ya Ya
6/5/2022 . Rp 1.000.001-

20.00.54 Perempuan | 21 | Mahasiswa Rp. 2.000.000 Ya Ya Ya Ya
%522505(23 Perempuan | 21 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/5/2022 : Rp. 3.000.001-

20 46.58 Perempuan | 21 | Mahasiswa Rp. 4.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/5/2022 . Rp. 2.000.001-

233297 Perempuan | 21 | Mahasiswa Rp. 3.000.000 Ya Ya Ya Ya
6(;64{5%202 Perempuan | 19 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/6/2022 . Rp. 4.000.001-

910.29 Perempuan | 22 | Mahasiswa Rp. 5.000.000 Ya Ya Ya Ya
6463%%212 Laki-laki | 20 | Mahasiswa | > Rp. 5.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/6/2022 .

10.34.42 Perempuan | 27 Pekerja > Rp. 5.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/6/2022 . Rp 1.000.001-

12.36.16 Perempuan | 26 | Mahasiswa Rp. 2.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/6/2022 . Rp. 4.000.001-

14.09 24 Perempuan | 22 | Mahasiswa Rp. 5.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/6/2022 . Rp 1.000.001-

14.11.35 Perempuan | 22 | Mahasiswa Rp. 2,000,000 Ya Ya Ya Ya
6/6/2022 .

143439 Perempuan | 21 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
613/46/5250(2)§ Perempuan | 21 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/6/2022 . Rp. 4.000.001-

14 55 53 Perempuan | 25 Pekerja Rp. 5.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/6/2022 S .

15.49.06 Laki-laki | 22 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/6/2022 S .

16.02.12 Laki-laki | 19 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
%6625053 Perempuan | 22 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/6/2022 L . Rp 1.000.001-

16.31.54 Laki-laki | 19 | Mahasiswa Rp. 2.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/6/2022 . Rp 1.000.001-

16.32.03 Perempuan | 21 | Mahasiswa Rp. 2.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/6/2022 .

19.43.04 Perempuan | 20 Pekerja > Rp. 5.000.000 Ya Ya Ya Ya
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6/6/2022

Rp 1.000.001-

21 48.20 Laki-laki | 21 | Mahasiswa Rp. 2,000,000 Ya Ya Ya Ya
2/16.223955 Perempuan | 25 Pekerja Flfe%. 23'%%%%%%' Ya Ya Ya Ya
2/16{325055 Perempuan | 23 | Mahasiswa Féglzo(?goo(;)olo Ya Ya Ya Ya
2/16{328052 Perempuan | 25 | Pekerja i% 23%%%%%% Ya Ya Ya Ya
2/36620055 Perempuan | 23 | Pekerja i% 23%%%%%% Ya Ya Ya Ya
072022 |\ aki-laki | 22 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya va Ya va
6572/502222 Perempuan | 25 | Pekerja RRF:)‘. 23%%%%%10 Ya Ya Ya Ya
615/77/222052 Laki-laki | 22 | Mahasiswa I;Elzoggoogolé Ya Ya Ya Ya
OUIC02Z | \aki-laki | 23 | Mahasiswa | > Rp. 5.000.000 Ya Ya Ya Ya
gggzsoig Perempuan | 20 | Mahasiswa IE% 23%%%%%% Ya Ya Ya Ya
%7/227055 Perempuan | 21 | Mahasiswa Eglzoc())(())oo(())olo Ya Ya Ya Ya
2/1722703 Perempuan | 22 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
2/37627025 Laki-laki | 21 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
ggg%oié Perempuan | 22 | Mahasiswa 2212085)008010 Ya Ya Ya Ya
65/83/505262 Perempuan | 21 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya F Ya
613/28222055 Perempuan | 22 | Mahasiswa I;;:).. Aé%%%%%t Ya Ya Ya Ya
%8/22105625 Laki-laki | 21 | Mahasiswa l;glzoggoo(?ol(; Ya Ya Ya Ya
613{38/2240335 Perempuan | 22 | Mahasiswa RR%. 23%%%%%% Ya Ya Ya Ya
613{38/524035 Perempuan | 23 | Mahasiswa RR%. 3;%%%%%% Ya Ya Ya Ya
%8/2260% Laki-laki | 21 | Mahasiswa | < Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
?ﬁ;8/227052,§ Laki-laki | 21 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
iilggzeoéi Perempuan | 22 Pelajar <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
OB2022 | Laki-laki | 22 | Mahasiswa | > Rp. 5.000.000 Ya Ya Ya Ya
%822003 Perempuan | 21 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
%8/520035 Perempuan | 18 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
018/2022 | Perempuan | 22 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
615/68223042,2 Perempuan | 21 | Mahasiswa Eglzoggoogolo Ya Ya Ya Ya
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6/8/2022

19.23.50 Perempuan | 21 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
%8/228055 Perempuan | 22 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
%82230;23 Perempuan | 21 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/8/2022 .

19.54.00 Perempuan | 21 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
%862002; Perempuan | 19 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/8/2022 C . Rp 1.000.001-

20.15.26 Laki-laki | 22 | Mahasiswa Rp. 2.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/8/2022 . Rp 1.000.001-

20.22 41 Perempuan | 20 | Mahasiswa Rp. 2.000.000 Ya Ya Ya Ya
%8/227052 Perempuan | 21 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/8/2022 h Rp 1.000.001-

203258 Perempuan | 21 | Mahasiswa Rp. 2.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/8/2022 S : Rp 1.000.001-

211930 Laki-laki | 22 | Mahasiswa Rp. 2.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/8/2022 . Rp 1.000.001-

21.29.07 Perempuan | 22 | Mahasiswa Rp. 2.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/8/2022 . . Rp. 3.000.001-

2991 50 Laki-laki | 24 | Mahasiswa Rp. 4.000.000 Ya Ya Ya Ya
6494{5%212 Laki-laki | 22 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
6495/(2)%282 Perempuan | 22 | Mahasiswa | < Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/9/2022 C . Rp. 2.000.001-

85139 Laki-laki | 21 | Mahasiswa Rp. 3.000.000 Ya Ya Ya Ya
6491/3(;282 Perempuan | 22 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/9/2022 .

12.33.03 Perempuan | 21 Pelajar <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/9/2022 .

14.00.34 Perempuan | 21 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/9/2022 .

14.01.09 Perempuan | 21 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/9/2022 .

15.05.09 Perempuan | 21 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
%9621055 Perempuan | 21 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/9/2022 . Rp. 2.000.001-

16.34.48 Perempuan | 20 | Mahasiswa Rp. 3.000.000 Ya Ya Ya Ya
%9'/:_)2003 Perempuan | 19 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/9/2022 . Rp. 4.000.001-

16.59 05 Perempuan | 24 Pekerja Rp. 5.000.000 Ya Ya Ya Ya
fi/79/221032 Perempuan | 19 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/9/2022 . Rp. 2.000.001-

1729 51 Perempuan | 22 | Mahasiswa Rp. 3.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/9/2022 .

17 53.37 Perempuan | 21 Pekerja <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
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6/9/2022

175414 Perempuan | 20 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
iégééogg Perempuan | 21 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
%962403523 Perempuan | 21 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/9/2022 . Rp. 2.000.001-
18.95.50 Perempuan | 23 | Mahasiswa Rp. 3.000.000 Ya Ya Ya Ya
%9/225055 Perempuan | 18 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
%9{327023 Perempuan | 18 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
%9/222023 Perempuan | 21 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/9/2022 . Rp. 2.000.001-
20.17.56 Perempuan | 21 | Mahasiswa Rp. 3.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/9/2022 . Rp. 2.000.001-
20 5856 Perempuan | 23 | Mahasiswa Rp. 3.000.000 Ya Ya Ya Ya
2/192270(2)2 Perempuan | 20 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/9/2022 . Rp. 2.000.001-
29 3750 Perempuan | 22 | Mahasiswa Rp. 3.000.000 Ya Ya Ya Ya
2/71 (1/32 (ﬁ Perempuan | 22 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
2/71 %/32 %26 Perempuan | 22 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/10/202 . Rp. 2.000.001-
295858 Perempuan | 21 | Mahasiswa Rp. 3.000,000 Ya Ya Ya Ya
6/10/202 . Rp 1.000.001-
295859 Perempuan | 21 | Mahasiswa Rp. 2.000.000 Ya Ya Ya Ya
6/10/202

2 Perempuan | 22 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
11.28.13
6/10/202

2 Perempuan | 24 | Mahasiswa | > Rp. 5.000.000 Ya Ya Ya Ya
11.48.33
6/10/202

2 Perempuan | 19 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
12.25.10
6/10/202

2 Perempuan | 21 | Mahasiswa FFip 1205)500(?010 Ya Ya Ya Ya
15.06.42 p. 259,
6/10/202

2 Laki-laki | 21 | Mahasiswa RRp. 3;%%%%%% Ya Ya Ya Ya
15.09.55 p. #559.
6/10/202

2 Perempuan | 21 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
15.11.41
6/10/202

2 Laki-laki | 23 | Mahasiswa | > Rp. 5.000.000 Ya Ya Ya Ya
15.19.34
6/10/202

2 Perempuan | 23 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
15.29.54
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6/10/202

2 Perempuan | 22 | Mahasiswa FFip 120(;)(())008010 Ya Ya Ya Ya
15.40.51 p. 2080
6/10/202

2 Perempuan | 22 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
15.43.08
6/10/202

2 Laki-laki | 22 | Mahasiswa | b 500000 Ya Ya Ya Ya
15.49.14 p. &HL%.
6/10/202

2 Perempuan | 22 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
15.57.06
6/10/202

2 Perempuan | 22 | Mahasiswa Fép 120(?(?00(())010 Ya Ya Ya Ya
16.03.41 p. &089.
6/10/202

2 Perempuan | 22 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
16.22.27
6/10/202

2 Perempuan | 23 | Mahasiswa Fép' i%%%%%t Ya Ya Ya Ya
16.41.21 p. 4508
6/10/202

2 Perempuan | 19 | Mahasiswa | <Rp. 1.000.000 Ya Ya Ya Ya
17.33.26
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SEN1 | SEN2 | FEL1 | FEL2 | THK1 | THK2 | ACT1 | ACT2 | REL1 | REL2
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LAMPIRAN 5
Hasil Olah Data PLS
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1. Model Struktural Smart PLS Algorithm
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Custome... Loyalty In... Pariicpat.. Purchase .. Relations.. Sodal Me...

AT 0137

ACT2 0.7555

qus2 0.6541
N1 0.7069
Fe1 0.7780

2 0.8012

INP1 0.7657

INP2 0.7443

INP3 0.7915

INP4 08171

INP5 0.7876

INPG 0.7470
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Outer Loadings

= Matrix

INP6
INT1

INT3
(K]
L2
(k)
Lv14
Y5
Pt
P2
P3

Copy to Clipboard: | xeel Format

R Format

0.7501
0.7696
06863
0.7484
0.1312

0.7470

Custome... Loyalty In... Participat.. Purchase ..

0.8351
0.6585
0.8400

Relations... Social Me...

0.6828
0.7876
0.8171

Quter Loadings

Matrix

REL1

SAT1
SAI2
SA3
SAT4
SATS
SAT6
SEN1

THK1

Copy to Clipboard: | pyvel Format | | R Format

0.7534
0.7320

0.6836

0.6613

0.8204

Custome... Loyalty In... Participat.. Purchase.. Relations.. Sodal Me...

0.7051
0.7082
0.7593
0.7435
0.6936

Quter Loadings

= Matrix

Copy to Clipboard:  Fycol Format

R Format

THK1

0.6613
0.6892

Custome... Loyalty In... Participat.. Purchase... Relations.. Sodal Me...

0.6184
0.7667
0.7556
0.7670
0.7205
0.7662
0.7412
0.7039
0.7492
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3. Konstruk Reliabilitas dan Validitas

Construct Reliability and Validity

= Matrix i Cronbad'sAlpha i rho A |5 Composite Reliabiity 22 Average Variance Extract.. Copyto Clipboard:  Eyeel Fomat R Fomat

Cronbach..  rtho A Composi.. Average..

Customer Experience 09000 08029 09176 03217
Loyalty Intention 08049 08091 08651 05624
Participate Infention 0.8676  0.8683 09007  0.6021
Purchase Intention 0798 08117 08697  0.6274
Relationship Quality 09230 09243 09341 05418

Sodial Media Marketing Activity 08636  0.8664  0.8%40 05151

4. Nilai Cross Loading

Discriminant Validity

=] Fomelarcker Griter.. =] CrossLoadings | = Heterotrait-Monotrait .. ¢ Heterotrait-Monotrait .. Copyto Clipboard:  gycal Format R Format

Custome... Loyalty In... Participat.. Purchase .. Relations.. Social Me...

ACT1 07137 04804 05037 04500 0452 05544
ACT2 07555 05340 05139 04383 05036 03813
Qus2 05036 04%5 05180 04195 05423 06541
ENT1 05218 05067 04882 04841 05253 07069
FELT 07780 05650 05924 05322 06046 06779
FEL2 08012 06032 06326 05714 0604 07206
INP1 05803 05376 07657 04634 06257 06428
INP2 05813 05069 07443 04650 05462 06443
INP3 06183 05586 07915 05594 05814 06177
INP4 06165 06450 08171 05817 06304 06229
INPS 05854 06024 07876 05124 05611 0529
INPG 05347 06535 07470 0584 06212 05710
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Discriminant Valiity

= FomelHarder Giter.. = Cross Loadings | = Heterotrait-M

23 Heterotrat-Monotrait . CoPY 0 Cipboard:  peel Fomat R Format

Custome... Loyalty In_. Partidpat.. Purchase.. Relations.. Sodal Me..

INT1 05703 04409 05158 04011 04531 06828
INT2 06507 05209 05645 04784 0540 07876
INT3 07131 0578 0647 05159 05905 08171
mi 05731 07501 0584 05902 05871 05598
P 0534 076% 05119 05740 06089 04856
3 05719 0683 05723 04898 05083 05486
M4 0551 07484 05312 0679 0564 05219
s O0S4T7 07912 06854 05680 06298 06071
i1 05035 0638 0513 08351 0620 05189
) 03957 05071 03566 06585 04721 03467
m 06708 06536 0636 08400 06000 06115
P 05438 06000 06064 08204 0578 05545
Discriminant Validity
= Heterotrait-Monotrit . % Heterotrait Monotrait . COPY 10 CiPb0ae: | Fycel Format | R Format

= Fomelarcker Giter... =| Cross Loadings

Custome... Loyalty In_.. Participat..

Purchase .. Relations... Sodal Me...

REL1 07534 05293 05758 0445 04764 06732
REL2 07320 05246 05414 04703 05358 06270
SAT1 04770 0546 05135 05128 07051 04601
SAI2 05303 0543 05730 04728 07082 05617
SAT3 04869 05634 05666 05195 07593 05171
SAT4 04208 05461 05419 05018 07435 04652
SATS 04864 05686 05075 05518 06936 04615
SAT6 04826 05548 04659 05327 06997 04843
SEN1 06836 05349 05632 05591 05657 05587
SEN2 06831 05512 05501 04615 04986 05668
THK1 06613 04826 04707 04777 0494 04651
THR 06892 04976 05169 04472 0494 05176
Discriminant Validity

= Fomell-Larcker Criter... i Cross Loadings

~ Heterotrait-Monotrit... 52 Heterotrat-Monotrat... COPY 10 Cipboard:  bycel Format R Format

Custome... Loyalty In... Participat...

THK1 06613 04826 04707
THK2 06892 04976 05169
TRN1 04870 0490 05124
TRU1 06285 06301 06559
TRU2 047119 05474 06025
TRU3 05013 05527  054%
TRU4 06510 06132 06508
TRUS 06235 05857 05891
TRUG 0591 05797 05326

WOM1 05953 05302 05611
WOM2 06611 05754 06549

Purchase ... Relations... Social Me...

04117
04472
04024
05954
0.5007
05293
0.5564
05423
0.5306
04382
0.5656

04954
04944
03321
0.7667
0.7556
0.7670
0.7205
07662
0.7412
04900
05494

04651
05176
06184
06356
05176
05402
06761
06363
05367
0.7039
07492
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5. R-Square dan Q-Square

R Square

= Matix 35 RSquare 55 RSquare Adjusted Copy to Cipboard: | Eycel Format R Format
RSquare R Square Adjusted

Loyalty Intention 06010 05994

Participate Intention 05904 05887

Purchase Intention 05188 05167

Relationship Quality 05911 05876

6. Path Coefficient

Path Coefficients

= Mean, STDEV, T-Values, P-.. | = Confidence Intervals | = Confidence Intervals Bias .| = Samples Copy to Clipboard: gyl Format R Format

Original Sample (0) Sample Mean (M) ~ Standard Deviation (STDEV) T Statistic.. P Values

éCustomer Experience -> Relationship Quality 03588 0.3644 00861 41682 0.0000
Relationship Quality -> Loyalty Intention 07753 0.7765 00288 269324  0.0000
Relationship Quality -> Participate Intention 07684 073 00322 238898 0.0000
Relationship Quality -> Purchase Intention 07202 07224 00409 175994  0.0000
Sodal Media Marketing Activity_-> Relationship Quality 04461 04471 00833 53563  0.0000
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