BAB V

PENUTUP

5.1. Kesimpulan
Pada akhirnya, penelitian ini telah berada di tahap akhir. Berdasarkan bab
sebelumnya yang telah menjelaskan dan menunjukkan hasil serta pembahasan dari
pengujian dalam penelitian ini. Oleh karena itu, berikut merupakan kesimpulan
yang didapatkan oleh peneliti, yaitu:
1. Pengaruh Reputasi terhadap Kepercayaan
Reputasi dari Traveloka berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepercayaan konsumen Traveloka. Hal ini berarti semakin terkenal dan
baik reputasi Traveloka semakin bertambah dan meningkat juga
kepercayaan konsumen.
2. Pengaruh Kualitas Informasi terhadap Kepercayaan
Kualitas informasi yang terdapat di aplikasi Traveloka berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen Traveloka.
Kualitas informasi juga diukur dari seberapa besar informasi tersebut
dapat diandalkan dan apakah informasi tersebut berguna bagi
konsumen. Hal ini berarti semakin bagus kualitas informasi yang
terdapat di aplikasi Traveloka, semakin meningkatkan kepercayaan
konsumen, terutama saat hendak melakukan pembelian tiket secara

online.

83



84

3. Pengaruh eWOM terhadap Kepercayaan
Electronic Word of Mouth (eWOM) berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepercayaan konsumen Traveloka. Hal ini berarti
semakin positif, menguntungkan dan bermanfaatnya sebuah eWOM,
semakin meningkat juga kepercayaan konsumen terhadap pembelian
tiket di aplikasi Traveloka.
4. Pengaruh Kepercayaan terhadap Niat Beli Konsumen
Kepercayaan terhadap aplikasi Traveloka berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat beli konsumen di Traveloka. Hal ini berarti
semakin meningkatnya kepercayaan konsumen terhadap aplikasi
Traveloka sebagai perusahaan penyedia layanan jasa penjualan tiket
secara online, semakin besar niat konsumen untuk melakukan

pembelian melalui aplikasi Traveloka.

5.2. Implikasi Manajerial

Berdasarkan dari hasil yang telah dilakukan dalam penelitian ini. Berikut
merupakan beberapa implikasi manajerial yang dapat peneliti berikan kepada
Traveloka, yaitu:

1. Traveloka sebaiknya tetap mempertahankan reputasi yang dimiliki.
Sebagai perusahaan yang telah memiliki nama, Traveloka dapat terus
meningkatkan reputasi dengan cara lebih memahami keinginan
konsumen, memberikan sebuah penghargaan terhadap ulasan yang

konsumen berikan di aplikasi Traveloka. Penghargaan tersebut dapat
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berupa pemberian voucher atau penambahan koin setiap konsumen
memberikan ulasan / komentar di aplikasi Traveloka. Kemudian
Traveloka juga dapat memaksimalkan layanan agar semakin dipandang
baik dan jujur oleh konsumen dan bersikap terbuka saat adanya ulasan
buruk yang berkaitan dengan Traveloka. Hal ini perlu untuk diterapkan
dan dilakukan agar dapat menarik kepercayaan konsumen terhadap
Traveloka.

2. Traveloka perlu memperhatikan informasi yang hendak diberikan
kepada konsumennya. Traveloka harus tetap mempertahankan serta
memastikan keakuratan informasi saat konsumen ingin melakukan
transaksi, agar melalui informasi tersebut konsumen merasa
dimudahkan. Selain itu juga, apabila informasi yang diberikan dapat
diandalkan serta berguna terutama bagi konsumen yang baru pertama
kali menggunakan aplikasi Traveloka. Hal ini juga akan membawa,
menumbuhkan, dan meningkatkan kepercayaan konsumen semakin

besar kepada Traveloka.

5.3. Keterbatasan Penelitian

Berdasarkan penelitian yang telah dijalankan oleh peneliti, terdapat
beberapa keterbatasan yang ditemukan dan diharapkan dapat menjadi pertimbangan
bagi penelitian kedepannya agar lebih menyempurnakan penelitian ini. Berikut

merupakan beberapa keterbatasan dalam penelitian ini, yaitu:
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1. Penelitian ini difokuskan hanya untuk pengguna aplikasi Traveloka dan
pernah memesan tiket di aplikasi Traveloka. Sehingga untuk
mendapatkan informasi dan eWOM hanya melalui aplikasi Traveloka,
yang mana informasi dan eWOM sebenarnya juga bisa didapatkan
melalui sosial media seperti Instagram. Oleh karena itu, karakteristik
responden yang di dapatkan kurang bervariasi.

2. Pada penelitian ini hanya terdapat satu variabel yang memengaruhi niat
pembelian konsumen yang membuat nilai R-Square Adjusted menjadi
lemah. Sedangkan sisanya dipengaruhi oleh variabel lain di luar
penelitian ini. Hal ini berarti bahwa terdapat variabel lain di luar
penelitian yang memengaruhi niat pembelian konsumen.

3. Penelitian ini hanya berfokus pada aplikasi Traveloka dan tidak
memikirkan aplikasi dari para pesaing yang dapat menimbulkan
keraguan dan pertimbangan seperti harga tiket pesawat dan hotel dari

konsumen saat hendak melakukan pembelian.

5.4.  Saran Penelitian
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, berikut merupakan saran yang
dapat peneliti berikan agar menjadi pembelajaran untuk membuat kemajuan di

penelitian selanjutnya, yaitu:

1. Ruang lingkup responden (sampel) yang diambil dalam penelitian ini
sangat terbatas dikarenakan hanya berfokus pada pengguna yang

pernah memesan tiket melalui aplikasi. Dalam penelitian selanjutnya,
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disarankan untuk dapat memperluas karakteristik responden, terutama
untuk eWOM, tidak hanya didapatkan dari aplikasi tetapi juga dapat
melalui media sosial (Instagram, Twitter, TikTok) dan situs website.

. Untuk penelitian selanjutnya disarankan dapat melakukan penelitian
terhadap variabel lainnya yang dipandang dapat memengaruhi variabel
niat beli konsumen.

. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan dapat menambahkan objek
penelitian yang bukan hanya berfokus pada satu aplikasi agar dapat
membandingkan harga antar aplikasi pemesanan tiket pesawat dan

hotel.
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KUESIONER PENELITIAN

BAGIAN 1 : Profiling

1.

BAGIAN 2 : Pertanyaan Umum atau Filter

1.

Usia:
a. <19 tahun
b. 20-22tahun

Cc. >23tahun

Jenis Kelamin :
a. Perempuan

b. Laki-laki

Pendapatan atau Uang Saku per Bulan :

a. <Rp.1.000.000,00

b. Rp.1.000.001,00 — Rp.1.500.000,00

c. Rp.1.500.001,00 — Rp.2.000.000,00

d. >Rp.2.000.001,00

Apakah Anda mengetahui aplikasi Traveloka?

a. Ya

b. Tidak

102



2.

3. Apakah Anda pernah memesan tiket melalui aplikasi Traveloka?

a. Ya

b. Tidak

a. Ya

b. Tidak (Berhenti disini)

Pertanyaan Variabel

Apakah Anda menginstal aplikasi Traveloka di ponsel Anda?
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No

Pertanyaan

STS

TS

SS

Bagian 3 : Reputasi

1. | Traveloka adalah perusahaan terkenal

2. | Traveloka memiliki reputasi yang baik
3. | Traveloka memiliki reputasi yang jujur
4. | Saya sering mendengar nama Traveloka

Bagian 4 : Kualitas Informasi

Aplikasi Traveloka memberikan informasi yang

1 akurat untuk tiket yang ingin saya beli

5 Aplikasi Traveloka memberikan informasi yang
" | berguna

3 Aplikasi Traveloka memberikan informasi yang
" | dapat diandalkan

4 Aplikasi Traveloka memberikan informasi yang

cukup ketika Saya mencoba melakukan transaksi

Bagian 5 : electronic Word of Mouth (eWOM)

Traveloka menyajikan komentar dan evaluasi

1. | yang baik terkait layanan yang ditawarkan
melalui Aplikasi mereka
5 Ulasan online yang tersedia di Aplikasi
" | Traveloka positif
3 Komentar dan evaluasi yang tersedia di Aplikasi
" | Traveloka sangat menguntungkan bagi Saya
4 Aplikasi Traveloka menyajikan komentar dan

evaluasi yang bermanfaat bagi Saya
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Bagian 6 : Kepercayaan

1. | Aplikasi Traveloka dapat dipercaya
2. | Saya percaya pada merek perusahaan Traveloka
3 Traveloka dikenal sebagai perusahaan yang
" | menepati janji dan komitmennya
4 Traveloka memberikan apa yang terbaik untuk

Saya.

Bagian 7 : Niat Beli

Saya cenderung membeli tiket di Aplikasi

1.
Traveloka
9 Dalam waktu dekat, Saya akan membeli tiket di
" | Aplikasi Traveloka
3 Saya berniat membeli tiket di Aplikasi Traveloka

di masa mendatang.
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DATA RESPONDEN
Apakah
Apakah Anda
Apakah Anda pernah
Time Jenis Pendapatan / Anda menginstal memesan
No Usia . uang saku per mengetahui aplikasi tiket
stamp Kelamin L .
bulan aplikasi Traveloka | perjalanan
Traveloka? | di ponsel melalui
Anda? aplikasi
Traveloka?
3/28/2023 | 20-
1 o0, 22 Perempuan | <Rp.1.000.000,00 Ya Ya Ya
13:38:17
tahun
3/28/2023 | 20-
2 . 22 Perempuan | <Rp.1.000.000,00 Ya Ya Ya
14:39:34
tahun
3/28/2023 | >23 ... | Rp.1.000.001,00 —
8 | 14:39:52 | thun | SRR R0 560.000,00 e Ya Ya
3/28/2023 | 20-
4 . 22 Perempuan | < Rp.1.000.000,00 Ya Ya Ya
15:03:40
tahun
312812023 | 20~ Rp.1.000.001,00 -
5 | 151030 | 22 | Lakilaki o on 500.000,00 Ya Ya Ya
tahun
3/28/2023 | 20-
6 AL 22 Laki-laki > Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
23:01:17
tahun
3/28/2023 | >23 .
7 231053 | tahun Laki-laki > Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
3/29/2023 | >23
8 7:26:39 tahun Perempuan | > Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
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20 -
o | 3292023 1 "5y || akiclaki | <Rp.1.000.000,00 Ya Ya Ya
14:50:51
tahun
3/30/2023 | >23 Rp.1.500.001,00 —
10} 434854 | tahun | PEEMPUAN | 2h 5 000.000,00 Ya Ya Ya
3/30/2023 | <19 o
11 | 40248 | tahun | LeKi-laki | <Rp.1.000.000,00 Ya Ya Ya
3/30/2023 | 20-
12 ol 22 Laki-laki > Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
14:58:32
tahun
3/30/2023 | >23 .. | Rp.1.500.001,00 —
13 | 15:03:47 | tahun | 31K TR0 600.000,00 % Ya Ya
3/30/2023 | 20- Rp.1.500.001,00 —
14| 151311 | 22 | Perempuan | ‘o5 000.000,00 3 Ya Ya
tahun
3/30/2023 | 20-
15 i, 22 Perempuan | <Rp.1.000.000,00 Ya Ya Ya
15:15:29
tahun
3/30/2023 | 20- Rp.1.000.001,00 —
16 | 15:07.44 | 22 | LakiFlaki | "ol 500.000,00 Ya Ya Ya
tahun
3/30/2023 | 20°
17 oL, 22 Perempuan | > Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
15:35:47
tahun
3/30/2023 | 20-
18 15:46:23 22 Perempuan | <Rp.1.000.000,00 Ya Ya Ya

tahun
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20 -

3/30/2023 | Rp.1.000.001,00 -
191 5606 | 22 | LakiFlaki| o0 500.000,00 Ya Ya Ya
tahun
3/30/2023 | 20- Rp.1.000.001,00
20 | 5.ag:02 | 22 | Perempuan | o4 500.000,00 Ya Ya Ya
tahun
3/30/2023 | >23 Rp.1.000.001,00 —
21 | 15:49:43 | tahun | FErEMPUaN | "2 1 500.000,00 Ya Ya Ya
3/30/2023 | >23
22 16:14'50 | tahun Perempuan | > Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
3/30/2023 | >23 | Rp.1.500.001,00 —
23 | 17:16:37 | tahun | SAKHIAKE R 5 000.000,00 Ya Ya Ya
3/30/2023 | <19
24 17:31:17 | tahun Perempuan | <Rp.1.000.000,00 Ya Ya Ya
3/30/2023 | 20- Rp.1.500.001,00 —
25 | 73200 | 22 | Lakilakio s 5 000.000,00 Ya Ya Ya
tahun
3/30/2023 | 20- Rp.1.000.001,00 —
26 | 17.34.06 | 22 | Perempuan | o4 500.000,00 Ya Ya Ya
tahun
3/30/2023 | 20°
27 17-38:06 22 Perempuan | <Rp.1.000.000,00 Ya Ya Ya

tahun
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20 -
28 3/39/2_023 22 Perempuan | <Rp.1.000.000,00 Ya Ya Ya
17:55:35
tahun
3/30/2023 | >23
29 182716 | tahun Perempuan | >Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
3/30/2023 | 20- Rp.1.000.001,00 —
80 | 91.07:40 | 22 | Lakilaki | ph 7 500.000,00 Ya Ya Ya
tahun
3/30/2023 | 20-
31 AL 22 Perempuan | <Rp.1.000.000,00 Ya Ya Ya
22:21:47
tahun
3/30/2023 | 20- Rp.1.500.001,00 —
32 1 opuemg | 22 | Perempuan | o5 600.000,00 % Ya Ya
tahun
3/31/2023 | 20-
33 o 22 Laki-laki <Rp.1.000.000,00 Ya Ya Ya
6:18:47
tahun
3/31/2023 | 20-
34 o, 22 Perempuan | <Rp.1.000.000,00 Ya Ya Ya
8:18:30
tahun
3/31/2023 | 20°
35 A 22 Perempuan | > Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
9:16:23
tahun
3/31/2023 | 20- Rp.1.500.001,00 —
36 | qpom0p | 22 | LakiFlakio e 000.000,00 Ya Ya Ya
tahun
3/31/2023 | 20-
37 12:28:02 22 Perempuan | > Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya

tahun
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3/31/2023 | =23 Rp.1.500.001,00 —
38 | 12:43:10 | tahun | PErEMPUAN | B 5 000.000,00 Ya Ya Ya
3/31/2023 | =23 Rp.1.500.001,00 —
39 | 12:50:41 | tahun | PErEMPUAN | B 5 000.000,00 Ya Ya Ya
3/31/2023 | 2O~ Rp.1.000.001,00 -
40 | ygqams | 22 | LakidlakioCpn 7 500,000,00 Ya Ya Ya
tahun
3/31/2023 | 20~ Rp.1.500.001,00 -
A1 | ygg93p | 22 | Lekidlaki | Tpn 5 000.000,00 \ Ya Ya
tahun
3/31/2023 | =23 o
42 14:59:07 | tahun Laki-laki > Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
3/31/2023 | 20- Rp.1.500.001,00
43| saray | 22 | LekiFlakio o 000.000,00 Ya Ya Ya
tahun
3/31/2023 | <19 Rp.1.000.001,00
44 | 16:21:05 | tahun | PETEMPUAN | o1 500.000,00 Ya Ya Ya
3/31/2023 | 20- Rp.1.500.001,00
45 | 73053 | 22 | Lakilakio| Ten 5 0600.000,00 Ya Ya Ya

tahun
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3/31/2023 | >23 | Rp.1.000.001,00 -
46 | 18:54:03 | hun | FAKIRKE R0 500.000,00 Ya Ya Ya
3/31/2023 | 20 Rp.1.000.001,00 —
A7 | 19:02:06 | 22 | Perempuan | p 4 £00.000,00 Ya Ya Ya
tahun
3/31/2023 | >23 Rp.1.500.001,00 —
48 | 10:09:50 | tahun | PE€MPUN | By 5 000.000,00 Ya Ya Ya
3/31/2023 | >23  /
49 192549 | tahun Laki-laki | >Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
3/31/2023 | >23 |
50 19:49-22 | tahun Laki-laki >Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
3/31/2023 | 20- Rp.1.500.001,00 —
51 | gispp7 | 22 | Lakidlakioh 5 000.000,00 Ya Ya Ya
tahun
3/31/2023 | 20- Rp.1.500.001,00 —
52 | 1g:52:36 | 22 | Perempuan | o5 600.000,00 Ya Ya Ya
tahun
3/31/2023 | >23
53 19:54:08 | tahun Perempuan | > Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
3/31/2023 | 20- Rp.1.500.001,00 —
5 | o193mg | 22 | LakiFlaki | on 5 000.000,00 Ya Ya Ya

tahun
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3/31/2023

>23

55 21-4814 | tahun Perempuan | > Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
4112023 | >23 o
56 | ‘0a0:5 | tahun | Laki-laki | =Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
4112023 | 20" Rp.1.500.001,00 —
5| gosag | 22 | Lakilakio) 5 000.000,00 Ya Ya Ya
tahun
4112023 | >23 Rp.1.500.001,00 —
8 | 12:38:44 | tahun | TEMPUAN |20 5 000.000,00 N2 Ya Ya
4112023 | >23 Rp.1.500.001,00 —
9 | 1214316 | tahun | TEEMPUAN | 255 000.000,00 Ya Ya Ya
4112023 | >23 Rp.1.500.001,00 -
%0 | 12:50:08 | tahun | "ECMPUAM | o 2 000.000,00 Ya Ya Ya
412023 | 20~ Rp.1.000.001,00 —
6L | 12:50:06 | 22 | Perempuan | g 500.000,00 Ya Ya Ya
tahun
4112023 | >23 Rp.1.000.001,00 —
62 13:12:29 tahun Perempuan RplSOOOO0,00 Ya Ya Ya
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4/1/2023 | <19 | Rp.1.000.001,00 -
63 | 13:08:59 | tahun | “EKHIEKT TR0 1 500.000,00 Ya Ya Ya
4112023 | 20" Rp.1.500.001,00 —
64 | 14:04:00 | 22 | Perempuan | o5 600.000,00 Ya Ya Ya
tahun
4112023 | 20-
65 Py 22 Perempuan | <Rp.1.000.000,00 Ya Ya Ya
15:05:14
tahun
42023 | 20- Rp.1.000.001,00 -
66 | 17.07:57 | 22 | Perempuan | o4 500.000,00 (il Ya Ya
tahun
4112023 | 20-
67 o 22 Laki-laki >Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
18:22:32
tahun
41112023 | 20" Rp.1.000.001,00
68 | 95.39:0g | 22 | Perempuan | ‘o4 500.000,00 Ya Ya Ya
tahun
41112023 | 20" Rp.1.000.001,00
69 | pugisa | 22 | Perempuan | oy 500.000,00 Ya Ya Ya
tahun
4112023 | =23 | Rp.1.500.001,00 -
0| 22:58:15 | tahun | 2KHEKE TR0 5 000.000,00 Ya Ya Ya
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20 -

41112023 Rp.1.000.001,00 —
1| 231846 | 22 | Perempuan | oy 500.000,00 Ya Ya Ya
tahun
4023 | %0 Rp.1.000.001,00 —
2| 233036 | 22 | LakiFlaki | o0y 500.000,00 Ya Ya Ya
tahun
41212023 | =23 Rp.1.000.001,00 —
731 11:17:12 | tahun | PErEMPUAN | 2h 1 500.000,00 Ya Ya Ya
41212023 | >23
74 112850 | tahun Perempuan | > Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
41212023 | 20~ Rp.1.000.001,00 -
S| q1:37:06 | 22 | Perempuan o 500.000,00 Ya Ya Ya
tahun
4212023 | >23
76 114529 | tahun Perempuan | >Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
41212023 | 20" Rp.1.500.001,00 —
71 12:00:20 | 22 | Perempuan | o5 600.000,00 Ya Ya Ya
tahun
4212023 | 20" Rp.1.500.001,00 —
8| qpa7:3p | 22 | Lakidlakio g5 600.000,00 Ya Ya Ya
tahun
4212023 | >23
79 12:30:14 | tahun Perempuan | > Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
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4/2/2023

>23

80 | 1oca06 | tahun | b@ki-laki | >Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
4212023 | 20~
81 P 22 Perempuan | > Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
13:04:50
tahun
4/2/2023 | >23 o
82 | 1a1aoe | tahun | Laki-laki | >Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
4/2/2023 | >23 .
83 142802 | tahun Laki-laki | >Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
4/2/2023 | >23 Rp.1.000.001,00 —
84 1 18:53:12 | tahun | PErEMPUAT | B 1 500.000,00 A Ya Ya
41212023 | 20" Rp.1.000.001,00 —
8 | 195g0a | 22 | LakiHlaki - Ton Y 500.000,00 - 4 Ya Ya
tahun
4/3/2023 | >23 N
86 13-27:05 | tahun Laki-laki | >Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
4/3/2023 | >23 .
87 15:16:54 | tahun Laki-laki | >Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
41312023 | 20"
88 ey 22 Perempuan | > Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
15:25:55
tahun
432023 | 20~ Rp.1.500.001,00 —
8 | 150007 | 22 | Perempuan | o5 000.000,00 Ya Ya Ya

tahun
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20 -

4/3/2023 Rp.1.500.001,00 —
0 | q5:35:35 | 22 | Perempuan | o5 600.000,00 Ya Ya Ya
tahun
4/3/2023 | >23
91 15:39:40 | tahun Perempuan | >Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
4312023 | 20-
92 o 22 Perempuan | > Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
15:45:29
tahun
4/3/2023 | >23 | Rp.L.500.001,00 —
93 | 15:49:39 | tahun | LEKHEKE L Rs 5 000.000,00 G Ya Ya
4/3/2023 | >23
94 15:55:10 | tahun Perempuan | <Rp.1.000.000,00 Ya Ya Ya
41312023 | 20" Rp.1.500.001,00 —
B | q559:32 | 22 | Perempuan | o5 600.000,00 Y3 Ya Ya
tahun
4/3/2023 | <19 | Rp.1.500.001,00 -
% | 16:00:19 | tahun | SEKHIEKE L Rs 5 1000.000,00 Ya Ya Ya
4312023 | >23 o
97 16:25:54 | tahun Laki-laki | >Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
4/3/2023 | >23 | Rp.1.500.001,00 -
B | 16:33:10 | tahun | EKIEKE T Rb 5 000.000,00 Ya Ya Ya
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20 -

4/3/2023 Rp.1.000.001,00 —

9| 163647 | 22 | Perempuan | i1 500.000,00 Ya Ya Ya

tahun

4/3/2023 | >23 Rp.1.500.001,00 —

100 | 16:39:47 | tahun | PErEMPUEN | Rp 2.000.000,00 Ya Ya Ya
4/3/2023 | >23

101 16:4351 | tahun Perempuan | >Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
4/3/2023 | >23 .. | Rp.1.000.001,00 —

1021 17.26:57 | tahun | S2K1KE R0 1 500.000,00 Ya Ya Ya
4/3/2023 | >23 Rp.1.500.001,00 —

103 17:38:54 | tahun Perempuan Rp.2.000.000,00 Ya Ya Ya
4/3/2023 | <19 .

104 | 18:53:48 | tahun Laki-laki | <Rp.1.000.000,00 Ya Ya Ya
432023 | 20-

105 91- 22 | Perempuan | <Rp.1.000.000,00 Ya Ya Ya
19:21:19

tahun

4/3/2023 | >23

106 | 504233 | tahun | PETEMPUAN | > Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
4/3/2023 | >23 Rp.1.500.001,00 —

1071 21:15:23 | tahun | PETEMPUAN | R 2 000.000,00 Ya Ya Ya
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4/3/2023 | >23 | Rp.1.500.001,00 —
108 | 51.45:31 | tahun | “3KH1EKT 1255 000.000,00 Ya Ya Ya
41412023 | 20" Rp.1.500.001,00 —
109 19.49:33 | 22 | Laki-laki o5 600.000,00 Ya Ya Ya
tahun
aia023 | 20- Rp.1.500.001,00 —
HO | 43.07:08 | 22 | Perempuan | "o 000.000,00 Ya Ya Ya
tahun
aia023 | 20- Rp.1.000.001,00 —
LT 140104 | 22 | Perempuan | "o 1500.000,00 \ Ya Ya
tahun
aia023 | 20- Rp.1.000.001,00 —
U2\ qa0g3s | 22 | Perempuan | o 500.000,00 s Ya Ya
tahun
41412023 | >23 o
113 20:32:45 | tahun Laki-laki | >Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
41412023 | 20"
114 iy 22 Perempuan | >Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
20:45:42
tahun
4412023 | >23 o
115 20:53:10 | tahun Laki-laki | >Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
4/5/2023 | >23 o
116 112022 | tahun Laki-laki | >Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
4512023 | 20-
117 17:39:99 22 Perempuan | > Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya

tahun
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4/5/2023

>23

118 | 1200y | oo | Lakidlaki | =Rp2.000.001,00 Ya Ya Ya
4/5/2023 | >23 | Rp.1.500.001,00 -
1191 17:54:14 | tahun | “3KH1EKE 1 255 000.000,00 Ya Ya Ya
4512023 | 20~
120 S 22 Laki-laki > Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
18:00:15
tahun
4/5/2023 | >23
121 18:25:22 | tahun Perempuan | = Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
452023 | 20- Rp.1.000.001,00 —
1221 1g.aa:43 | 2% | Perempuan | o1 500.000,00 % Ya Ya
tahun
4/5/2023 | >23 —
123 | oromr | tahon | Lakidaki | >Rp2.000.001,00 Ya Ya Ya
4/6/2023 | <19 | Rp.1.500.001,00 -
1241 54815 | tahun | BAFIRKE | R0 5 000.000,00 Ya Ya Ya
4/6/2023 | <19
125 10:46:44 | tahun Perempuan | <Rp.1.000.000,00 Ya Ya Ya
41612023 | 20"
126 o 22 Perempuan | > Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
12:48:16
tahun
4/6/2023 | >23 Rp.1.500.001,00 —
1271 12:56:30 | tahun | PEEMPUAN | R5 5 000.000,00 Ya Ya Ya
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20 -

41612023 Rp.1.000.001,00 —
128 | 13.08:59 | 22 | Perempuan | "o 500.000,00 Ya Ya Ya
tahun
4/6/2023 | >23 Rp.1.000.001,00 —
129 | 131228 | tahun | PE"€MPUAN | "2h 1 500.000,00 Ya Ya Ya
41612023 | 20~ Rp.1.500.001,00 -
130 | 43.97:09 | 22 | Perempuan | "o, 000.000,00 Ya Ya Ya
tahun
4612023 | 20- Rp.1.500.001,00 —
181} q3.3559 | 22 | Perempuan | "o 5 600.000,00 \ Ya Ya
tahun
4/6/2023 | >23 o
132 13-40:24 | tahun Laki-laki > Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
4/6/2023 | =23 | Rp.1.500.001,00 -
133 | 13.46:53 | tahun | BAFIRKE | R0 5 000.000,00 Ya Ya Ya
41612023 | 20" Rp.1.500.001,00
1341 35405 | 22 | Lakidlakio| 5 600.000,00 Ya Ya Ya
tahun
41612023 | >23
135 14:2216 | tahun Perempuan | > Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
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4/6/2023 | <19 | Rp.1.000.001,00 -
136 | 14:35:19 | tahun | “3KF1AKT 1251 500.000,00 Ya Ya Ya
41612023 | 20" Rp.1.500.001,00 —
137\ 15.40:04 | 22 | Perempuan | “oh5 600.000,00 Ya Ya Ya
tahun
4612023 | 20-
138 o 22 Laki-laki >Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
16:30:47
tahun
4/6/2023 | <19 | Rp.1.000.001,00 -
139 | 16:40:07 | tahun | LK 20 500.000,00 (il Ya Ya
4612023 | 20- Rp.1.500.001,00 —
140 173548 22 Perempuan Rp.2.000.000,00 Ya Ya Ya
tahun
41612023 | 20" Rp.1.500.001,00
1411 1gagp | 22 | Lakidlakio|p 5 000.000,00 Ya Ya Ya
tahun
41612023 | 20" Rp.1.000.001,00
142 | o031 | 2% | Perempuan | “oh 3 500.000,00 Ya Ya Ya
tahun
416/2023 | =23
143 21:27:58 | tahun Perempuan | > Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
4612023 | 20-
144 99:31:14 22 Perempuan | <Rp.1.000.000,00 Ya Ya Ya

tahun
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4/6/2023 | =23 | Rp.1.500.001,00 -
1951 9056:22 | tahun | “3KH1AKT 1255 000.000,00 Ya Ya Ya
4112023 | %0 Rp.1.000.001,00 —
146 | 90654 | 22 | Perempuan | “oh 3 500.000,00 Ya Ya Ya
tahun
41712023 | <19 o
147 9:38:34 | tahun Laki-laki <Rp.1.000.000,00 Ya Ya Ya
4712023 | =23 Rp.1.500.001,00 —
148 | 9:47:11 | tahun | TE"®MPUAN | ob 5 000.000,00 (il Ya Ya
412023 | 20~ Rp.1.000.001,00 -
149 9:59:51 22 Laki-laki Rp.1.500.000,00 Ya Ya Ya
tahun
4712023 | =23 | Rp.1.500.001,00 -
150 | 10:04:52 | tahun | BAHIKE | R 5 000.000,00 Ya Ya Ya
4712023 | 20" Rp.1.000.001,00
1L qo1e:38 | 22 | Perempuan | oh 9 500.000,00 Ya Ya Ya
tahun
4712023 | 20"
152 13:27-43 22 Perempuan | > Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya

tahun
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4712023 | =23 Rp.1.500.001,00
153 | 15:55:37 | tahun | TE€MPUAN | 2h 5 000.000,00 Ya Ya Ya
4112023 | %0 Rp.1.500.001,00 —
1541 o01:36 | 22 | Perempuan | “oh 5 000.000,00 Ya Ya Ya
tahun
4112023 | 22~ Rp.1.000.001,00 -
155 | g:20:00 | 22 | Perempuan | "o 500.000,00 Ya Ya Ya
tahun
4712023 | =23 Rp.1.500.001,00
156 | 20:51:45 | tahun | TEEMPUAN | "2 > 000.000,00 \ Ya Ya
4712023 | =23 o
157 91:49:44 | tahun Laki-laki > Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
4/8/2023 | =23 | Rp.1.500.001,00 -
158 | 9.95:01 | tahun | SAFIRKE | R0 5 000.000,00 Ya Ya Ya
4/8/2023 | <19
159 10:32:50 | tahun Perempuan | <Rp.1.000.000,00 Ya Ya Ya
41812023 | 20" Rp.1.500.001,00
160 | 15.34:47 | 22 | Perempuan | o5 000.000,00 Ya Ya Ya
tahun
41812023 | >23 o
161 125156 | tahun Laki-laki > Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
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20 -

4/8/2023 Rp.1.000.001,00 —
162 | paa1p | 22 | Perempuan | oh 3 500.000,00 Ya Ya Ya
tahun
4/8/2023 20 - Rp.1.500.001,00 —
163 | 45515 | 22 | Perempuan | “oh5 600.000,00 Ya Ya Ya
tahun
4/8/2023 >23 .
164 152249 | tahun Laki-laki | >Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
482023 | 20~
165 . 22 Perempuan | < Rp.1.000.000,00 Ya Ya Ya
16:16:50
tahun
482023 | 20~
166 o, 22 Perempuan | >Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
16:28:27
tahun
4/8/2023 20 - Rp.1.000.001,00 —
167 16:39:33 22 Perempuan Rp.1.500.000,00 Ya Ya Ya
tahun
4/8/2023 >23
168 16:48'57 | tahun Perempuan | >Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
4/8/2023 20 - Rp.1.500.001,00 —
169 | 170990 | 22 | Laki-laki | p 5 000.000,00 Ya Ya Ya
tahun
4/8/2023 >23 Rp.1.500.001,00 —
170 1 17:33:19 | tahun | PE"€MPUAN | p5 5 000.000,00 Ya Ya Ya
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20 -

4/8/2023 Rp.1.000.001,00 —
1711 19:35:03 | 22 | Perempuan | o1 500.000,00 Ya Ya Ya
tahun
41812023 | 20" Rp.1.500.001,00 —
1721 o508 | 22 | Laki-lakio| 5 000.000,00 Ya Ya Ya
tahun
4/8/2023 | =23
173 20'56:00 | tahun Perempuan | >Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
4/8/2023 | <19 | Rp.1.000.001,00 -
1741 1.46:58 | tahun | EAH1KE |20 500.000,00 (il Ya Ya
4/8/2023 | =23 |
175 993854 | tahun Laki-laki >Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
4/8/2023 | =23 Rp.1.500.001,00
176 | 23:51:43 | tahun | TE®MPUAN | T 2h 5 000.000,00 Ya Ya Ya
41912023 | 20" Rp.1.500.001,00
71 4547.q5 | 22 | Lakidlaki | Ton s 600.000,00 Ya Ya Ya
tahun
41912023 | 20" Rp.1.500.001,00
178 | 15.39:45 | 22 | Perempuan | "o, 5 600.000,00 Ya Ya Ya
tahun
4/9/2023 | =23
179 15:45:17 | tahun Perempuan | > Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
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20 -

41912023 | Rp.1.500.001,00 -
180 | y555qp | 22 | Lakilaki 5 000.000,00 Ya Ya Ya
tahun
4/9/2023 | <19 Rp.1.000.001,00 —
181 | 16:05:25 | tahun | PEeMPUAN | 2h 1 500.000,00 Ya Ya Ya
4/9/2023 | =23 | Rp.1.500.001,00 -
1821 16:31:32 | tahun | “3KH1EKE 1 R0 000.000,00 Ya Ya Ya
ajor2023 | 20- Rp.1.500.001,00 —
183 | 1gaasp | 22 | Lakidaki | 5 000.000,00 \ Ya Ya
tahun
ajor2023 | 20- Rp.1.000.001,00 —
184 | 17.05:08 | 2% | Perempuan | o9 500.000,00 s Ya Ya
tahun
41912023 | 20" Rp.1.500.001,00
1851 47.q15p | 22 | LakiHlaki | Ton 600.000,00 Ya Ya Ya
tahun
4/9/2023 | >23 o
186 173811 | tahun Laki-laki >Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
4/9/2023 | =23
187 17:44-13 | tahun Perempuan | > Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya




127

20 -

4/9/2023 Rp.1.000.001,00
188 | 17.49:50 | 22 | Perempuan | oy 500.000,00 va Ya va
tahun
4912023 | 20- Rp.1.000.001,00 —
189 | 17:56:03 | 22 | LakiHlaki ) s 1 500.000,00 va va va
tahun
4912023 | 20~ Rp.1.500.001,00 —
190 18:00:48 22 Perempuan Rp.2.000.000,00 Ya Ya Ya
tahun
4/9/2023 | <19 NV
191 18:22:28 | tahun Laki-laki | <Rp.1.000.000,00 Ya Ya Ya
4/9/2023 | >23 |
192 18:29:41 | tahun Laki-laki | >Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
4/9/2023 | >23
193 | 18:47:32 | tahun | PETEMPUAN. = Rp.2:000.001,00 Ya Ya Ya
4/9/2023 | >23 o
194 18:50:41 | tahun Laki-laki | >Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
4/9/2023 | >23 o
195 18:47:32 | tahun Laki-laki > Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
4912023 | 20~ Rp.1.000.001,00 —
196 | 1g:54:03 | 22 | Perempuan | g 500.000,00 Ya Ya Ya
tahun
4/9/2023 | >23
197 | 190523 | tahun | PETEMPUAN | > Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
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0| |20 | TEED 0| |
AL B B
200 | 531650 | anan | Perempuan | o 00000 | Y2 Ya va
201 41/;?1/5?4223 éhlui Perempuan | < Rp.1.000.000,00 Ya Ya Ya
202 | ogma | ahan | LAk 00 | Y@ Ya Ya
203 | Vaves |ann | K| 8 o000 | Y2 va va
e | 8| <10 | | BBE 0 | v |
205 | J5ormr | hun | PEEmRU | 000 | Y va va
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4/12/2023 | =23 | Rp.1.500.001,00 —
206 | 16:25:16 | tahun | “2KF1AKT 1RG5 000.000,00 Ya Ya Ya
411212023 | 20~ Rp.1.500.001,00 -
207 | 16.a8:01 | 22 | Perempuan | “oh 5 000.000,00 Ya Ya Ya
tahun
4/12/2023 | <19 | Rp.1.000.001,00 -
208 | 16:55:46 | tahun | “2K1AKE R 500.000,00 Ya Ya Ya
4/12/2023 | =23
209 17:4018 | tahun Perempuan | > Rp.2.000.001,00 Ya Ya Ya
41122023 | 20- Rp.1.500.001,00 —
210 1752:00 22 Perempuan Rp.2.000.000,00 Ya Ya Ya
tahun
4/12/2023 | =23 Rp.1.500.001,00 —
211\ 1g.45:41 | tahun | PEEMPUAN | oh 5 000.000,00 Ya Ya Ya
4/12/2023 | <19
212 19:18:24 | tahun Perempuan | <Rp.1.000.000,00 Ya Ya Ya
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Model Penelitian

R1

REPUTASI
R4

Ki1 -
NB1
K2 K2
> NB2
KI3 K3
NB3
KUALITAS KEPERCAYAAN NIAT BELI
Ki4 INFORMASI K4
EWOM1
EWOM2
EWOM3
EWOM
EWOM4
Outer Model
Model Konstruk
R1
0522
R2
*0005
40833
0638
REPUTASI
Rt
0.244
K11 K1
v
854 0831 - NE1
KI2 K2 0a3s
0917 08547 -
. 0.416 — 061 » 0TS0 NE2
ks * 0843
0§27 0775 s
KUALITAS KEPERCAYAAN & NIAT BELI EES
K4 INFORMASI K4
0.292
EWONM1
0866
EWOM2
*0708
0ag1
Ewoms 4
0.852
EWOM



Outer Loading

138

Construct Reliability and Validity

Cronbach's alpha

EWOM

Composite reliability

Average variance extracted (AVE)

EWOM KEPERCAYAAN KUALITAS INFORMASI NIAT BELI REPUTASI
0.866
0.706
0.881
0.852
0.831
0.864
0.837
0.775
0.854
0.917
0.840
0.827
0.835
0.750
0.843
0.822
0.905
0.833
0.838

KEPERCAYAAN

KUALITAS INFORMASI

NIAT BELI

REPUTASI

0.846 0.863 0.897 0.688
0.846 0.847 0.897 0.685
0.882 0.884 0.919 0.740
0.746 0.776 0.851 0.656
0.871 0.874 0.912 0.722
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Cross Loading

EWOM KEPERCAYAAN KUALITAS INFORMASI NIAT BELI REPUTASI
0.866 0.726 0.711 0.524 0.623
0.706 0.520 0.549 0.442 0415
0.881 0.695 0.669 0.449 0619
0.852 0.614 0.614 0.389 0.593
0.584 0.831 0.634 0.512 0.600
0.601 0.864 0.705 0.523 0.661
0.704 0.837 0.697 0.519 0.605
0.682 0.775 0.679 0.470 0.624
0.644 0.716 0.854 0.569 0.655
0.669 0.734 0.917 0.480 0.676
0.664 0.671 0.840 0.471 0.632
0.675 0.701 0.827 0.501 0812
0.524 0.562 0.557 0.835 0.470
0.274 0.326 0.310 0.750 0.253
0.467 0.542 0.508 0.843 0.527
0.555 0.596 0.583 0.463 0.822
0.833 0.670 0.858 0.504 0.905
0.551 0.641 0.605 0.408 0.833
0.590 0.649 0.696 0.461 0.838

Fornell-Larcker Criterion

KEPERCAYAAN KUALITAS INFORMASI NIAT BELI REPUTASI
EWOM
KEPERCAYAAN
KUALITAS INFORMASI
NIAT BELI
REPUTASI

Inner Model

R-Square Adjusted

R-square adjusted
KEPERCAYAAN
NIAT BELI




Nilai f 2

EWOM KEPERCAYAAN KUALITAS INFORMASI

EWOM
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NIAT BELI REPUTASI

KEPERCAYAAN

KUALITAS INFORMASI

NIAT BELI

REPUTASI

Nilai Q 2

SSE  Q?(=1-SSE/SSO)
KEPERCAYAAN 848.000| 423.409 0.501
NIAT BELI 636.000| 488.455 0.232

Uji Hipotesis

Model Konstruk (Bootstrapping)

R1
22 683
*58219
430248
26 535
REPUTASI
R4
3.384
KI1 5
33572 29201 >
Ki2 36.579
*63880 366927
w6177 5.951 Py 12.687 > 196119
k3 * > 35712
29343 25732 -
KUALITAS KEPERCAYAAN NIAT BELI
Ki4 INFORMASI K4
3.968
EWOM1
43.080
EWOM2
*17235
45781
Ewons 4
30.855
EWOM
EWOM4

Path Coefficients

NB1

NB2

NB3

Original sample (O) Sample mean (M)
EWOM -> KEPERCAYAAN 0292 0.294

Standard deviation (STDEV)

T statistics (JO/STDEV|)

KEPERCAYAAN -> NIAT BELI 0612 0.614

KUALITAS INFORMASI -> KEPERCAYAAN 0416 0.411

REPUTASI -> KEPERCAYAAN 0241 0243

0.073 3.968 0.000
0.048 12.687 0.000
0.070 5951 0.000
0072 3.364 0.001




