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BAB V 

PENUTUP 

5.1       Kesimpulan            

            Pada bab ini, peneliti dapat menarik atau merangkum kesimpulan dari 

analisis data dan pembahasan yang dilakukan pada bab sebelumnya. 

Kesimpulannya adalah:  

1. Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa kepercayaan merek secara 

signifikan memengaruhi intensi eWOM positif, sehingga hipotesis pertama 

(H1) dapat diterima. Hasil ini mengindikasikan bahwa kepercayaan merek 

menjadi fondasi utama dalam mendorong konsumen untuk 

merekomendasikan produk atau layanan kepada orang lain secara sukarela 

melalui platform digital. 

2. Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa kepercayaan merek secara 

signifikan memengaruhi kepercayaan OBC, sehingga hipotesis kedua (H2) 

dapat diterima. Hasil ini mengindikasikan bahwa ketika konsumen memiliki 

kepercayaan yang tinggi terhadap merek, mereka juga lebih cenderung 

mempercayai komunitas online yang dibentuk atau difasilitasi oleh merek 

tersebut. 

3. Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa kepercayaan merek secara 

signifikan memengaruhi niat beli ulang, sehingga hipotesis ketiga (H3) 

dapat diterima. Hasil ini mengindikasikan bahwa konsumen yang 

mempercayai merek akan menunjukkan kecenderungan yang lebih tinggi 

untuk melakukan pembelian ulang, karena mereka merasa yakin dengan 

kualitas, kredibilitas, dan konsistensi produk yang ditawarkan. 

4. Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa kepercayaan OBC tidak 

memengaruhi intensi eWOM positif secara signifikan, sehingga hipotesis 

keempat (H4) ditolak. Hasil ini mengindikasikan bahwa meskipun 

komunitas BodyEvolution by Evolene sering menjadi tempat diskusi dan 

berbagi pengalaman, kepercayaan terhadap komunitas tersebut tidak secara 

langsung mendorong konsumen untuk melakukan eWOM yang positif. Hal 
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ini bisa menunjukkan bahwa elemen lain seperti pengalaman pribadi 

terhadap produk atau nilai fungsional merek lebih dominan dalam 

mendorong intensi eWOM. 

5. Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa kepercayaan OBC secara 

signifikan memengaruhi niat beli ulang, sehingga hipotesis kelima (H5) 

dapat diterima. Hasil ini mengindikasikan bahwa konsumen yang 

mempercayai komunitas BodyEvolution by Evolene akan memiliki intensi 

lebih kuat untuk melakukan pembelian ulang. Komunitas yang kredibel 

dapat memberikan pengaruh sosial dan informasi tambahan yang 

memperkuat keputusan pembelian konsumen. 

6. Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa niat beli ulang secara 

signifikan memengaruhi intensi eWOM positif, sehingga hipotesis keenam 

(H6) dapat diterima. Hasil ini mengindikasikan bahwa konsumen yang 

memiliki niat untuk membeli ulang suatu produk cenderung akan 

membagikan pengalaman positifnya kepada orang lain secara online. 

7. Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa kepercayaan OBC tidak 

dapat memediasi pengaruh kepercayaan merek terhadap intensi eWOM 

positif, sehingga hipotesis ketujuh (H7) ditolak. Meskipun kepercayaan 

merek dapat membentuk kepercayaan terhadap komunitas, tetapi OBC tidak 

berperan sebagai jalur mediasi yang signifikan dalam hubungan antara 

kepercayaan merek dan intensi eWOM. Hal ini menandakan bahwa peran 

komunitas Bodyevolution by Evolene ini tidak cukup kuat untuk 

memengaruhi keterlibatan konsumen dalam penyebaran eWOM yang 

positif. 

8. Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa niat beli ulang memediasi 

pengaruh kepercayaan merek terhadap intensi eWOM positif. Dalam hal ini, 

epercayaan terhadap merek akan mendorong konsumen untuk melakukan 

pembelian ulang produk-produk Evolene, yang kemudian mendorong 

mereka untuk menyebarkan pengalaman positif melalui eWOM. 

9. Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa niat beli ulang memediasi 

pengaruh kepercayaan OBC terhadap intensi eWOM positif. Dalam hal ini, 
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kepercayaan OBC tetap memainkan peran penting dalam mendorong 

eWOM positif, meskipun perannya bersifat tidak langsung. Komunitas 

digital seperti BodyEvolution by Evolene berfungsi sebagai sumber 

informasi dan validasi sosial yang memperkuat loyalitas konsumen, yang 

pada akhirnya memicu penyebaran eWOM yang positif. Ini menunjukkan 

bahwa peran komunitas dalam mendorong eWOM terjadi secara tidak 

langsung melalui loyalitas pelanggan. 

10. Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa kepercayaan OBC 

memediasi pengaruh kepercayaan merek terhadap niat beli ulang. Dalam hal 

ini, kepercayaan merek dapat membentuk kepercayaan terhadap komunitas 

digital, yang kemudian memperkuat niat konsumen untuk membeli ulang. 

Dengan demikian, kepercayaan terhadap OBC memainkan peran sebagai 

mediator dalam membangun loyalitas yang berasal dari kepercayaan 

terhadap merek. 

5.2       Implikasi Manajerial 

            Pada bagian ini, peneliti akan menyampaikan saran-saran manajerial yang 

ditujukan untuk merek Evolene berdasarkan temuan dari hasil penelitian yang telah 

dilakukan. Berikut merupakan implikasi manajerialnya: 

1. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan merek memengaruhi 

intensi eWOM positif, kepercayaan OBC dan juga niat beli ulang secara 

signifikan. Oleh karena itu, Evolene disarankan untuk terus 

mempertahankan dan meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap 

produknya dengan cara menjaga konsistensi kualitas, serta menyampaikan 

informasi produk secara transparan, seperti mencantumkan kandungan gizi 

dan bahan yang digunakan dalam suplemen. Kepercayaan merek yang 

tinggi akan dapat tercermin dalam kepercayaan OBC yang telah dibangun 

oleh Evolene seperti komunitas BodyEvolution by Evolene dan mendorong 

konsumen untuk tetap loyal melalui niat beli ulang. 

2. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan OBC memengaruhi niat 

beli ulang secara signifikan. Oleh karena itu, Evolene perlu mengelola 
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komunitas BodyEvolution by Evolene di Facebook secara aktif dan 

profesional agar dapat menciptakan lingkungan yang aman, informatif, serta 

penuh kepercayaan bagi para anggotanya, seperti menghadirkan konten 

yang relevan terkait dengan tips kebugaran dan edukasi seputar produk 

Evolene. Dengan meningkatkan kepercayaan OBC atau rasa percaya 

konsumen terhadap komunitas BodyEvolution by Evolene maka potensi 

konsumen untuk memiliki niat beli ulang akan semakin tinggi. 

3. Hasil penelitian menunjukkan bahwa niat beli ulang memengaruhi intensi 

eWOM positif. Oleh karena itu, Evolene dapat mendorong konsumen untuk 

melibatkan ulasan atau testimoni terhadap produk Evolene sebagai bentuk 

strategi promosi. Dengan demikian, Evolene tidak hanya mempertahankan 

konsumen lama, tetapi juga secara tidak langsung dapat memperluas basis 

konsumennya melalui intensi eWOM positif. 

4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa niat beli ulang memediasi pengaruh 

kepercayaan merek terhadap intensi eWOM positif. Artinya, meskipun 

konsumen memiliki rasa kepercayaan yang tinggi terhadap suatu merek 

seperti Evolene, mereka baru akan terdorong untuk membagikan 

pengalaman positif setelah memiliki niat beli ulang dari produk Evolene. 

Oleh karena itu, Evolene perlu membangun pengalaman pembelian yang 

memuaskan agar mendorong konsumen untuk melakukan pembelian 

berulang. Strategi seperti penyediaan program loyalitas dan juga menjaga 

kualitas produk secara konsisten juga dapat meningkatkan niat beli ulang. 

5. Hasil penelitian menunjukkan bahwa niat beli ulang memediasi pengaruh 

kepercayaan OBC terhadap intensi eWOM positif. Artinya, kepercayaan 

OBC akan lebih efektif mendorong intensi eWOM positif apabila diiringi 

dengan pengalaman menggunakan produk yang berulang. Oleh karena itu, 

Evolene perlu memastikan bahwa konsumen yang bergabung ke dalam 

komunitas BodyEvolution by Evolene tidak hanya merasa percaya, tetapi 

juga terdorong untuk kembali membeli produk. Strategi seperti diskon 

loyalitas untuk anggota komunitas dan interaksi langsung dengan brand 
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ambassador Evolene ataupun pelatih kebugaran dapat mendorong 

keputusan niat beli ulang. 

6. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan OBC memediasi 

pengaruh kepercayaan merek terhadap intensi eWOM positif. Artinya, 

kepercayaan merek saja akan lebih efektif dalam mendorong niat beli ulang 

jika konsumen juga memiliki kepercayaan terhadap komunitas yang mereka 

ikuti. Oleh karena itu, Evolene perlu memastikan bahwa komunitas 

BodyEvolution by Evolene menjadi platform yang memberikan 

pengalaman positif, terpercaya dan interaktif bagi anggotannya. Strategi 

seperti melibatkan konsumen dalam kegiatan komunitas dapat 

meningkatkan loyalitas konsumen terhadap produk Evolene.  

5.3       Keterbatasan Penelitian 

            Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan untuk 

pengembangan riset selanjutnya antara lain: 

1. Penelitian ini hanya memfokuskan objeknya pada satu komunitas digital, 

yaitu BodyEvolution by Evolene di platform Facebook. Keterbatasan ini 

menyebabkan hasil penelitian belum dapat digeneralisasi ke komunitas 

digital lain atau merek suplemen kebugaran yang berbeda. 

2. Hasil R-square adjusted pada kepercayaan OBC masih dapat dinilai lemah. 

Sehingga menunjukkan bahwa variabel kepercayaan merek masih 

memberikan kontribusi yang rendah. Maka ada variabel lain dari yang tidak 

ada dalam penelitian ini yang dapat memberikan kontribusi lebih besar. 

5.4       Saran Penelitian 

1. Untuk penelitian berikutnya, disarankan agar objek dan ruang lingkup studi 

diperluas dengan melibatkan berbagai komunitas digital dari merek lain, 

tidak terbatas hanya pada Evolene. Selain itu, penggunaan platform media 

sosial yang berbeda seperti Instagram, Twitter, atau TikTok juga dapat 

dipertimbangkan untuk mendapatkan perspektif yang lebih luas dari 

konsumen. Dengan demikian, hasil penelitian yang diperoleh akan menjadi 
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lebih komprehensif dan memiliki relevansi yang lebih tinggi dalam konteks 

pemasaran digital secara umum. 

2. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan agar peneliti dapat mengeksplorasi 

variabel lain seperti brand ambassador yang berpotensi memberikan 

pengaruh lebih besar dalam memperkuat hubungan antara variabel 

kepercayaan merek dan kepercayaan OBC. Hal ini dikarenakan hasil 

analisis menunjukkan bahwa pengaruh kepercayaan merek terhadap 

kepercayaan OBC masih tergolong rendah. Dengan menambahkan variabel 

baru yang relevan, diharapkan dapat meningkatkan kontribusi model secara 

keseluruhan dan memberikan pemahaman yang lebih komprehensif. 
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LAMPIRAN 

 

Lampiran I 

Kuesioner 
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1. Bagian Filter: 
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2. Bagian Profiling: 
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3. Bagian Pertanyaan Kepercayaan Merek (Brand Trust) 
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4. Bagian Pertanyaan Kepercayaan OBC (OBC Trust) 
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5. Bagian pertanyaan Intensi eWOM positif (Positive eWOM Intention) 
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6. Niat beli ulang (Repurchase Intention) 
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Lampiran II 

Filter dan Data Responden  

1. Bagian Filter: 

No 

Apakah anda pernah 

membeli produk 

Evolene? 

Apakah anda memakai 

produk Evolene? 

Apakah anda mengikuti 

Komunitas BodyEvolution 

by Evolene di Facebook?  

1 Ya Ya Ya 

2 Ya Ya Ya 

3 Ya Ya Ya 

4 Ya Ya Ya 

5 Ya Ya Ya 

6 Ya Ya Ya 

7 Ya Ya Ya 

8 Ya Ya Ya 

9 Ya Ya Ya 

10 Ya Ya Ya 

11 Ya Ya Ya 

12 Ya Ya Ya 

13 Ya Ya Ya 

14 Ya Ya Ya 

15 Ya Ya Ya 

16 Ya Ya Ya 

17 Ya Ya Ya 

18 Ya Ya Ya 

19 Ya Ya Ya 

20 Ya Ya Ya 

21 Ya Ya Ya 

22 Ya Ya Ya 

23 Ya Ya Ya 

24 Ya Ya Ya 

25 Ya Ya Ya 

26 Ya Ya Ya 

27 Ya Ya Ya 

28 Ya Ya Ya 

29 Ya Ya Ya 

30 Ya Ya Ya 

31 Ya Ya Ya 

32 Ya Ya Ya 

33 Ya Ya Ya 
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No 

Apakah anda pernah 

membeli produk 

Evolene? 

Apakah anda memakai 

produk Evolene? 

Apakah anda mengikuti 

Komunitas BodyEvolution 

by Evolene di Facebook?  

34 Ya Ya Ya 

35 Ya Ya Ya 

36 Ya Ya Ya 

37 Ya Ya Ya 

38 Ya Ya Ya 

39 Ya Ya Ya 

40 Ya Ya Ya 

41 Ya Ya Ya 

42 Ya Ya Ya 

43 Ya Ya Ya 

44 Ya Ya Ya 

45 Ya Ya Ya 

46 Ya Ya Ya 

47 Ya Ya Ya 

48 Ya Ya Ya 

49 Ya Ya Ya 

50 Ya Ya Ya 

51 Ya Ya Ya 

52 Ya Ya Ya 

53 Ya Ya Ya 

54 Ya Ya Ya 

55 Ya Ya Ya 

56 Ya Ya Ya 

57 Ya Ya Ya 

58 Ya Ya Ya 

59 Ya Ya Ya 

60 Ya Ya Ya 

61 Ya Ya Ya 

62 Ya Ya Ya 

63 Ya Ya Ya 

64 Ya Ya Ya 

65 Ya Ya Ya 

66 Ya Ya Ya 

67 Ya Ya Ya 

68 Ya Ya Ya 

69 Ya Ya Ya 

70 Ya Ya Ya 

71 Ya Ya Ya 

72 Ya Ya Ya 
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No 

Apakah anda pernah 

membeli produk 

Evolene? 

Apakah anda memakai 

produk Evolene? 

Apakah anda mengikuti 

Komunitas BodyEvolution 

by Evolene di Facebook?  

73 Ya Ya Ya 

74 Ya Ya Ya 

75 Ya Ya Ya 

76 Ya Ya Ya 

77 Ya Ya Ya 

78 Ya Ya Ya 

79 Ya Ya Ya 

80 Ya Ya Ya 

81 Ya Ya Ya 

82 Ya Ya Ya 

83 Ya Ya Ya 

84 Ya Ya Ya 

85 Ya Ya Ya 

86 Ya Ya Ya 

87 Ya Ya Ya 

88 Ya Ya Ya 

89 Ya Ya Ya 

90 Ya Ya Ya 

91 Ya Ya Ya 

92 Ya Ya Ya 

93 Ya Ya Ya 

94 Ya Ya Ya 

95 Ya Ya Ya 

96 Ya Ya Ya 

97 Ya Ya Ya 

98 Ya Ya Ya 

99 Ya Ya Ya 

100 Ya Ya Ya 

101 Ya Ya Ya 

102 Ya Ya Ya 

103 Ya Ya Ya 

104 Ya Ya Ya 

105 Ya Ya Ya 

106 Ya Ya Ya 

107 Ya Ya Ya 

108 Ya Ya Ya 

109 Ya Ya Ya 

110 Ya Ya Ya 

111 Ya Ya Ya 
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No 

Apakah anda pernah 

membeli produk 

Evolene? 

Apakah anda memakai 

produk Evolene? 

Apakah anda mengikuti 

Komunitas BodyEvolution 

by Evolene di Facebook?  

112 Ya Ya Ya 

113 Ya Ya Ya 

114 Ya Ya Ya 

115 Ya Ya Ya 

116 Ya Ya Ya 

117 Ya Ya Ya 

118 Ya Ya Ya 

119 Ya Ya Ya 

120 Ya Ya Ya 

121 Ya Ya Ya 

122 Ya Ya Ya 

123 Ya Ya Ya 

124 Ya Ya Ya 

125 Ya Ya Ya 

126 Ya Ya Ya 

127 Ya Ya Ya 

128 Ya Ya Ya 

129 Ya Ya Ya 

130 Ya Ya Ya 

131 Ya Ya Ya 

132 Ya Ya Ya 

133 Ya Ya Ya 

134 Ya Ya Ya 

135 Ya Ya Ya 

136 Ya Ya Ya 

137 Ya Ya Ya 

138 Ya Ya Ya 

139 Ya Ya Ya 

140 Ya Ya Ya 

141 Ya Ya Ya 

142 Ya Ya Ya 

143 Ya Ya Ya 

144 Ya Ya Ya 

145 Ya Ya Ya 

146 Ya Ya Ya 

147 Ya Ya Ya 

148 Ya Ya Ya 

149 Ya Ya Ya 

150 Ya Ya Ya 
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No 

Apakah anda pernah 

membeli produk 

Evolene? 

Apakah anda memakai 

produk Evolene? 

Apakah anda mengikuti 

Komunitas BodyEvolution 

by Evolene di Facebook?  

151 Ya Ya Ya 

152 Ya Ya Ya 

153 Ya Ya Ya 

154 Ya Ya Ya 

155 Ya Ya Ya 

156 Ya Ya Ya 

157 Ya Ya Ya 

158 Ya Ya Ya 

159 Ya Ya Ya 

160 Ya Ya Ya 

161 Ya Ya Ya 

162 Ya Ya Ya 

163 Ya Ya Ya 

164 Ya Ya Ya 

165 Ya Ya Ya 

166 Ya Ya Ya 

167 Ya Ya Ya 

168 Ya Ya Ya 

169 Ya Ya Ya 

170 Ya Ya Ya 

171 Ya Ya Ya 

172 Ya Ya Ya 

173 Ya Ya Ya 

174 Ya Ya Ya 

175 Ya Ya Ya 

176 Ya Ya Ya 

177 Ya Ya Ya 

178 Ya Ya Ya 

179 Ya Ya Ya 

180 Ya Ya Ya 

181 Ya Ya Ya 

182 Ya Ya Ya 

183 Ya Ya Ya 

184 Ya Ya Ya 

185 Ya Ya Ya 
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2. Bagian data responden: 

No Gender Tahun lahir  

1 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

2 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

3 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

4 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

5 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

6 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

7 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

8 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

9 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

10 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

11 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

12 Perempuan Gen Z (1997-2012) 

13 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

14 Perempuan Gen Z (1997-2012) 

15 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

16 Perempuan Gen Z (1997-2012) 

17 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

18 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

19 Perempuan Gen Y (1981-1996) 

20 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

21 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

22 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

23 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

24 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

25 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

26 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

27 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

28 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

29 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

30 Perempuan Gen Z (1997-2012) 

31 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

32 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

33 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

34 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

35 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

36 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

37 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

38 Perempuan Gen Z (1997-2012) 

39 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 
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No Gender Tahun lahir  

40 Perempuan Gen Z (1997-2012) 

41 Perempuan Gen Z (1997-2012) 

42 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

43 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

44 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

45 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

46 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

47 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

48 Perempuan Gen Y (1981-1996) 

49 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

50 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

51 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

52 Perempuan Gen Z (1997-2012) 

53 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

54 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

55 Perempuan Gen Z (1997-2012) 

56 Perempuan Gen Y (1981-1996) 

57 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

58 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

59 Perempuan Gen Z (1997-2012) 

60 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

61 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

62 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

63 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

64 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

65 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

66 Perempuan Gen Z (1997-2012) 

67 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

68 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

69 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

70 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

71 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

72 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

73 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

74 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

75 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

76 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

77 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

78 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

79 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 
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No Gender Tahun lahir  

80 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

81 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

82 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

83 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

84 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

85 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

86 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

87 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

88 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

89 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

90 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

91 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

92 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

93 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

94 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

95 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

96 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

97 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

98 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

99 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

100 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

101 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

102 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

103 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

104 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

105 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

106 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

107 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

108 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

109 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

110 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

111 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

112 Perempuan Gen Z (1997-2012) 

113 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

114 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

115 Perempuan Gen Z (1997-2012) 

116 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

117 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

118 Laki-laki Gen Alpha (2013-2024) 

119 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 



 

 

83 
 

No Gender Tahun lahir  

120 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

121 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

122 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

123 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

124 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

125 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

126 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

127 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

128 Perempuan Gen Z (1997-2012) 

129 Perempuan Gen Z (1997-2012) 

130 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

131 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

132 Perempuan Gen Z (1997-2012) 

133 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

134 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

135 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

136 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

137 Perempuan Gen Z (1997-2012) 

138 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

139 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

140 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

141 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

142 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

143 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

144 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

145 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

146 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

147 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

148 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

149 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

150 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

151 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

152 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

153 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

154 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

155 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

156 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

157 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

158 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

159 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 
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No Gender Tahun lahir  

160 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

161 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

162 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

163 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

164 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

165 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

166 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

167 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

168 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

169 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

170 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

171 Perempuan Gen Z (1997-2012) 

172 Perempuan Gen Z (1997-2012) 

173 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

174 Perempuan Gen Z (1997-2012) 

175 Perempuan Gen Z (1997-2012) 

176 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

177 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

178 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

179 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

180 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

181 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

182 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

183 Laki-laki Gen Y (1981-1996) 

184 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 

185 Laki-laki Gen Z (1997-2012) 
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Lampiran III 

Hasil pertanyaan indikator 

1. Bagian Kepercayaan Merek dan Kepercayaan OBC: 

No KM1 KM2 KM3 KOBC1 KOBC2 KOBC3 

1 4 3 4 3 3 4 

2 4 4 3 3 2 3 

3 4 4 3 4 3 4 

4 4 4 4 4 4 4 

5 1 1 1 1 2 1 

6 5 5 5 5 5 5 

7 5 5 5 4 4 5 

8 5 5 5 4 4 5 

9 5 5 5 3 3 3 

10 3 3 4 3 3 4 

11 4 4 4 4 3 4 

12 4 4 3 5 3 4 

13 4 4 4 4 4 4 

14 5 5 4 4 4 4 

15 4 5 4 4 4 5 

16 4 4 4 4 4 4 

17 4 4 4 4 4 5 

18 3 3 3 4 4 4 

19 4 3 3 4 4 5 

20 5 5 5 5 4 5 

21 3 2 3 3 3 3 

22 2 3 3 4 4 4 

23 4 4 5 4 4 5 

24 3 3 3 4 4 5 

25 4 4 4 3 3 4 

26 3 4 3 3 3 3 

27 3 3 3 4 4 4 

28 4 5 4 5 4 5 

29 5 5 5 5 5 5 

30 5 4 4 5 5 5 

31 5 5 4 5 5 5 

32 4 4 4 5 4 5 

33 3 4 3 4 4 5 

34 4 4 4 4 4 5 
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No KM1 KM2 KM3 KOBC1 KOBC2 KOBC3 

35 4 4 4 4 3 4 

36 5 5 5 5 5 5 

37 4 5 5 5 4 5 

38 4 4 4 4 4 4 

39 4 4 4 4 4 5 

40 4 4 4 4 4 5 

41 4 4 4 4 4 5 

42 3 3 3 4 4 4 

43 4 4 5 4 4 4 

44 4 3 3 4 4 5 

45 4 4 4 5 4 5 

46 4 4 4 4 4 4 

47 4 4 3 4 3 4 

48 3 4 4 4 4 4 

49 4 4 4 5 5 5 

50 5 5 4 5 4 5 

51 4 4 4 4 4 5 

52 3 3 3 4 3 4 

53 4 4 4 4 3 4 

54 4 5 4 4 4 4 

55 3 3 3 4 4 4 

56 5 4 5 5 5 5 

57 3 3 4 4 4 4 

58 3 4 3 4 4 4 

59 4 3 4 2 3 4 

60 4 3 5 4 4 3 

61 4 2 3 4 5 3 

62 3 3 4 4 4 4 

63 3 4 4 3 4 4 

64 4 3 4 5 4 3 

65 4 3 3 4 3 3 

66 3 3 3 2 2 3 

67 4 3 3 4 3 4 

68 4 3 2 3 4 2 

69 4 3 2 4 3 2 

70 4 3 2 4 3 4 

71 4 3 2 3 4 3 

72 3 4 5 4 3 3 

73 3 4 3 2 4 3 

74 4 3 4 3 3 4 
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No KM1 KM2 KM3 KOBC1 KOBC2 KOBC3 

75 3 4 3 2 2 1 

76 3 2 2 2 1 2 

77 4 4 1 1 2 1 

78 2 2 1 1 2 1 

79 1 1 1 2 1 1 

80 4 4 3 3 3 3 

81 4 4 4 3 3 3 

82 4 4 4 4 3 4 

83 5 5 4 4 4 4 

84 4 4 4 4 3 4 

85 4 4 4 4 4 4 

86 5 5 4 4 3 4 

87 4 4 3 4 4 4 

88 5 5 4 4 4 4 

89 4 4 4 4 4 4 

90 5 5 4 4 4 4 

91 5 5 5 4 4 4 

92 4 4 3 4 3 4 

93 5 5 5 4 4 5 

94 5 5 4 5 4 5 

95 4 5 5 5 4 4 

96 4 4 4 5 4 5 

97 5 5 3 5 4 5 

98 4 4 4 5 4 5 

99 5 5 5 5 4 5 

100 5 5 4 5 4 5 

101 5 4 4 5 5 5 

102 4 4 4 4 4 4 

103 5 4 5 5 5 5 

104 4 3 3 1 2 1 

105 3 3 3 1 1 1 

106 3 3 2 3 1 3 

107 3 3 3 3 1 3 

108 3 3 2 1 2 1 

109 5 5 5 3 1 3 

110 3 3 3 3 3 3 

111 1 1 1 3 3 3 

112 1 1 1 3 3 3 

113 4 3 2 3 2 4 

114 4 5 2 4 2 5 
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No KM1 KM2 KM3 KOBC1 KOBC2 KOBC3 

115 4 5 1 3 2 5 

116 4 4 2 4 5 5 

117 5 4 5 4 5 4 

118 5 4 5 4 5 4 

119 4 5 4 5 2 5 

120 4 5 1 5 2 4 

121 4 5 2 4 5 3 

122 4 4 4 4 2 5 

123 3 3 3 1 1 2 

124 2 3 2 2 2 1 

125 5 5 5 5 5 3 

126 5 5 5 5 5 3 

127 5 5 5 3 3 3 

128 4 5 5 5 4 5 

129 5 5 4 5 5 5 

130 3 5 5 1 1 3 

131 2 1 1 1 3 1 

132 4 5 4 5 4 4 

133 5 5 5 1 2 1 

134 5 5 5 5 3 3 

135 3 5 3 5 3 3 

136 5 5 5 5 5 5 

137 4 5 4 5 4 5 

138 3 5 5 3 1 4 

139 5 5 5 2 2 3 

140 5 5 5 4 4 5 

141 4 4 4 4 4 4 

142 5 5 4 5 5 5 

143 3 3 3 3 3 3 

144 5 5 5 3 3 3 

145 5 5 5 4 4 4 

146 4 4 4 4 4 3 

147 5 5 3 5 4 5 

148 5 5 5 5 5 5 

149 5 5 4 4 4 4 

150 4 4 4 4 4 4 

151 5 5 5 4 4 4 

152 4 4 3 4 4 3 

153 5 5 5 5 5 5 

154 4 4 4 4 4 4 
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No KM1 KM2 KM3 KOBC1 KOBC2 KOBC3 

155 5 5 4 5 4 4 

156 5 5 5 5 4 4 

157 4 4 4 4 4 4 

158 5 5 5 4 4 4 

159 4 4 4 4 4 4 

160 5 5 3 4 4 3 

161 4 4 4 4 4 4 

162 5 5 5 4 4 4 

163 5 5 5 5 5 5 

164 4 4 4 4 4 4 

165 5 5 5 5 5 5 

166 4 4 4 5 5 5 

167 4 4 4 4 4 4 

168 5 5 3 5 4 4 

169 5 5 5 4 4 4 

170 4 4 4 4 4 4 

171 5 5 5 4 4 4 

172 5 5 5 5 5 5 

173 5 5 5 5 5 5 

174 4 4 4 5 5 5 

175 5 5 5 5 5 5 

176 4 4 4 4 4 4 

177 5 5 4 5 4 4 

178 4 4 4 4 4 4 

179 4 4 3 5 4 3 

180 4 4 4 4 4 4 

181 5 4 4 5 5 5 

182 4 4 4 4 4 4 

183 4 5 4 5 5 4 

184 3 3 3 3 2 2 

185 4 5 4 4 5 4 
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2. Bagian intensi eWOM positif dan niat beli positif: 

No IEP1 IEP2 IEP3 NBU1 NBU2 NBU3 

1 3 5 2 5 5 2 

2 5 4 3 4 3 5 

3 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 

5 1 1 2 1 1 1 

6 5 5 5 5 5 5 

7 5 5 5 5 5 5 

8 5 4 4 5 4 3 

9 5 5 5 3 5 5 

10 4 4 3 4 4 4 

11 4 4 3 5 5 5 

12 5 5 3 4 4 5 

13 4 4 4 4 4 4 

14 5 5 4 4 5 4 

15 5 5 4 4 4 4 

16 5 4 4 4 4 4 

17 5 4 4 5 5 4 

18 4 4 4 4 4 3 

19 5 4 4 4 4 4 

20 5 5 5 5 5 5 

21 3 3 3 3 4 3 

22 4 4 4 4 4 3 

23 5 5 5 4 5 4 

24 4 4 4 4 4 3 

25 5 5 4 3 4 3 

26 4 3 3 3 4 3 

27 4 4 4 4 4 4 

28 5 5 5 5 5 4 

29 5 5 5 5 5 5 

30 5 4 4 5 5 5 

31 5 5 5 5 5 5 

32 5 5 4 4 5 4 

33 4 4 3 4 5 4 

34 5 4 4 5 5 4 

35 4 4 3 4 4 4 

36 5 5 5 5 5 5 

37 5 5 4 5 5 5 

38 4 4 4 4 4 3 

39 5 5 4 4 5 4 
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No IEP1 IEP2 IEP3 NBU1 NBU2 NBU3 

40 5 5 5 5 5 5 

41 5 5 4 5 5 4 

42 4 4 3 3 3 3 

43 4 4 4 4 4 4 

44 5 4 4 4 5 4 

45 5 5 4 4 4 4 

46 5 5 5 4 5 4 

47 4 4 3 4 4 3 

48 4 4 3 4 4 3 

49 5 5 5 5 5 5 

50 5 5 4 4 5 4 

51 5 4 4 5 5 4 

52 4 4 3 4 4 3 

53 4 4 3 4 4 4 

54 5 4 4 4 5 4 

55 4 3 3 4 4 3 

56 5 5 5 4 5 4 

57 4 4 3 4 4 3 

58 4 4 3 4 5 4 

59 5 4 2 2 4 5 

60 4 4 5 4 5 4 

61 4 5 3 4 5 4 

62 4 3 2 4 5 4 

63 4 3 3 4 4 4 

64 4 5 4 5 4 3 

65 4 3 2 3 2 3 

66 3 4 3 2 3 3 

67 4 4 2 3 4 3 

68 3 4 2 3 4 3 

69 3 2 4 2 4 2 

70 3 4 3 4 4 3 

71 3 4 3 2 4 3 

72 4 3 4 3 4 2 

73 2 4 2 3 4 3 

74 4 3 2 4 2 3 

75 3 4 2 2 3 3 

76 3 2 3 3 2 2 

77 5 5 3 5 5 1 

78 3 3 3 1 2 1 

79 1 2 1 1 2 1 
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No IEP1 IEP2 IEP3 NBU1 NBU2 NBU3 

80 4 4 3 4 4 4 

81 4 4 3 5 5 5 

82 4 4 3 4 4 4 

83 5 5 4 5 5 5 

84 4 4 4 4 4 4 

85 4 4 3 4 4 4 

86 5 5 4 5 5 5 

87 4 4 3 4 4 4 

88 4 4 4 5 5 5 

89 4 4 3 5 5 5 

90 4 4 4 5 5 5 

91 5 5 4 5 5 5 

92 4 4 3 4 4 4 

93 5 5 5 5 5 5 

94 5 5 5 5 5 5 

95 5 5 4 5 5 5 

96 5 5 3 5 5 5 

97 5 5 3 5 5 5 

98 5 4 4 5 5 5 

99 5 5 4 5 5 5 

100 4 5 4 5 5 5 

101 5 4 3 5 5 4 

102 4 4 4 5 5 5 

103 5 5 4 5 5 5 

104 3 3 3 3 3 3 

105 3 3 3 3 3 3 

106 3 3 3 3 1 3 

107 3 3 3 3 2 3 

108 3 3 3 3 3 3 

109 3 5 1 3 1 3 

110 1 1 1 1 1 1 

111 3 3 5 3 3 2 

112 3 3 5 3 3 3 

113 2 3 1 4 5 4 

114 4 5 2 4 4 4 

115 3 4 1 4 3 2 

116 4 5 1 4 4 5 

117 2 4 2 2 4 5 

118 5 4 2 4 5 5 

119 2 4 4 2 4 2 
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No IEP1 IEP2 IEP3 NBU1 NBU2 NBU3 

120 5 3 4 5 4 2 

121 2 4 4 2 2 2 

122 2 4 3 4 4 2 

123 5 5 5 2 3 3 

124 5 5 5 3 3 5 

125 5 5 5 5 3 3 

126 3 3 5 1 5 3 

127 5 5 5 5 5 5 

128 5 4 4 5 5 4 

129 5 4 4 5 4 3 

130 5 5 3 5 5 5 

131 3 2 3 2 3 3 

132 5 4 5 3 4 3 

133 3 5 2 5 5 5 

134 5 5 5 5 5 5 

135 3 5 3 5 5 5 

136 3 3 4 5 5 5 

137 4 5 3 4 5 4 

138 5 5 5 5 3 5 

139 5 5 5 3 5 5 

140 5 5 5 5 5 5 

141 4 4 4 4 4 4 

142 5 5 4 5 5 5 

143 3 3 3 3 3 3 

144 5 5 5 5 5 5 

145 5 5 4 5 5 5 

146 5 5 5 4 4 4 

147 5 4 4 5 5 5 

148 5 5 4 5 5 5 

149 5 5 4 5 5 5 

150 5 5 5 5 5 5 

151 5 5 5 5 5 5 

152 4 4 3 4 4 4 

153 5 5 5 5 5 5 

154 4 4 4 4 4 4 

155 5 5 3 5 5 5 

156 5 5 4 5 5 5 

157 4 4 4 4 4 4 

158 5 5 5 5 5 5 

159 4 4 4 4 4 4 
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No IEP1 IEP2 IEP3 NBU1 NBU2 NBU3 

160 5 5 3 5 5 5 

161 4 4 4 4 4 4 

162 5 5 4 5 5 5 

163 5 5 5 5 5 5 

164 5 5 5 5 5 5 

165 5 5 3 5 5 5 

166 4 4 4 5 5 5 

167 4 4 4 4 4 4 

168 5 5 3 5 5 5 

169 5 5 5 5 5 5 

170 4 4 4 4 4 4 

171 4 5 4 5 5 5 

172 5 5 5 5 5 5 

173 5 5 5 5 5 5 

174 4 4 4 4 4 4 

175 5 5 5 5 5 5 

176 4 4 4 4 4 4 

177 5 5 3 5 5 5 

178 5 5 5 5 5 5 

179 5 5 4 5 5 5 

180 4 4 4 4 4 4 

181 5 5 5 5 5 5 

182 5 5 5 5 5 5 

183 5 5 4 5 5 5 

184 3 3 3 3 3 3 

185 4 5 3 4 4 5 
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Lampiran IV 

Hasil olah data SMART PLS 3 

 

1. Model Struktural  
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2. Convergent Validity 

 

3. Cronbach’s Alpha, Composite Reliability dan Average Variance Extracted 

(AVE) 
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4. Cross Loading  

 

5. R-Square Adjusted 
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6. Model Konstruk 

 

7. Path Coefficient 

 

  

8. Specific Indirect Effect  
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LAMPIRAN V 

Jurnal Acuan 
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