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ABSTRAK 

NABILA GHIFFARI ANNISA. Pengaruh Pemasaran Media Sosial terhadap Minat 

Beli di Shopee dengan Kepercayaan sebagai Variabel Intervening (Studi Kasus 

pada Pengguna Shopee di Surabaya). 2022. 

 

Adanya Perkembangan teknologi yang menjadikan pemasaran media sosial hal 

yang sangat penting bagi pemasaran untuk menarik minat beli suatu produk serta 

peningkatan penggunaan internet terutama media sosial dan belanja online sehingga 

adanya peralihan transaksi offline menjadi online dan Shopee merupakan salah satu 

aplikasi yang memfasilitasi transaksi online. Metode yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan menggunakan pendekatan 

penelitian eksplanasi. Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini 

menggunakan Partial Least Square (PLS). PLS merupakan suatu model persamaan 

Structural Equation Modeling (SEM) dengan pendekatan berdasarkan variance atau 

component based structural equation modeling. T-value untuk pemasaran media 

sosial terhadap minat beli di Shopee lebih besar dari pada T tabel (1.96) yaitu 5.485 

sehingga pengaruh yang diberikan oleh pemasaran media sosial terhadap minat beli 

di Shopee terbukti signifikan. T-value untuk variabel pemasaran media sosial 

terhadap kepercayaan lebih besar dari pada T tabel (1.96) yaitu 7.208 sehingga 

pengaruh yang diberikan variabel pemasaran media sosial terhadap kepercayaan 

terbukti signifikan. T-value variabel kepercayaan terhadap minat beli di Shopee 

lebih besar dari pada T tabel (1.96) yaitu 3.394 sehingga pengaruh kepercayaan 

terhadap minat beli di Shopee terbukti signifikan. T-value untuk variabel pemasaran 

media sosial terhadap minat beli di Shopee dengan kepercayaan sebagai variabel 

intervening lebih besar dari pada T tabel (1.96) yaitu 2.786 sehingga pengaruh yang 

diberikan variabel pemasaran media sosial terhadap minat beli dengan kepercayaan 

sebagai variabel intervening terbukti signifikan. Pemasaran media sosial 

berpengaruh positif terhadap minat beli di Shopee. Hal ini menunjukan bahwa 

semakin baik pengelolaan media sosial sebagai sarana pemasaran maka semakin 

baik juga minat beli konsumen. Pemasaran media sosial berpengaruh positif 

terhadap kepercayaan di Shopee. Hal ini menunjukan bahwa semakin baik 

pengelolaan media sosial sebagai sarana pemasaran maka semakin mudah 

kepercayaan konsumen terbentuk. Kepercayaan berpengaruh positif terhadap minat 

beli di Shopee. Hal ini menunjukan bahwa semakin tinggi kepercayaan konsumen 

maka meningkatkan minat beli konsumen terhadap suatu produk. Pemasaran media 

sosial berpengaruh positif terhadap minat beli di Shopee dengan kepercayaan 

sebagai variabel intervening. Hal ini menunjukan bahwa semakin media sosial 

dikelola dengan baik sebagai media pemasaran, maka kepercayaan konsumen dan 

minat beli konsumen akan semakin tinggi. 

 

Kata kunci: Pemasaran Media Sosial, Kepercayaan, Minat Beli 
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ABSTRACT 

NABILA GHIFFARI ANNISA. The Effect of Social Media Marketing on Buying 

Interest at Shopee with Trust as an Intervening Variable (Case Study on Shopee 

Users in Surabaya). 2022. 

The existence of technological developments that make social media marketing very 

important for marketing to attract interest in buying a product as well as increasing 

internet use, especially social media and online shopping so that there is a 

transition from offline transactions to online and Shopee is one of the applications 

that facilitates online transactions. This research is a quantitative research using 

an explanatory research approach. The data analysis technique used in this study 

was Partial Least Square (PLS). PLS is an equation model of Structural Equation 

Modeling (SEM) with an approach based on variance or component based 

structural equation modeling. The T-value for social media marketing on buying 

interest at Shopee is greater than T table (1.96) which is 5,485 so that the influence 

given by social media marketing on buying interest at Shopee is proven to be 

significant. The T-value for the social media marketing variable on trust is greater 

than the T table (1.96) which is 7,208 so that the influence given by the social media 

marketing variable on trust is proven to be significant. The T-value of the trust 

variable on buying interest at Shopee is greater than T table (1.96) which is 3.394 

so that the effect of trust on buying interest at Shopee is proven to be significant. 

The T-value for the social media marketing variable on buying interest at Shopee 

with trust as an intervening variable is greater than T table (1.96) which is 2.786 

so that the influence given by the social media marketing variable on buying interest 

with trust as the intervening variable is proven significant. Social media marketing 

has a positive effect on buying interest at Shopee. This shows that the better the 

management of social media as a marketing tool, the better the consumer's buying 

interest. Social media marketing has a positive effect on trust in Shopee. This shows 

that the better the management of social media as a marketing tool, the easier it is 

for consumer trust to be formed. Trust has a positive effect on buying interest at 

Shopee. This shows that the higher the consumer's trust, the higher the consumer's 

buying interest in a product. Social media marketing has a positive effect on buying 

interest at Shopee with trust as an intervening variable. This shows that the more 

well-managed social media as a marketing medium, the higher consumer trust and 

consumer buying interest will be. 

Keywords: Social Media Marketing, Trust, Purchase Intention 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

    Teknologi di Indonesia kini mengalami perkembangan yang semakin pesat 

sehingga menyebabkan jumlah pengguna internet juga semakin tinggi. Melansir 

dari We Are Social, data Digital Report for Indonesia Januari 2018 hingga Februari 

2022 menunjukan bahwa pengguna internet di Indonesia kian meningkat tiap 

tahunnya. Data Digital Report for Indonesia menyatakan bahwa di tahun 2018 

pengguna internet ada sebanyak 132,7 juta pengguna, kemudian tahun 2019 

meningkat menjadi 150 juta pengguna, tahun 2020 meningkat menjadi 175,4 juta 

pengguna, tahun 2021 meningkat menjadi 202,6 juta pengguna hingga pada tahun 

2022 meningkat menjadi 204,7 juta pengguna internet. Begitu pula dengan 

pengguna media sosial, tahun 2018 ada sebanyak 120 juta pengguna media sosial, 

kemudian tahun 2019 meningkat menjadi 130 juta pengguna, tahun 2020 meningkat 

menjadi 160 juta pengguna, tahun 2021 meningkat menjadi 170 juta pengguna, 

hingga tahun 2022 meningkat menjadi 191,4 juta pengguna media sosial.  

    Kegunaan internet sekarang pun tak hanya saja menjadi alat komunikasi, namun 

juga menjadi alat mencari informasi, hiburan, bisnis serta pekerjaan lainnya. 

Penggunaan internet yang semakin tinggi ini juga berdampak pada berubahnya pola 

transaksi jual beli di masyarakat. Transaksi jual beli yang pada awalnya dilakukan 

secara offline, kini kian beralih ke online. Sektor belanja online kategori barang atau 

jasa yang paling diminati ialah seperti kecantikan, hiburan, mainan, hobi, furnitur, 

serta elektronik. 
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Gambar 1.1 Aktivitas Masyarakat Menggunakan Internet 

Sumber: Katadata.com (2021) 

 

Melansir data pada Gambar 1.1  di atas, data tersebut di dapat dari survei “Status 

Literasi Digital di Indonesia 2021” oleh Kementrian Komunikasi dan Informatika 

(Kominfo) yang menunjukan aktivitas masyarakat di Indonesia mengakses internet 

untuk belanja online adalah sebesar 23,6% dan media sosial sebesar 67,6%. Melihat 

fenomena ini semakin tingginya penggunaan internet berbanding lurus juga dengan 
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pemanfaatnnya di dunia pemasaran. Banyak serta sangat praktis konsumen untuk 

mendapatkan sesuatu melalui online. E-commerce salah satunya, merupakan salah 

satu platform yang mampu digunakan oleh konsumen untuk mendapatkan barang 

yang diinginkan melalui online. 

     Minat beli online secara garis besar adalah kondisi di mana seorang akan 

bersedia dan berniat untuk melakukan suatu transaksi pembelian secara online. 

Beberapa strategi yang bisa digunakan untuk menarik minat beli konsumen adalah 

pemasaran media sosial, dan  kepercayaan. 

    Media sosial sendiri merupakan sesuatu yang sudah tidak asing bagi konsumen 

jaman sekarang mengingat besarnya peran media sosial sekarang sebagai sarana 

promosi serta media kini menjadi alat yang sangat berpengaruh bagi para pemilik 

bisnis untuk memasarkan produk unggulannya. Pemasaran media sosial saat ini bisa 

juga disebut salah satu alat pemasaran dengan mengoptimalkan peran internet 

maupun media sosial yang tujuannya adalah untuk menarik minat beli, perhatian 

maupun menjadi salah satu landasan sebagai keputusan konsumen terhadap suatu 

produk.  

     Kepercayaan cenderung akan mempengaruhi konsumen untuk melakukan 

pembelian produk, karena pembelian secara online, calon pembeli tidak dapat 

melihat dan menyentuh produk secara fisik dan hanya bisa melihatnya melalui 

gambar yang terpasang pada website toko online. Kepercayaan konsumen 

merupakan pondasi kuat untuk menentukan sukses atau tidaknya e-commerce ke 

depan. Untuk menarik niat konsumen berkunjung dan bertransaksi melalui situsnya, 

pelaku e-commerce harus mampu membangun kepercayaan yang tinggi pada diri 

calon pembeli produknya.  

    Shopee sendiri merupakan sebuah perusahaan yang memanfaatkan kesempatan 

bisnis tersebut dengan cara membentuk sebuah sistem aplikasi pada ponsel pintar 

yang mempermudah masyarakat untuk melakukan transaksi jual beli. Shopee tentu 

juga memanfaatkan kemajuan pemasaran media sosial sebagai alat untuk 

pemasarannya. Shopee juga sangat gencar dan aktif dalam mempromosikan 

produk-produk di aplikasi maupun media sosialnya dengan memberikan berbagai 

macam kompetisi berhadiah yang akan menarik minat konsumen dengan cara 
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membuat event, kontes foto berhadiah, dan lain-lain. Selain itu, Shopee juga sangat 

aktif dalam melakukan endorse melalui influencer maupun akun media sosial 

Shopee sendiri. Bisa dicermati pada Gambar 1.3 di bawah ini yang merupakan data 

pengunjung Shopee dari tahun kuartal pertama 2017 hingga kuartal 4 2021. 

 

 

Gambar 1.2 Data Pengunjung Shopee 

Sumber : Data Diolah 2022 

 

    Data diolah di atas menunjukkan bahwa  pengunjung shopee pada kuartal 2 2018 

mengalami penurunan pengunjung sebanyak 3,7 juta pengunjung, kuartal 3 2019 

mengalami penurunan pengunjung sebanyak 34,8 juta pengunjung, kuartal 1 2020 

mengalami penurunan pengunjung sebanyak 1,4 juta pengunjung, kuartal 1 2021 

mengalami penurunan pengunjung sebanyak 1,9 juta pengunjung dan pada Kuartal 

2 2021 mengalami penurunan pengunjung sebanyak 0,4 juta pengunjung. Hingga 

pada akhir 2021 yaitu kuartal 4 Shopee mengalami penurunan pengunjung menjadi 

131,8 juta pengunjung. Shopee mengalami penurunan pengunjung ini yang bisa 

menjadikan indikasi rendahnya minat beli di Shopee di era meningkatnya pengguna 

internet dan kurangnya optimalisasi penggunaaan pemasaran media sosial. Hal 

tersebut juga dapat dilihat pada grafik Gambar 1.4 di bawah yang merupakan 

diagram rata-rata jumlah pengunjung e-commerce di Indonesia  
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Gambar 1.3 Jumlah Pengunjung E-commerce di Indonesia 

Sumber : Katadata.co.id 

 

Gambar 1.3 di atas menunjukan bahwa jumlah pengunjung Shopee tahun 2021 

menunduki posisi kedua setelah Tokopedia. Tokopedia yang lebih unggul dengan 

jumlah pengunjung sebanyak 149,61 juta pengunjung ini mengalahkan beberapa e-

commerce seperti Shopee sendiri menduduki posisi kedua dengan jumlah 

pengunjung 131,89 juta pengguna, kemudian posisi ketiga terdapat Bukalapak 

dengan total pengunjung sebanyak 29,88 juta pengunjung, kemudian posisi 

keempat terdapat Lazada dengan total pengunjung sebanyak 29,58 juta pengunjung, 

kemudian posisi kelima terdapat Blibli dengan total pengunjung sebanyak 17,52 

juta pengunjung, kemudian posisi keenam terdapat Orami dengan total pengunjung 

sebanyak 10,28 juta pengunjung, kemudian posisi ketujuh terdapat Bhinneka 

dengan total pengunjung 6,08 juta pengunjung, posisi kedelapan terdapat 
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Ralali.com dengan total pengunjung sebanyak 5,26 juta pengunjung, kemudian 

kesembilan terdapat JD.ID dengan total pengunjung sebanyak 3,67 juta 

pengunjung, kemudian kesepuluh terdapat Zalora dengan total jumlah pengunjung 

sebanyak 3,02 juta pengunjung, dan posisi terakhir terdapat Sociolla dengan total 

pengunjung sebanyak 2,08 juta pengunjung.  

    Jumlah pelaku ekonomi kreatif yang bisa dilihat pada data Kemenparekraf.go.id 

di Jawa Timur bisa terlihat untuk sektor musik sebanyak 21,42%, kuliner 19,09%, 

seni pertunjukan 10,31%, dan sektor lainnya sebanyak 49,18% dan Kota terbesar 

untuk pelaku ekonomi tersebut adalah Kota Surabaya. Berdasarkan uraian 

permasalahan di atas, maka penulis tertarik untuk menulis penelitian dengan judul 

“Pengaruh Pemasaran Media Sosial terhadap Minat beli di Shopee dengan 

Kepercayaan sebagai Variabel Intervening”. 

 

1.2 Identifikasi Masalah 

1. Perkembangan teknologi yang menjadikan pemasaran media sosial hal yang 

sangat penting bagi pemasaran untuk menarik niat beli suatu produk. 

2. Peningkatan penggunaan internet terutama media sosial dan belanja online 

sehingga adanya peralihan transaksi offline menjadi online dan Shopee salah 

satu Marketplace yang memfasilitasi transaksi online. 

3. Jumlah pengunjung Shopee yang kurang stabil dengan adanya kenaikan dan 

penurunan jumlah pengunjung setiap kuartal.  

4. Kedudukan Shopee yang masih kalah dengan Tokopedia 

 

1.3 Batasan Masalah 

    Berdasarkan uraian identifikasi masalah di atas dan diharapkan penelitian focus 

terhadap permasalahan, maka penulis menyajikan pembatasan penelitian sebagai 

berikut: 

1. Objek yang dijadikan penelitian adalah Pengguna Shopee di Surabaya. 
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2. Penelitian hanya berfokus pada variabel Pemasaran Media Sosial, Minat 

Beli, dan Kepercayaan sebagai variabel Intervening. 

3. Responden yang mengisi penelitian ini adalah Pengguna Shopee di 

Surabaya yang menggunakan Shopee sebagai tempat belanja online dan 

minimal pernah berbelanja satu kali. 

 

1.4 Rumusan Masalah 

1. Bagaimana pengaruh pemasaran media sosial terhadap minat beli di Shopee? 

2. Bagaimana pengaruh pemasaran media sosial terhadap kepercayaan di 

Shopee? 

3. Bagaimana pengaruh kepercayaan terhadap minat beli di Shopee? 

4. Bagaimana pengaruh pengaruh pemasaran media sosial terhadap minat beli 

melalui kepercayaan di Shopee? 

 

1.5 Tujuan Penelitian  

1. Menganalisis pengaruh pengaruh pemasaran media sosial  terhadap minat 

beli minat beli  di Shopee. 

2. Menganalisis pengaruh pengaruh pemasaran media sosial terhadap 

kepercayaan di Shopee. 

3. Menganalisis pengaruh kepercayaan terhadap minat beli di Shopee. 

4. Menganalisis pengaruh pemasaran media sosial Sosial terhadap minat beli 

melalui kepercayaan di Shopee 

 

1.6 Manfaat Penelitian 

1. Secara Teoritis 

    Penelitian tentang pengaruh pemasaran media sosial terhadap minat beli 

dengan kepercayaan sebagai variabel intervening ini diharapkan bisa 
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memberikan masukan dalam pengembangan pemasaran digital khususnya 

dalam peningkatan minat beli melalui media sosial.  

 

2. Secara Praktis 

a. Bagi Politeknik Negeri Jakarta, menjadi bahan masukan untuk 

referensi bagi Politeknik Negeri Jakarta khususnya bagi mahasiswa 

Program Studi Administrasi Bisnis Terapan dalam pengembangan 

Digital Marketing khususnya dalam peningkatan minat beli melalui 

media sosial. 

 

b. Bagi Mahasiswa, penelitian ini diharapkan berguna untuk menambah 

wawasan dan ilmu latihan dasar bagi mahasiswa umum yang sudah 

didapatkan semasa kuliah.  
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan  

Hasil penelitian dan pembahasan analisis mengenai pemasaran media sosial 

terhadap minat beli di Shopee dengan kepercayaan sebagai variabel intervening 

dapat disimpulkan sebagai berikut : 

a. Pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap minat beli di 

Shopee. Hal ini menunjukan bahwa semakin baik pengelolaan media 

sosial sebagai sarana pemasaran maka semakin baik juga minat beli 

konsumen.  

b. Pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap kepercayaan di 

Shopee. Hal ini menunjukan bahwa semakin baik pengelolaan media 

sosial sebagai sarana pemasaran maka semakin mudah kepercayaan 

konsumen terbentuk. 

c. Kepercayaan berpengaruh positif terhadap minat beli di Shopee. Hal ini 

menunjukan bahwa semakin tinggi kepercayaan konsumen maka 

meningkatkan minat beli konsumen terhadap suatu produk.  

d. Pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap minat beli di 

Shopee dengan kepercayaan sebagai variabel intervening. Hal ini 

menunjukan bahwa semakin media sosial dikelola dengan baik sebagai 

media pemasaran, maka kepercayaan konsumen dan minat beli 

konsumen akan semakin tinggi. 

 

5.2 Saran  

Kesimpulan yang telah disampaikan di atas, sehingga penulis dapat memberikan 

beberapa saran sebagai berikut: 
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1) Bagi Perusahaan 

Shopee perlu meningkatkan lagi pengelolaan konten di akun media 

sosial Shopee sendiri karena masih banyak beberapa konsumen yang 

tidak bisa menjangkau konten yang dibuat oleh Shopee pada akun media 

sosialnya sendiri 

 

2) Bagi Penellitian Selanjutnya 

Bagi penulisan penelitian selanjutnya diharapkan dapat menggunakan 

variabel, subjek, dan objek penelitian yang berbeda agar dapat 

menambah sumber referensi yang semakin luas dan semakin bertambah 

pula pengetahuan bagi penulis atau pembaca teori yang akan dijadikan 

sebagai referensi penelitian.  

 

3) Bagi Akademik 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan ilmu dan kontribusi yang 

dapat dijadikan tambahan referensi dikalangan akademik dalam 

melakukan penelitian sejenis dan mengembangkannya di masa yang 

akan datang.  
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LAMPIRAN 

 

 

 

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian 

 

 
KUESIONER PENELITIAN 

 
 

PENGARUH PEMASARAN MEDIA SOSIAL TERHADAP MINAT BELI 

DI SHOPEE DENGAN KEPERCAYAAN SEBAGAI VARIABEL 

INTERVENING 

(STUDI KASUS PADA PENGGUNA SHOPEE DI SURABAYA) 

 

 

 
Responden Yth, 

Saya Nabila Ghiffari Annisa, Mahasiswa Program Studi Administrasi Bisnis 

Terapan, Politeknik Negeri Jakarta. Saya sedang melakukan penelitian Pengaruh 

Pemasaran Media Sosial Terhadap Minat Beli di Shopee Dengan Kepercayaan 

Sebagai Variabel Intervening, untuk menyelesaikan Tugas Akhir. Maka dari itu 

Saya megnharapkan Saudara atau Saudari untuk mengisi Kuesioner ini. 

Atas kesediaan Saudara/I menjawab dengan sejujurnya dan sebaik-baiknya, Saya 

ucapkan terima kasih. 

 
I. Identitas Responden 

Nama : 

Jenis kelamin : ☐ Perempuan ☐ Laki-Laki 

Usia : ☐ 17-23 Tahun ☐ 24-35 Tahun 

Pekerjaan : ☐ Mahasiswa ☐ Karyawan 

☐ Wirausaha ☐ Lain-lain 

Pendapatan/bulan:   ☐ <Rp. 1.000.000 ☐ Rp. 1.000.000-5.000.000 
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☐ > Rp. 5.000.000 

Berapa kali dalam sebulan melakukan pembelian di Shopee? 

☐ 1 Kali ☐ 2-5 Kali ☐ > 5 Kali 

Jenis atau Kategori yang dibeli pada Shopee? 

☐ Fashion (Pakaian, Aksesoris, dll) 

☐ Kosmetik 

☐ Perlengkapan Rumah 

☐ Lainnya 

 

II. Cara Pengisian 

1. Sebelum mengisi pertanyaan di bawah, bacalah petunjuk pengisian 

dengan baik dan isi data responden terlebih dahulu 

2. Kuesioner ini terdiri dari 11 pertanyaan 

3. Berilah tanda checklist (✓) pada kolom pertanyaan Sangat Setuju 

(SS), Setuju (S), Tidak Setuju (TS), Sangat Tidak Setuju (STS) 

sesuai dengan keadaan yang sebenarnya. 

No PERTANYAAN KETERANGAN 

 

 
 

PEMASARAN MEDIA SOSIAL 

STS TS S SS 

1 2 3 4 

1 Saya memiliki ketertarikan 

terhadap konten yang diberikan 

oleh Shopee 

    

2 Saya dapat mengakses informasi 

promosi yang diberikan Shopee 

melalui Media Sosial 

    

3 Saya merasa media sosial 

membantu saya menemukan 

kesamaan minat suatu produk 

dengan teman-teman saya 
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4 Saya merasa media sosial 

membantu memenuhi kebutuhan 

saya dalam mencari informasi 

    

No PERTANYAAN KETERANGAN 

 
 

KEPERCAYAAN 

STS TS S SS 

1 2 3 4 

5 Saya merasa Shopee memberikan 

kenyamanan dalam bertransaksi 

    

6 Saya merasa Shopee memberikan 

kepuasan dalam bertransaksi 

    

7 Saya merasa Shopee memenuhi 

tanggung jawabnya terhadap 

pelanggan 

    

No PERTANYAAN KETERANGAN 

 
 

MINAT BELI 

STS TS S SS 

1 2 3 4 

8 Saya sangat tertarik untuk membeli 

produk di Shopee 

    

9 Saya akan mereferensikan 

suatu produk yang menarik di 

Shopee kepada teman saya 

    

10 Saya memilih produk di Shopee 

untuk memenuhi Kebutuhan Saya 

    

11 Saya akan mencari tahu tentang 

informasi produk yang akan saya 

beli di Shopee 

    



73 
 

 

 

 

Lampiran 2 Lampiran Data Hasil Penyebaran Kuesioner 
 

PMS1 PMS2 PMS3 PMS4 K1 K2 K3 MB1 MB2 MB3 MB4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 

3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 

4 4 4 4 3 2 3 4 4 4 4 

3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 

2 3 3 4 3 3 3 3 2 3 4 

4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 

4 2 4 4 3 3 1 4 4 4 4 

2 4 4 4 3 3 3 3 4 3 3 

4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 4 

3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 

3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 

2 2 2 4 4 4 4 3 4 3 2 

3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 

3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 

2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 

3 4 4 4 4 4 3 3 2 3 4 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 

3 3 4 4 4 3 4 4 3 2 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 

3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 3 

3 3 2 4 3 3 3 3 3 3 4 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
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3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 

3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 4 

3 3 2 4 3 3 3 2 2 3 4 

3 3 3 4 3 3 3 3 2 2 3 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 

3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

4 2 3 3 4 4 1 3 3 3 4 

4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

3 3 3 4 3 3 3 4 3 4 3 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

3 4 3 4 3 3 4 3 4 3 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 4 2 3 2 4 

3 4 3 4 4 4 4 3 3 4 3 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

3 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

3 4 4 3 3 3 3 4 3 4 3 

3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

3 3 4 4 3 3 3 3 3 2 3 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 3 

3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 

3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 

1 1 2 2 1 1 1 1 1 1 1 

1 2 2 2 3 3 3 4 1 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 



75 
 

 

 

 
 

3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 3 2 2 2 3 3 3 3 

4 4 4 4 3 3 3 3 3 2 4 

3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 

3 3 4 4 4 4 3 3 4 4 4 

4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 

3 3 3 4 3 3 4 4 4 3 3 

4 3 3 3 4 4 3 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

4 3 4 4 4 3 3 3 3 3 4 

3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 

3 4 4 4 3 3 4 3 4 3 4 

3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 

3 3 4 4 3 3 3 3 3 2 3 

3 3 3 3 4 4 4 3 3 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
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Lampiran 3 Hasil SEM PLS 

a. Outer Loading Sebelum penghapusan 

 

 

 
b. Outer Loading Setelah Penghapusan Item 
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c. R-Square 

 

 

d. F-Square 

 

 
e. Construct Reliability and Validity 
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f. Discriminant Validity 
 

 

 

 

 
g. Specific Indirect Effects 

 
h. Total Effects 
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i. Path Coefficients 
 

 

 

 

 

 

Lampiran 4 Data Responden 
 

 
 

 

 



80 
 

 

 

 

 
 

 
 
 

 

 
 

 


