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LAMPIRAN 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Lampiran 1 Kuesonaire Penelitian 

A. Consumer Empowerment (Pemberdayaan Konsumen) 

No Pertanyaan/Pernyataan Jawaban 

1 Saya merasa senang saat 

dilibatkan dalam 

pembuatan/pemilihan 

produk ataupun konten 

perusahaan 

 

STS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 SS 
 

2 Saya merasa senang saat 

perusahaan memberi tahu 

produk apa saja yang 

sedang promosi 

 

STS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 SS 
 

3 Saya merasa senang saat 

perusahaan 

mengikutsertakan 

 

STS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 SS 
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pendapat / rekomendasi 

dari konsumen 

4 Saya merasa senang saat 

perusahaan memberikan 

kartu anggota pada 

konsumen agar mendapat 

bonus dari perusahan 

 

STS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 SS 
 

5 Saya merasa senang saat 

perusahaan mengingatkan 

saya pada produk yang 

sering saya beli namun 

saya lupa untuk 

membelinya 

 

STS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 SS 

 

 

B. Source Credibility (Kredibilitas Sumber) 

No Pertanyaan/Pernyataan Jawaban 

1 Saya merasa tertarik saat 

melihat website  / mobile 

shopping yang terlihat 

bagus dan indah  

 

STS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 SS 
 

2 Saya merasa tidak aman 

saat website  / mobile 

shopping yang saya 

kunjungi menggunakan 

metode yang rumit 

 

STS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 SS 
 

3 Saya merasa lebih aman 

dan nyaman berbelanja di 

website  / mobile 

shopping yang memiliki 

customer serviceyang 

selalu siap sedia 

membantu konsumen 

 

STS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 SS 

 

 

4 Saya merasa aman saat 

informasi yang tersedia 

di website  / mobile 

shopping lengkap, 

berkualitas dan mudah 

dipahami 

 

STS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 SS 
 

5 Saya merasa aman saat 

informasi yang 

disediakan sama persis 

 

STS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 SS 
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dengan barang/jasa yang 

ditawarkan 

C. Perceived Ease of Use (Persepsi Kemudahan Penggunaan) 

No Pertanyaan/Pernyataan Jawaban 

1 Saya sering merasa 

bingung saat mobile 

shopping menyediakan 

pilihan cara pembayaran 

yang terlalu banyak 

 

STS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 SS 
 

2 Sangat  mudah bagi 

saya untuk mengakses 

website  / mobile 

shopping yang saya 

pilih 

STS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 SS 
 

3 Prosedur belanja online 

di website  / mobile 

shopping yang saya 

pilih mudah dimengerti  

 

STS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 SS 
 

4 Sangat mudah bagi saya 

untuk membandingkan 

kualitas produk di antara 

berbagai website  / 

mobile shopping  

 

STS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 SS 
 

5 Sangat mudah bagi saya 

untuk membandingkan 

harga produk di antara 

berbagai website  / 

mobile shopping 

 

STS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 SS 
 

6 Sangat mudah bagi saya 

untuk menemukan 

produk yang diinginkan 

dalam website  / mobile 

shopping yang saya 

pilih 

 

STS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 SS 
 

D. Electronic Word of Mouth (Pemasaran dari mulut secara elektronik) 

No Pertanyaan/Pernyataan Jawaban 
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1 Saya merasa lebih 

percaya pada 

rekomendasi yang 

diberikan oleh orang 

banyak 

 

STS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 SS 
 

2 Saya sering 

memperhatikan 

peringkat rekomendasi 

sebelum membeli 

sebuah produk/jasa 

 

STS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 SS 
 

3 Saya sering melihat 

komentar konsumen 

sebelum memutuskan 

untuk membeli produk / 

jasa 

 

STS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 SS 
 

4 Saya sering batal 

membeli sebuah produk 

karena ada komentar 

negative dari pengguna 

internet yang lain 

 

STS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 SS 
 

5 Saya suka terpengaruh 

oleh rekomendasi yang 

diberikan oleh artis idola 

saya. 

 

STS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 SS 
 

 

 

 

E. Mobile Shopper Purchase Intention ( Niat Beli Konsumen Mobile) 

No Pertanyaan/Pernyataan Jawaban 

1 Setelah saya melakukan 

pembelian pada salah 

satu website  / mobile 

shopping, saya selalu 

berkeinginan untuk 

melakukan pembelian 

ulang pada mobile 

shopping yang sama di 

masa depan 

 

STS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 SS 
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2 Saya berusaha 

menyempatkan diri 

untuk mengunjungi 

website  / mobile 

shopping yang sama 

ketika akan membeli 

sebuah produk 

 

STS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 SS 

 

 

3 Ketika saya 

memerlukan suatu 

barang atau jasa, 

website  / mobile 

shopping tertentu 

muncul sebagai pilihan 

pertama dalam benak 

saya 

 

STS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 SS 

 

 

4 Saya berencana untuk 

membeli ulang produk 

yang pernah saya beli 

pada mobile shopping 

yang sama di masa 

depan 

 

STS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 SS 
 

5 Saya berencana untuk 

mencoba produk lain 

yang ditawarkan oleh 

website  / mobile 

shopping yang sama di 

masa depan 

 

STS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 SS 
 

6 Saya berharap website  / 

mobile shopping yang 

saya pilih akan terus 

menyediakan fasilitas 

berbelanja di masa 

mendatang. 

 

STS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 SS 
 

7 Saya berniat untuk 

berbelanja lebih banyak 

di masa depan melalui 

website  / mobile 

shopping yang saya 

pilih daripada hari ini. 

 

STS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 SS 
 

8 Saya akan 

merekomendasikan 

belanja online melalui 

 

STS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 SS 
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website  / mobile 

shopping  yang saya 

pilih kepada orang lain. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Lampiran 2 Uji Validitas dan Reliabilitas 

A. Variabel Mobile Shopper Purchase Intention  

Correlations 

  MSPI1 MSPI2 MSPI3 MSPI4 MSPI5 MSPI6 MSPI7 MSPI8 MSPI 
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MSPI1 Pearson 

Correlation 

1 .383** .269** .410** .367** .233** .403** .299** .669** 

Sig. (2-

tailed) 

  0.000 0.000 0.000 0.000 0.001 0.000 0.000 0.000 

N 200 200 200 200 200 200 200 200 200 

MSPI2 Pearson 

Correlation 

.383** 1 .399** .240** .248** .451** .268** .288** .624** 

Sig. (2-

tailed) 

0.000   0.000 0.001 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

N 200 200 200 200 200 200 200 200 200 

MSPI3 Pearson 

Correlation 

.269** .399** 1 .406** .268** .459** .286** .376** .668** 

Sig. (2-

tailed) 

0.000 0.000   0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

N 200 200 200 200 200 200 200 200 200 

MSPI4 Pearson 

Correlation 

.410** .240** .406** 1 .305** .222** .438** .308** .685** 

Sig. (2-

tailed) 

0.000 0.001 0.000   0.000 0.002 0.000 0.000 0.000 

N 200 200 200 200 200 200 200 200 200 

MSPI5 Pearson 

Correlation 

.367** .248** .268** .305** 1 .146* .306** .184** .558** 

Sig. (2-

tailed) 

0.000 0.000 0.000 0.000   0.039 0.000 0.009 0.000 

N 200 200 200 200 200 200 200 200 200 

MSPI6 Pearson 

Correlation 

.233** .451** .459** .222** .146* 1 .176* .347** .575** 

Sig. (2-

tailed) 

0.001 0.000 0.000 0.002 0.039   0.013 0.000 0.000 

N 200 200 200 200 200 200 200 200 200 

MSPI7 Pearson 

Correlation 

.403** .268** .286** .438** .306** .176* 1 .286** .647** 

Sig. (2-

tailed) 

0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.013   0.000 0.000 

N 200 200 200 200 200 200 200 200 200 

MSPI8 Pearson 

Correlation 

.299** .288** .376** .308** .184** .347** .286** 1 .620** 

Sig. (2-

tailed) 

0.000 0.000 0.000 0.000 0.009 0.000 0.000   0.000 

N 200 200 200 200 200 200 200 200 200 

MSPI Pearson 

Correlation 

.669** .624** .668** .685** .558** .575** .647** .620** 1 

Sig. (2-

tailed) 

0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000   

N 200 200 200 200 200 200 200 200 200 
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**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

Realibility 

 

A. Variabel Consumer Empowerment 

Correlations 

  PK1 PK2 PK3 PK4 PK5 TPK 
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PK1 Pearson 

Correlation 

1 .449** .475** .339** .387** .706** 

Sig. (2-tailed)   0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

N 200 200 200 200 200 200 

PK2 Pearson 

Correlation 

.449** 1 .512** .543** .485** .806** 

Sig. (2-tailed) 0.000   0.000 0.000 0.000 0.000 

N 200 200 200 200 200 200 

PK3 Pearson 

Correlation 

.475** .512** 1 .492** .441** .766** 

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000   0.000 0.000 0.000 

N 200 200 200 200 200 200 

PK4 Pearson 

Correlation 

.339** .543** .492** 1 .339** .734** 

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000   0.000 0.000 

N 200 200 200 200 200 200 

PK5 Pearson 

Correlation 

.387** .485** .441** .339** 1 .718** 

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000   0.000 

N 200 200 200 200 200 200 

TPK Pearson 

Correlation 

.706** .806** .766** .734** .718** 1 

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000   

N 200 200 200 200 200 200 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

  

 

 

 

 

Realibility 
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C. Variabel Perceived Ease of Use 
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Correlations 

  PKP1 PKP2 PKP3 PKP4 PKP5 PKP6 TPKP 

PKP1 Pearson 

Correlation 

1 -0.062 -0.103 .158* 0.044 -0.101 .443** 

Sig. (2-tailed)   0.385 0.147 0.025 0.540 0.157 0.000 

N 200 200 200 200 200 200 200 

PKP2 Pearson 

Correlation 

-

0.062 

1 .638** .349** .258** .421** .604** 

Sig. (2-tailed) 0.385   0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

N 200 200 200 200 200 200 200 

PKP3 Pearson 

Correlation 

-

0.103 

.638** 1 .319** .465** .531** .662** 

Sig. (2-tailed) 0.147 0.000   0.000 0.000 0.000 0.000 

N 200 200 200 200 200 200 200 

PKP4 Pearson 

Correlation 

.158* .349** .319** 1 .487** .235** .691** 

Sig. (2-tailed) 0.025 0.000 0.000   0.000 0.001 0.000 

N 200 200 200 200 200 200 200 

PKP5 Pearson 

Correlation 

0.044 .258** .465** .487** 1 .496** .696** 

Sig. (2-tailed) 0.540 0.000 0.000 0.000   0.000 0.000 

N 200 200 200 200 200 200 200 

PKP6 Pearson 

Correlation 

-

0.101 

.421** .531** .235** .496** 1 .595** 

Sig. (2-tailed) 0.157 0.000 0.000 0.001 0.000   0.000 

N 200 200 200 200 200 200 200 

TPKP Pearson 

Correlation 

.443** .604** .662** .691** .696** .595** 1 

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000   

N 200 200 200 200 200 200 200 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Realibility 
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D. Variabel Source Credibility 

Correlations 

  KS1 KS2 KS3 KS4 KS5 TKS 

KS1 Pearson Correlation 1 0.028 .468** .429** .516** .646** 

Sig. (2-tailed)   0.693 0.000 0.000 0.000 0.000 

N 200 200 200 200 200 200 

KS2 Pearson Correlation 0.028 1 .304** .213** 0.121 .523** 
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Sig. (2-tailed) 0.693   0.000 0.002 0.087 0.000 

N 200 200 200 200 200 200 

KS3 Pearson Correlation .468** .304** 1 .689** .707** .844** 

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000   0.000 0.000 0.000 

N 200 200 200 200 200 200 

KS4 Pearson Correlation .429** .213** .689** 1 .740** .813** 

Sig. (2-tailed) 0.000 0.002 0.000   0.000 0.000 

N 200 200 200 200 200 200 

KS5 Pearson Correlation .516** 0.121 .707** .740** 1 .815** 

Sig. (2-tailed) 0.000 0.087 0.000 0.000   0.000 

N 200 200 200 200 200 200 

TKS Pearson Correlation .646** .523** .844** .813** .815** 1 

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000   

N 200 200 200 200 200 200 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Realibility 
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E. Variabel   Electronic Word of Mouth 

Correlations 

  eWOM1 eWOM2 eWOM3 eWOM4 eWOM5 TeWOM 

eWOM1 Pearson 

Correlation 

1 .487** .345** 0.090 .254** .644** 

Sig. (2-

tailed) 

  0.000 0.000 0.203 0.000 0.000 

N 200 200 200 200 200 200 

eWOM2 Pearson 

Correlation 

.487** 1 .656** .194** 0.067 .663** 

Sig. (2-

tailed) 

0.000   0.000 0.006 0.342 0.000 

N 200 200 200 200 200 200 

eWOM3 Pearson 

Correlation 

.345** .656** 1 .168* -0.052 .560** 

Sig. (2-

tailed) 

0.000 0.000   0.018 0.463 0.000 

N 200 200 200 200 200 200 

eWOM4 Pearson 

Correlation 

0.090 .194** .168* 1 .183** .585** 

Sig. (2-

tailed) 

0.203 0.006 0.018   0.010 0.000 

N 200 200 200 200 200 200 

eWOM5 Pearson 

Correlation 

.254** 0.067 -0.052 .183** 1 .610** 

Sig. (2-

tailed) 

0.000 0.342 0.463 0.010   0.000 
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N 200 200 200 200 200 200 

TeWOM Pearson 

Correlation 

.644** .663** .560** .585** .610** 1 

Sig. (2-

tailed) 

0.000 0.000 0.000 0.000 0.000   

N 200 200 200 200 200 200 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

Realibility 
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Lampiran 3 Uji Asumsi Klasik 

 

a. Uji Normalitas 

 

Model 1 
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Model 2 
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b. Uji Multikolinearitas 

 

Model 1 
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Model 2 

 

 

c. Uji Heteroskedastisitas 

 

Model 1 

 

 

 
 

 

Model 2 
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Lampiran 4 Uji Regresi Linear Berganda 

Model Regresi 1 
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Model Regresi 2 
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