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ABSTRAK 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji dan menentukan pengaruh Self -Expression dan Kepercayaan Merek terhadap Pemasaran Merek dari Mulut ke Mulut dengan Kecintaan pada Merek sebagai mediasi. Desain penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif dengan pendekatan deskriptif. Pengambilan sampel dilakukan menggunakan metode non-probability sampling dengan Teknik pendekatan convenience sampling. Diteliti sebanyak 100 responden yang merupakan konsumen Vans di Jakarta. Pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner secara online (Google Form). Analisis yang digunakan adalah Structural Equation Modeling (SEM) dengan menggunakan SmartPLS 3 sebagai alat untuk menganalisis data. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Pengekspresian Diri pada Merek dan Kepercayaan pada Merek dengan Kecintaan pada Mereksebagai variabel mediasi secara signifikan mempengaruhi Pemasaran Merek dari Mulut ke Mulut. Penelitian ini dapat digunakan sebagai masukan bagi Vans dalam mempromosikan produk.

Kata Kunci: Pengekspresian, Kepercayaan , Kecintaan , Merek dan Pemasaran .
ABSTRACT 
The purpose of this study is to examine and determine the influence of Self -Expression and Brand Trust on Electronic Word of Mouth with Brand Love as a Mediation. The research design used in this study is a quantitative method with a descriptive approach. Sampling was carried out using a non-probability sampling method with a convenience sampling approach. Study as many as 100 respondents who are Vans consumers in Jakarta. Data collection is done by distributing questionnaires online (Google Form). The analysis used is Structural Equation Modeling (SEM) using SmartPLS 3 as a tool for analyzing data. Findings in this research showed that Self-Expression and Brand Trust with Brand Love as a mediation significantly affect Electronic Word of Mouth. This research can be used as input for Vans in promoting products.
Keywords: Self-Expression , Brand Trust , Brand Love,  Electronic Word of Mouth .
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PENDAHULUAN

Latar Belakang

Pada saat ini, fashion menjadi aspek yang tidak dapat dilepaskan dari kehidupan manusia, baik wanita maupun pria. Fashion dapat menunjukkan bagaimana seseorang memilih gaya hidupnya. Menurut Malcolm Barnard dalam bukunya yang berjudul Fashion as communication (2013) dilihat dari sisi etimologi kata fashion berhubungan dengan kata dari bahasa Latin, yaitu Factio yang artinya “membuat”.Menurut Polhemus dan Procter (dalam Barnard, 2006) menunjukkan bahwa dalam masyarakat kontemporer Barat, istilah fashion sering digunakan sebagai sinonim dari istilah dandanan, gaya dan busana. Dari pengertian itu dapat dilihat bahwa fashion sangat berhubungan dengan gaya hidup seseorang. Dalam masyarakat modern mengekspresikan diri serta kesadaran diri untuk bergaya dalam tubuh, busana, cara bicara, dan seterusnya dipandang sebagai indikator dari individualistis selera serta rasa gaya hidup dari seseorang. Seiring berjalannya waktu, gaya hidup dikaitkan erat dalam menentukan status dan kelas sosial seseorang. (Barnard, 2006).

Dalam situs fibre2fashion dijelaskan bahwa industri fashion mendominasi dunia. Tren dalam fashion menyatukan wanita dan pria di seluruh dunia. fashion dapat berubah sewaktu-waktu, tetapi yang tidak akan pernah berubah adalah cengkraman yang dimiliki fashion atas masyarakat, serta peran yang dimainkannya di dunia modern. Fashion dipengaruhi oleh  tokoh popular dalam budaya seperti selebriti, musisi, dan individu berprofil tinggi lainnya. Fashion sangat penting sehingga banyak majalah serta program TV didedikasikan untuk itu.

Dilihat dari situs CNNIndonesia, dijelaskan bahwa sneakers merangsang masuk melalui music yang berkembang, seperti hip hop dan Rnb. Dapat dilihat dari beberapa influencer seperti Kanye West dengan sepatu yeezy-nya yang bekerja sama dengan Adidas. Desain sneakers dibedakan menjadi dua yaitu timeless classic yaitu jenis sneakers yang tidak akan mengalami perubahan bentuk atau bisa dibilang sudah paten seperti Air Jordan dan new generation yaitu jenis sneakers kekinian dengan aneka bentuk dan warna dengan desain futuristic atau terinspirasi dari desain sneakers lawas.

Dari tren sneakers yang ada, penelitian kali ini mengambil merek Vans. Diambil dari situs Vans, dijelaskan bahwa Vans didirikan oleh Paul Van Doren dan Jim Van Doren bersama 2 orang temannya di California pada tahun 1966. Beberapa tahun setelahnya, Vans mengalami kebangkrutan karena tidak dapat membayar hutang perusahaannya. Tetapi 3 tahun kemudian, tepatnya di tahun 1987 Vans membayar hutang yang dimilikinya dan membangun kembali perusahaannya.

Dilihat dari situs hai grid (2017) Vans pertama kali masuk di Indonesia pada tahun 1990 melalui jalur kolektor dan pebisnis yang membeli dari luar negeri untuk kemudian dijual kembali. Di tahun 2000, Vans mulai dijual oleh reseller dan pernah menghentikan jalur distribusinya ke Indonesia dikarenakan masalah hak cipta. Kemudian sekitar tahun 2010, ada beberapa toko alternative yang mulai menjual Vans, beberapa di antaranya adalah toko Penny dan Crooz. Di tahun 2013, Vans membuka original store pertamanya di Kota Kasablanka yang lisensinya dipegang oleh PT Gagan Indonesia. Kemudian pada tahun 2017 PT Gagan Indonesia menerima status pailit dari Pengadilan Negeri dikarenakan gagalnya berdamai dengan para krediturnya dalam proses penundaan kewajiban pembayaran hutang sehingga menyebabkan tutupnya toko Vans di seluruh Indonesia. Tetapi pada tahun 2018, toko Vans sudah kembali buka di Indonesia.

Kembalinya Vans di Indonesia, disebabkan oleh banyaknya peminat terhadap sepatu Vans, penelitian ini meneliti mengenai bagaimana electronic-word of mouth mengenai merek Vans di Indonesia yang dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti self-expression yang mencakup perasaan, brand trust yang mencakup penilaian secara subjektif dan emosional dari konsumen setelah menggunakan sepatu Vans dan pikiran konsumen dalam mengekspresikan dirinya dengan sepatu Vans, dan brand love yang mencakup kecintaan konsumen terhadap sepatu Vans.

Berdasarkan pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Karjaluoto, Munnukka dan Kiuru (2016) menyimpulkan brand love memiliki efek yang sangat positif terhadap electronic-word of mouth.Rageh dan Spinelli (2012) menyimpulkan bahwa kecintaan pelanggan pada suatu produk mempunyai pengaruh positif terhadap electronic-word of mouth. Wallace, Buil, dan Chernatory (2014) menyimpulkan kecintaan pelanggan pada merek membawa dampak positif terhadap electronic-word of mouth.Berdasarkan penelitian tersebut, maka penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh pengaruh Self -Expression dan Kepercayaan Merek terhadap Pemasaran Merek dari Mulut ke Mulut dengan Kecintaan pada Merek sebagai mediasi pada konsumen Vans di Jakarta. 

Rumusan Masalah

1. Apakah self-expression memiliki pengaruh positif terhadap brand love ?

2. Apakah brand trust memiliki pengaruh positif terhadap brand love?

3. Apakah brand love memiliki pengaruh positif terhadap electronic-word of mouth ?

4. Apakah self-expression memiliki pengaruh positif terhadap electronic-word of mouth ?

5. Apakah brand trust memiliki pengaruh positif terhadap electronic-word of mouth ?
Kaitan Antar Variable 

1. Self-Expression terhadap brand love
Penelitian sebelumnya (Karjaluoto, Munnukka & Kiuru, 2016; Leventhal, Wallace, Buil & Chernatony, 2014; Wallace, Buil & Chernatony 2017) mengidentifikasi self-expression sebagai faktor yang mempengaruhi brand love. Karjaluoto, Munnukka dan Kiuru (2016) menyimpulkan self-expression mempunyai pengaruh yang positif terhadap brand love. Kesimpulan ini didukung dengan data (β 0.542* dan P-value<0.01). Leventhal, Wallace, Buil an Chernatony (2014) menyimpulkan self-expression mempunyai pengaruh yang positif terhadap brand love. Kesimpulan ini didukung dengan data (β0,320* dan P-value<0.05). Wallace, Buil dan Chernatony (2017) menyimpulkan bahwa self-expression mempunyai pengaruh positif terhadap brand love. Kesimpulan ini didukung dengan data (β0,162* dan P-value<0,05)
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Hipotesis 1 :
self-expression memiliki pengaruh positif terhadap brand love
2. Brand trust terhadap brand love
      Penelitian sebelumnya (Karjaluoto, Munnukka & Kiuru, 2016; Albert & Merunka, 2013;) mengidentifikasi kepercayaan pelanggan sebagai faktor yang mempengaruhi brand love. Karjaluoto, Munnukka dan Kiuru (2016) menyimpulkan brand trust mempunyai pengaruh positif terhadap brand love. Kesimpulan ini didukung dengan data (β 0,303* dan P-value<0.01) . Albert dan Merunka (2013) menyimpulkan brand trust mempunyai pengaruh positif terhadap brand love. Kesimpulan ini didukung dengan data (β 0.468)
Karjaluoto, Munnukka dan Kiuru (2016) 
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Hipotesis 2. Brand trust memiliki pengaruh positif terhadap brand love
3. Brand love terhadap electronic-word of mouth
Penelitian sebelumnya (Karjaluoto, Munnukka & Kiuru, 2016; Rageh & Spinelli 2012; Wallace, Buil & Chernatony 2014) mengidentifikasi brand love sebagai faktor yang mempengaruhi electronic-word of mouth. Karjaluoto, Munnukka dan Kiuru (2016) menyimpulkan kecintaan pelanggan pada merek mempunyai pengaruh yang positif terhadap electronic-word of mouth. Kesimpulan ini didukung dengan data (β 0.416 * dan P-value<0.01). Rageh dan Spinelli (2012) menyimpulkan kecintaan pelanggan pada merek mempunyai pengaruh positif terhadap electronic-word of mouth. Kesimpulan ini didukung dengan data (β 0.51* dan P-value<0.05). Wallace, Buil dan Chernatony (2014) menyimpulkan kecintaan pelanggan pada merek mempunyai pengaruh positif terhadap elecetronic-word of mouth. Kesimpulan ini didukung dengan data (β0,309* dan P-value<0,05)

Karjaluoto, Munnukka dan Kiuru (2016)
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Hipotesis 3. Brand love memiliki pengaruh positif terhadap electronic-word of mouth.

4. Self Expression terhadap Electronic word of mouth
Penelitian sebelumnya ( Loureiro dan Kaufmann, 2018 ) menyimpulkan self expression merupakan factor yang mempengaruhi electronic word of mouth . Karjaluoto, Munnukka dan Kiuru (2016) menyimpulkan bahwa self expression memiliki pengaruh positif terhadap electronic word of mouth .

Loureiro dan Kaufmann (2018)

Karjaluoto, Munnukka dan Kiuru (2016)
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Hipotesis 4. self-expression memiliki pengaruh positif terhadap electronic word of mouth
5. Brand Trust terhadap Electronic word of mouth
Penelitian sebelumnya ( Gharib , Perez , Alexeis , Sally dan Zilia , 2019 ) menyimpulkan brand trust mempunyai pengaruh yang positif terhadap electronic word of mouth . Kesimpulan ini didukung dengan data ( β=0.49 dan P-value < 0.001 ) .Reza , Leila , Hamze dan Javad ( 2017 ) menyimpulkan brand trust mempunyai pengaruhin positif terhadap electronic word of mouth .Abubakar ( 2016 ) menyimpulkan brand trust memiliki pengaruh positif terhadap electronic word of mouth . Kesimpulan ini didukung dengan data (β = 0.429, p = 0.000 ) .



Gharib , Perez , Alexeis , Sally dan Zilia (2019)
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Hipotesis 5 : Brand trust memiliki pengaruh positif terhadap electronic word of mouth
        Electronic-word of mouth merupakan salah satu faktor yang penting bagi perusahaan terutama  yang bergerak di bidang fashion agar dapat meningkatkan kecintaan pelanggan terhadap merek tersebut. Salah satunya adalah toko sepatu Vans. Electronic-word of mouth bisa muncul karena beberapa faktor misalnya karena harga, kualitas, model dan layanan. Oleh karena itu, electronic-word of mouth dapat dipengaruhi oleh beberapa variabel yaitu self-expression , brand trust dan brand love. Untuk itu model penelitian ini adalah: 

Gambar 1.Model Penelitian

2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan analisis deskriptif dan subjek yang akan diteliti ialah konsumen Vans yang berlokasi di Jakarta. Penelitian ini menggunakan teknik convenience sampling yang terdapat pada non probability sampling. Berdasarkan penjelasan mengenai populasi dan sampel di atas, dengan menggunakan teknik convenience sampling maka seluruh sampel yang tersedia akan diteliti yaitu sebesar 100 orang. Kuesioner disebarkan secara online menggunakan Google Form dengan kriteria responden yang merupakan konsumen Vans di Jakarta. Objek penelitian ini terdiri dari satu variabel dependen, dua variabel independen dan satu variabel mediasi. Variabel dependen dalam penelitian ini adalah electronic-word of mouth, variabel independent terdiri dari self-expression dan brand trust, sedangkan variabel mediasinya adalah brand love. Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Partial Least Square (PLS) dan merupakan analisis persamaan struktural berbasis varian secara simultan yang dapat melakukan pengujian outer model dan inner model. Hasil pengolahan data kuesioner menunjukkan bahwa karakteristik mayoritas responden adalah responden laki-laki (56%) dengan rentan usia antara 21-25 tahun (58%) dan berdomisili di Jakarta Barat (35%). Indikator-indikator dari variabel penelitian ini diukur dengan menggunakan Skala Likert 1-5, dimana 1 sebagai angka paling rendah ( paling tidak setuju ) dan 5 sebagai angka paling tinggi ( sangat setuju ). Berdasarkan analisis hasil model pengukuran (Outer Model Analysis) ditemukan bahwa semua indikator yang digunakan untuk mengukur variabel-variabel penelitian bersifat valid dan reliable sehingga dapat merepresentasikan variabel-variabel penelitian dan dapat dipercaya dan diandalkan. 
3. HASIL DAN PEMBAHASAN
1. Outer Model
a. Convergent Validity (Validitas Konvergen)

Tabel 1

Hasil Nilai AVE

	Variabel
	Average Extracted Variance (AVE)

	Self-Expression
	0.553

	Brand Trust
	0.529

	Brand Love
	0.562

	Electronic-word of mouth
	0.541


Diketahui bahwa nilai AVE dari masing masing variabel memiliki nilai diatas 0,5 yang telah memenuhi kriteria convergent validity yang diukur dari nilai AVE. Hal ini menunjukkan bahwa variabel-variabel pada penelitian ini telah memenuhi kriteria.

b. Discriminant Validity (Validitas Diskriminan)

Tabel 2
Hasil Analisis Cross Loading
	Indikator
	Self-Expression
	Brand Trust
	Brand Love
	EWOM

	SE1
	0.618
	0.325
	0.407
	0.381

	SE2
	0.879
	0.636
	0.746
	0.664

	SE3
	0.769
	0.561
	0.629
	0.595

	SE4
	0.669
	0.430
	0.478
	0.490

	SE5
	0.726
	0.591
	0.527
	0.589

	BT1
	0.388
	0.613
	0.306
	0.414

	BT2
	0.586
	0.840
	0.701
	0.639

	BT3
	0.512
	0.718
	0.464
	0.471

	BT4
	0.568
	0.710
	0.526
	0.585

	BT5
	0.470
	0.738
	0.582
	0.512

	BL2
	0.643
	0.587
	0.845
	0.637

	BL3
	0.627
	0.638
	0.761
	0.643

	BL4
	0.471
	0.424
	0.673
	0.442

	BL5
	0.539
	0.524
	0.710
	0.526

	EWOM1
	0.351
	0.330
	0.283
	0.553

	EWOM2
	0.605
	0.616
	0.685
	0.734

	EWOM3
	0.441
	0.471
	0.443
	0.681

	EWOM4
	0.605
	0.537
	0.597
	0.840

	EWOM5
	0.654
	0.653
	0.663
	0.832


Diketahui bahwa nilai loadings dari masing masing indikator setiap variabel lebih besar nilai loadings variabel lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa indikator-indikator tersebut telah memenuhi kriteria discriminant validity yang diukur dari nilai cross loadings
Tabel 3
 Hasil Analisis Reliabilitas
	Variabel
	Indikator
	Loading (>0.4)
	Composite Reability

	Self-Expression
	SE1
	0.618
	0.859

	
	SE2
	0.879
	

	
	SE3
	0.769
	

	
	SE4
	0.669
	

	
	SE5
	0.726
	

	Brand Trust
	BT1
	0.613
	0.848

	
	BT2
	0.840
	

	
	BT3
	0.718
	

	
	BT4
	0.710
	

	
	BT5
	0.738
	

	Brand Love
	BL2
	0.845
	0.836

	
	BL3
	0.761
	

	
	BL4
	0.673
	

	
	BL5
	0.710
	

	EWOM
	EWOM1
	0.553
	0.852

	
	EWOM2
	0.734
	

	
	EWOM3
	0.681
	

	
	EWOM4
	0.840
	

	
	EWOM5
	0.832
	


Diketahui bahwa nilai loadings dari masing masing indikator setiap variabel lebih besar nilai loadings variabel lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa indikator-indikator tersebut telah memenuhi kriteria discriminant validity yang diukur dari nilai cross loadings.
c. Composite Reliability

Composite reliability dari semua variabel berada diatas 0.6 dan seluruh indikator memiliki loading factor di atas 0.4. hal ini dapat disimpulkan bahwa variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah reliabel.

2. Inner Model

a. Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Berdasarkan hasil koefisien determinasi dapat diketahui nilai R-Square pada variabel Brand Love adalah sebesar 0.665 yang berarti sebesar 66,5% variabel Brand Love dapat dijelaskan oleh Self-Expression dan Brand Trust, sedangkan sisanya 33,5% (100%-66,5%) dijelaskan oleh variabel variabel lainnya yang tidak termasuk dalam model penelitian ini. Nilai R-Square pada variabel EWOM adalah sebesar 0.675 yang berarti sebesar 67,5% variabel EWOM dapat dijelaskan oleh Self-Expression, Brand Trust dan Brand Love sedangkan sisanya 32,5% (100%-67,5%) dijelaskan oleh variabel-variabel lainnya yang tidak termasuk dalam model penelitian ini. Berdasarkan kriteria nilai R-Square yang dikemukakan oleh Hair et al. (2011), kedua nilai R-Square berada diantara 0,26 dan 0,74 yang artinya tergolong moderat.

b. Uji Path Coefficient

Dilihat dari keseluruhan variabel memiliki path coefficient dengan angka yang positif, yang mengindikasikan bahwa pengaruh antar variabel searah, yakni variabel self-expression terhadap variabel brand love bernilai positif sebesar 0.498, kemudian variabel self-expression terhadap electronic-word of mouth bernilai positif sebesar 0.296, variabel brand trust terhadap brand love bernilai positif sebesar 0.385, kemudian variabel brand trust terhadap electronic-word of mouth bernilai positif sebesar 0.287, dan variabel brand love terhadap electronic-word of mouth bernilai positif sebesar 0.322.

Uji Hipotesis (Uji t-statistik)

Pengujian Hipotesis 1
: Pengaruh self-expression terhadap brand love positif dan signifikan, artinya H1 tidak ditolak.

Pengujian Hipotesis 2
: Pengaruh brand trust terhadap brand love positif dan signifikan, artinya H2 tidak ditolak.

Pengujian Hipotesis 3
: Pengaruh brand love terhadap electronic-word of mouth positif dan signifikan, artinya H3 tidak ditolak.

Pengujian Hipotesis 4
: Pengaruh self-expression terhadap electronic-word of mouth positif dan signifikan, artinya H4 tidak ditolak.

Pengujian Hipotesis 5
: Pengaruh brand trust terhadap electronic-word of mouth positif dan signifikan, artinya H5 tidak ditolak.

Diskusi

Pada  pengujian hipotesis menunjukkan bahwa hipotesis 1 didukung, yang berarti bahwa variabel Self-Expression memiliki pengaruh positif terhadap variabel Brand Love. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat Self-Expression maka akan meningkatkan Brand Love dari produk tersebut. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya (Karjaluoto, Munnukka dan Kiuru , 2016 ; Albert dan Merunka , 2013)

Hipotesis 2 didukung yang menunjukkan bahwa variabel Brand Trust memiliki pengaruh positif terhadap variabel Brand Love. Hal ini menunjukkan semakin tinggi tingkat Brand Trust maka akan meningkatkan Brand Love dari produk tersebut. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya (Karjaluoto, Munnukka dan Kiuru , 2016 ; Leventhal, Wallace, Buil an Chernatony , 2014; Wallace, Build dan Chernatony , 2017) 

Hipotesis 3 didukung yang menunjukkan bahwa variabel  Brand Love memiliki pengaruh positif terhadap variabel electronic word of mouth. Hal ini menunjukkan semakin tinggi tingkat Brand Love akan meningkatkan electronic-word of mouth pada produk tersebut. Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya (Karjaluoto, Munnukka dan Kiuru , 2016 ; Wallace, Buil dan Chernatony , 2014 ; Rageh dan Spinelli , 2012) 

Hipotesis 4 didukung yang menunjukkan bahwa variable Self-Expression memiliki pengaruh positif terhadap variabel electronic-word of mouth. Hal ini menunjukkan semakin tinggi tingkat Self-Expression akan meningkatkan electronic word of mouth pada produk tersebut . Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya (Loureiro dan Kaufmann , 2018 ; Karjaluoto, Munnukka dan Kiuru , 2016)

Hipotesis 5 didukung yang menunjukkan bahwa variable Brand Trust memiliki pengaruh positif terhadap variable electronic word of mouth. Hal ini menunjukkan semakin tinggi tingkat Brand Trust akan meningkatkan electronic-word of mouth pada produk tersebut . Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya Perez 2019 ; Abubakar , 2016 )
4. KESIMPULAN DAN SARAN

Self-Expression memiliki pengaruh positif terhadap variabel Brand Love. Dalam penelitian ini berarti konsumen Vans di Jakarta memiliki Self-Expression terhadap merek Vans sehingga menimbulkan kecintaan pada merek tersebut. Brand Trust memiliki pengaruh positif terhadap variabel Brand Love. Dalam penelitian ini berarti timbulnya kecintaan pada merek dipengaruhi oleh kepercayaan konsumen terhadap merek Vans di Jakarta. Brand Love memiliki pengaruh positif terhadap variabel Electronic-Word of Mouth. Dalam penelitian ini berarti kecintaan konsumen pada merek Vans di Jakarta menimbulkan Electronic-Word of Mouth pada merek tersebut. Self-Expresion memiliki pengaruh positif terhadap variabel Electronic-Word of Mouth. Dalam penelitian ini berarti Electronic-Word of Mouth pada merek Vans timbul atas pengekspresian diri konsumen pada merek tersebut. Brand Trust memiliki pengaruh positif terhadap variabel Electronic-Word of Mouth. Dalam penelitian ini berarti kepercayaan konsumen pada merek Vans di Jakarta menimbulkan Electronic-Word of Mouth pada merek tersebut.
Saran bagi peneliti berikutnya, mayoritas responden penelitian ini adalah laki-laki berusia 21-25 tahun yang berdomisili di Jakarta Barat. Hasil penelitian ini mungkin saja menunjukkan fakta yang berbeda dengan penelitian ini jika mayoritas responden memiliki karakteristik yang berbeda. Peneliti selanjutnya dapat mengkombinasikan variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini dengan variabel-variabel lainnya, dengan atau tanpa adanya variabel mediasi. Terakhir, peneliti selanjutnya dapat menggunakan jumlah sampel penelitian yang lebih besar untuk meningkatkan validitas hasil penelitian.
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