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ABSTRAK

Saat ini, perusahaan semakin mencari cara untuk dapat berinteraksi dengan
konsumen secara dekat dan personal untuk menciptakan brand experience yang baik di
benak konsumen. Salah satu teknik yang semakin sering digunakan perusahaan adalah
personalisasi oleh konsumen, dimana konsumen diberikan kesempatan untuk
menciptakan produk dari berbagai pilihan yang disediakan agar sesuai dengan selera
mereka. Dalam prosesnya, penelitian ini mengungkapkan pemahaman mengenai intensi
konsumen untuk menggunakan platform personalisasi serta intensi mereka untuk
membeli produk yang mereka personalisasi dalam platform tersebut. Penelitian ini
menemukan bahwa brand experience mendorong intensi konsumen untuk menggunakan
platform personalisasi dan memediasi motivasi intrinsik dan ekstrinsik dengan intensi
penggunaan.

Kata kunci : Personalisasi; Platform Personalisasi; Behavioural intention; Behavioural
Motives, Brand Experience

ABSTRACT

As technological advance, brands have an increasing arsenal to draw on in
creating brand experience. One increasingly common tactic is product customization,
whereby consumers are provided the ability to create their own products from a set of
options. Respondents are those with an experience of using any vehicle customization
toolkit provided by car manufacturer in Indonesia. In doing so, the study developed an
understanding of consumers’ intention to use a customization toolkit and their
subsequent intention to purchase customized products. The study found brand
experience drives the intention to use a customization toolkit, mediating the relationship
between individual factors and usage intentions. A customer’s prior experience and
their intention to use a customization toolkit are also direct drivers of customized
product purchase intention.

Keywords : Customisation, Customisation toolkits, Behavioural Intention, Behavioural
Motives, Brand Experience

PENDAHULUAN
Salah satu cara bagi pelaku usaha untuk memenuhi kebutuhan individu yang
sangat berbeda satu dan lainnya adalah dengan menghadirkan produk yang
dipersonalisasi (Hidebrand et al., 2014, Kasiri et al., 2017).
Personalisasi dapat diartikan sebagai strategi perusahaan untuk menciptakan

interaksi dengan konsumen pada tahap produksi untuk menciptakan produk yang
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dipersonalisasi dengan ongkos produksi serta harga yang serupa dengan produk
standard (Chen, 2020). Perusahaan dari berbagai industri mulai dari sepatu, tas, hingga
otomotif menawarkan kesempatan bagi konsumen untuk melakukan personalisasi
sehingga mereka dapat mengekspresikan keinginan, kebutuhan serta selera mereka
masing — masing (Schreiner et al., 2019). Keseluruhan platform personalisasi ini
memungkinkan konsumen untuk memilih dan menyesuaikan fitur serta desain produk
yang mereka inginkan sesuai dengan selera dan kebutuhan masing — masing (Pallant,
Sands, and Karpen, 2020).

Personalisasi produk oleh konsumen memberikan kesempatan bagi perusahaan
untuk menghadirkan pengalaman yang berarti bagi konsumennya melebihi dari sekedar
transaksi jual dan beli (Dwivedi et al., 2018; Khan et al., 2020). Meskipun saat ini
personalisasi oleh konsumen sudah mulai dilirik oleh pelaku industri serta civitas
akademika, masih banyak pertanyaan — pertanyaan penting yang belum terjawab
(Townshed et al., 2015; Pallant, Karpen, Sands, 2021). Oleh sebab itu, pertanyaan yang
paling mendasar dari penelitian ini adalah faktor — faktor apa yang memengaruhi intensi
untuk menggunakan platform personalisasi kendaraan bermotor?

Penelitian ini bermaksud untuk mengetahui bagaimana faktor — faktor individual
seperti innovativeness, variety seeking, prior experience, product involvement, hedonic
motivation, serta trust dan faktor — faktor eksternal seperti social influences,
performance expectancy, effort expectancy, serta performance risk dimediasi dengan
brand experience mendorong konsumen untuk menggunakan platform platform
personalisasi yang disediakan merek — merek otomotif serta apakah penggunaan
platform personalisasi tersebut berujung kepada keputusan pembelian atau hanya
berhenti di keinginan untuk menggunakan platform personalisasi tersebut.

TINJAUAN PUSTAKA
Customization

Customization atau personalisasi dapat diartikan sebagai strategi perusahaan
untuk menciptakan interaksi dengan konsumen pada tahap produksi untuk menciptakan
produk yang dipersonalisasi dengan ongkos produksi serta harga yang serupa dengan
produk standard (Chen, 2020). Hal ini berbeda dengan ketika konsumen membeli
produk yang terstandarisasi dimana mereka hanya memilih dari berbagai alternatif

produk yang ada, personalisasi memungkinkan konsumen untuk menyesuaikan atribut
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dari sebuah produk dengan level personalisasi yang berbeda — beda (Franke & Piller,
2003; Hildebrand et al., 2014).

Alasan utama seorang konsumen memilih untuk melakukan personalisasi
terhadap produknya adalah untuk memenuhi keinginannya yang tidak dapat dipenuhi
oleh produk — produk standard (Chen, 2020). Terakhir, konsumen melihat produk yang
mereka ciptakan / desain sendiri memiliki nilai yang lebih tinggi dari produk
terstandarisasi karena adanya keterlibatan mereka di dalam proses produksinya (Franke
et al., 2009).

Intrinsic Motivation

Penelitian ini mengajukan empat motivasi intrinsik atau individual sebagai
faktor — faktor yang memengaruhi konsumen untuk mempersonalisasi kendaraan
bermotor mereka serta menggunakan platform personalisasi. Inovasi dapat diartikan
sebagai penerapan pengetahuan, metode, atau keahlian dalam rangka menciptakan
sebuah produk atau proses untuk memenuhi kebutuhan konsumen dan pasar (Wang et
al., 2016). Seseorang yang inovaatif akan dengan mudah beradaptasi dan merespon
perubahan yang dinamis, hal yang sangat penting agar seseorang atau perusahaan dapat
selalu kompetitif (Lim et al., 2013).

Sementara itu, Innovativeness adalah tingkat kecenderungan seseorang untuk
mencari dan mencoba produk atau pengalaman baru yang memerlukan pencarian
alternatif dari kebiasaan yang sudah ada (Konus, et al., 2008). Atas dasar itu, dapat
dikatakan bahwa tingkat innovativeness seseorang berpengaruh secara positif kepada
intensi seseorang untuk menggunakan platform personalisasi kendaraan bermotor.
Variety-seeking adalah aktivitas konsumen mencari inspirasi untuk memenuhi stimulasi
ideal mereka dalam bentuk kebaruan, kompleksitas, atau perubahan (Pallant, Karpen,
and Sands, 2021).

Dalam perliaku variety-seeking, konsumen terdorong untuk melakukan
perbelanjaan secara multichannel, dimana mereka dapat menemukan lebih banyak
pilihan alternatif produk yang dapat memenuhi kebutuhan masing-masing individu
(Konus et al., 2008). Melihat pada dasarnya platform personalisasi memberikan pilihan
yang luas dan dapat dikombinasikan sedemikian rupa sesuai dengan kebutuhan masing-
masing konsumen, maka penelitian ini berhipotesis variety-seeking berpengaruh secara

positif dan signifikan terhadap penggunaan platform personalisasi kendaraan bermotor.
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Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa pengalaman atau experience seorang
konsumen dalam melakukan sesuatu mempengaruhi kepuasannya terhadap aktivitas
tersebut serta seringkali berdampak bagi kesetiaan konsumen terhadap aktivitas tersebut
(Pallant, Karpen, and Sands, 2021).

Product Involvement adalah tingkat ketertarikan seorang konsumen terhadap
suatu jenis produk dimana ketertarikan ini didasari oleh minat dan seberapa penting
produk tersebut di mata seorang konsumen (Pallant, Karpen, and Sands, 2021).
Relevansi terhadap suatu produk ini dibangun melalui sejauh mana produk tersebut
menarik perhatian seseorang serta seberapa penting produk tersebut berdasarkan
kebutuhan, tujuan, dan karakteristik seseorang (Mal ar et al., 2011).

Extrinsic Motivation

Benleumi dan Ramdani (2022) mengatakan bahwa social influence atau
pengaruh sosial mengacu pada pengaruh yang diberikan oleh lingkungan sosial
seseorang terhadap persepsi pribadinya mengenai penting atau tidaknya suatu hal.
Pengaruh sosial ini dapat muncul dari interaksi interpersonal seseorang dalam suatu
grup, jaringan pertemanan formil dan informil, serta pengaruh dari orang-orang terdekat
seperti keluarga (Venkatesh et al.

Media sosial merupakan salah satu cara yang dapat digunakan untuk berbagi
berbagai macam informasi secara cepat dan mudah antara satu pengguna dengan
pengguna lainnya. Menurut Aksoy dan Cooil (2006), dengan adanya berbagai macam
media sosial saat ini, hal tersebut menjadikan sumber informasi yang tersedia secara
online semakin beragam dan memudahkan para konsumen untuk mencari informasi
yang mereka inginkan sebelum mengambil keputusan.

Yayli and Bayram (2012) menyatakan bahwaulasan daring dapat mempengaruhi
perilaku seorang konsumen dikarenakan media sosial dianggap sebagai sumber
informasi yang lebih dapat dipercaya dibandingkan sumber luar jaringan seperti iklan
konvensional (Voramontri and Klieb, 2019). Terlebih lagi, media sosial juga bisa
mempengaruhi proses pengambilan keputusan konsumen secara keseluruhan (Fotis,
2015), mengarahkan konsumen untuk membeli sebuah produk atau jasa (Hajli, 2014)
serta opini orang - orang di sosial media juga dapat mempengaruhi aktivitas luar

jaringan dari seseorang lainnya (Fano, Schena, and Russo, 2022).
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Tidak hanya itu, effort expectancy juga mengacu kepada tingkatan kontrol
individual terhadap langkah-langkah yang perlu dilakukan untuk menyelesaikan sebuah
pekerjaan (Gursoy et al., 2019). Secara umum, effort expectancy mengacu kepada
seberapa mudah seseorang memahami dan mulai menggunakan sebuah teknologi
(Iranmanesh et al., 2022). Ketika pengetahuan seseorang terhadap penggunaan suatu
teknologi tidak mencukupi untuk menjadikan teknologi tersebut praktis, maka seseorang
tersebut perlu meluangkah waktu dan energinya untuk belajar menguasai teknologi
tersebut (Song et al., 2022).

Brand Experience

Brakus et al. (2009) menyatakan bahwa brand experience seseorang dapat
diukur dan terbagi dalam empat dimensi yaitu sensory, affective, behavioural, dan
intellectual. Pemicu — pemicu yang disebutkan tadi membentuk stimuli bagi konsumen
sebagai bentuk dari branding, pengiklanan, dan lingkungan dimana brand berinteraksi
dengan konsumennya (Pabla et al., 2023). Brakus et al. (2009) menyatakan stimuli-
stimuli ini sebagai sumber utama dari terbentuknya perspektif subjektif konsumen
terhadap brand dan pada akhirnya, brand experience.

Schmit (1999) mengatakan dimensi sensory dari brand experience mengacu
kepada tampilan — tampilan dari sebuah brand yang memberikan sensasi kepada
konsumen melalui indera-indera mereka seperti penciuman, sentuhan, pengecap,
penghilatan, dan pendengaran. Faktor-faktor sensory dari brand experience membahas
bagaimana elemen-elemen dari brand merespon indera dari konsumennya dan apakah
brand mampu meninggkalan efek yang luar biasa dan membekas pada indera konsumen
(Nysveen and Pedersen, 2014).

Dimensi affective membahas sedalam apa sebuah brand dapat memicu dan
menghadirkan pemikiran serta perasaan dalam benak konsumen secara positif kepada
suatu brand (Shamim and Moshin Butt, 2013). Dimensi ini pada akhirnya menghadirkan
ikatan emosional, mood, dan perasaan terhadap suatu brand yang membangkitkan
gairah, menyentuh, atau menghadirkan sentimen tersendiri di dalam diri konsumen (A-
Qader et al., 2017). Dimensi intellectual mengacu kepada sejauh mana sebuah brand
dapat menarik perhatian konsumennya dan memicu mereka untuk meggunakan pikiran

mereka (Pabla et al., 2023). Dimensi ini membahas bagaimana sebuah brand dapat
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memicu pemikiran yang inovatif dalam benak konsumen dan alternatif yang dimilki
konsumen untuk mereproduksi produk.
Intention to Use Personalization Toolkit

Intensi mengacu kepada sejauh mana seseorang memilki keinigan untuk
mencoba dan berusaha untuk sesuatu (Ajzen, 1991). Semakin kuat intensi seseorang,
maka semakin tinggi juga kemungkinan seseorang untuk mengambil langkah atau
melakukan suatu behaviour (Wu and Li, 2023). Penelitian — penelitian terdahulu
mengenai perilaku berbelanja secara daring mengungkapkan bahwa mengulik sebuah
produk secara daring sebelum mengambil keputusan pembelian adalah hal yang lumrah
(Sands et al., 2016).

Prinsip yang sama dapat diterapkan dalam personalisasi dimana konsumen harus
melakukan dua perilaku yang berbeda. Pertama, konsumen harus menggunakan
platform personalisasi untuk melakukan konfigurasi terhadap suatu produk agar sesuai
dengan selera dan kebutuhan masing-masing.

Purchase Intention

Purchase intention dikaitkan erat dengan kemungkinan pembelian dan sangat
berpengaruh terhadap aktivitas pembelian itu sendiri pada berbagai macam konteks
(Kumar et al., 2023). Setelahnya, konsumen akan mencari infrmasi tentang produk yang
akan mereka beli tersebut, melakukan evaluasi pembelia, serta memberikan masukan
atau feedback tentang produk yang telah mereka beli (Kotler et al., 2010). Penelitian —
penelitian terdahulu telah banyak yang membahas tentang faktor — faktor yang
mempengaruhi purchase intention (Song et al., 2022) seperti product quality (Bebber et
al., 2017), attitude (Hartmann & Apao-Laza-Ibanez, 2012), dan perceived value (Gan &
Wang, 2017). Sebagai contoh, Gang & Wang (2017) menunjukkan bahwa perceived
value memilki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention dalam
konteks merek — merek mewah atau luxury brands.

Keputusan pembelian dapat dikatakan sebagai respons yang terjadi pada
individu pada saat akan melakukan pembelian suatu produk atau jasa. Menurut Solomon
et al (2018), terdapat beberapa serangkaian langkah yang dapat mempengaruhi
keputusan pembelian seorang konsumen, antara lain adalah pengenalan informasi
(problem recognition), pencarian informasi (information research), evaluasi alternatif

(evaluation of alternatives), dan pemilihan produk (product choice). Keempat langkah
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tersebut menjadi landasan seorang konsumen dalam menentukan keputusan pembelian
agar mendapatkan kepuasan yang maksimal pada saat membeli suatu barang atau jasa.
(Gambar 1)

METODE PENELITIAN

Metode adalah suatu cara kerja yang dapat digunakan untuk memperoleh sesuatu.
Sedangkan metode penelitian dapat diartikan sebagai tata cara kerja di dalam proses
penelitian, baik dalam pencarian data ataupun pengungkapan fenomena yang ada
(Zulkarnaen, W., et al., 2020:229). Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif.
Populasi yang disasar dalam penelitian ini adalah masyarakat yang pernah
menggunakan platform personalisasi kendaraan bermotor. Peneliti akan menggunakan
metode purposive sampling dengan menyebarkan kuesioner secara online. Sampel
penelitian ini akan berfokus pada responden yang berdomisili di Indonesia dengan usia
diatas 18 tahun. Penggunaan minimum usia tersebut didasari dari Hurlock (2012) yang
menerangkan bahwa usia dewasa diawali sejak umur 18 tahun. Hal ini membuat
individu tersebut dianggap sudah dapat menjadi pengambil keputusan bagi setiap
kegiatan yang mereka lakukan.

Kuesioner penelitian ini memiliki 52 indikator menggunakan skala likert dengan
rentang pilihan jawaban berkisar antara 1-6, dimana 1 = sangat tidak setuju/sangat tidak
sesuai dan 6 = sangat setuju/sangat sesuai. Kuesioner ini berisikan 5 item innovativeness
dari adaptasi kuesioner Konus et al., (2008) . Variabel variety seeking diukur dengan
kusioner hasil adaptasi dari Rohm and Swaminathan (2004), prior experience dari
Voorhees et al. (2006), product involvement, intention to use, purchase intention, serta
brand experience diadaptasi dari Pallant et al. (2022), social influence, hedonic
motivation, dan performance risk diadaptasi dari Benleumi dan Ramdani (2022),
performance expectanc dan effort expectancy diaptasi dari Venkatesh et al. (2012)
serta trust diukur dengan mengadaptasi kuesioner dari Pavlou (2003).

Analisis data yang dilakukan terbagi atas dua bagian yakni uji validitas dan
reliabilitas, serta pengujian hipotesa melalui Structural Equation Model Partial Least
Square (SEM-PLS). Penggunaan SEM-PLS didasari karena metode ini bekerja sangat
baik untuk menguji analisis mediasi (Hair et al., 2019; Sarstedt et al., 2020).

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Profil Responden
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Data penelitian diperoleh melalui pengisian kuesioner online melalui Google-
Form dengan jumlah responden yang mengisi dalam penelitian ini adalah 338 orang.
Data menunjukkan bahwa sebanyak 75.7% (256 orang) merupakan pria. Selanjutnya,
22,1% (85 orang) responden penelitian ini berada pada rentan umur 31-35 Tahun.

Tingkat pendidikan responden dalam penelitian ini mayoritas adalah sarjana
dengan jumlah 246 responden (73%). Selain itu, mayortias responden pada penelitian
ini berdomisili di provinsi DKI Jakarta dengan jumlah 152 responden atau mewakili
45% dari keseluruhan responden. Selanjutnya, responden dalam penelitian ini mayoritas
adalah wirausahawan yaitu dengan jumlah 175 orang (51,9%) dengan mayoritas
memiliki tingkat penghasilan per bulan sebesar Rp. 26.000.000 — Rp. 50.000.000
dengan jumlah 35,8% dari total responden yang ada.

Selain itu, mayoritas responden paling banyak menggunakan platform
personalisasi kendaraan bermotor dari Porsche yaitu sebesar 28,3% dan 77,21%
responden telah menggunakan platform personalisasi kendaraan bermotor kurang dari 3
kali.

Analisis Model Pengukuran

Dalam menganalisis validitas konvergen dan reliabilitas maka nilai /oading,
average variance extracted (AVE), composite reliability (CR), and cronbach’s alpha
akan dianalisis. Sebuah konstruk dinyatakan memiliki validitas konvergen yang baik
apabila memiliki nilai AVE >0.50 (Ghozali, 2008). Selain itu sebuah konstruk dianggap
memiliki validitas konvergen yang layak apabila memiliki nilai outer loading > 0,7.
Nilai composite reliability dikatakan memuaskan jika memiliki nilai > 0,7 dan nilai
cronbach’s alpha > 0.6 (Hair et al., 2019). Rasio Heterotrait-Monotrait (HTMT) akan
digunakan untuk mengukur validitas diskriminan, dimana nilai HTMT harus lebih kecil
dari 1. (Tabel 1-4)

Berdasarkan Tabel 1 dan Tabel 2 terlihat bahwa reliabilitas, validitas konvergen
serta validitas diskriminan sudah terpenuhi. Hal ini terlihat dari nilai loading seluruh
indikator >0,70 , nilai AVE >0,50, nilai composite reliability > 0,7, nilai cronbach’s
alpha > 0.serta keseluruhan konstruk memiliki nilai HTMT lebih kecil dari 1.

Analisis Model Struktural
Dalam pengujian model struktural terdapat 3 analisis yang dilakukan. Analisis

pertama merupakan Uji R-square yang bertujuan untuk menganalisis besaran pengaruh
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dari variabel eksogen yang mampu menjelaskan variabel endogen. Terdapat tiga
pembagian kriteria R-Square yakni nilai 0,19 untuk lemah; 0,33 untuk moderat; dan
0,67 untuk substansial, dimana semakin nilai R-square mendekati nilai 1, maka tingkat
akurasi dapat dikatakan semakin baik (Hair et al., 2014). (Tabel 5)

Dalam analisis R-Square terlihat bahwa enjoyment memiliki kriteria substansial,
continuance intention memiliki kriteria moderat, serta perceived usefulness memiliki
kriteria lemah. Kemudian unutk mengetahui kemampuan prediksi dari model penelitian
yang digunakan maka pengujian Stone-Geisser akan dilakukan, dimana nilai tersebut
harus diatas nol (Hair et al., 2014).

Kemudian, pengujian F-Square dilakukan untuk menganalisis pengaruh variabel
eksogen terhadap variabel endogen pada tingkat struktural. Adapun nilai F-Square >
0,02 bermakna bahwa pengaruh lemah, F-Square > 0,15 bermakna pengaruh moderat,
serta F-Square > 0,35 bermakna pengaruh yang kuat. (Tabel 6)

Hasil analisis F-Square menunjukkan bahwa selain perceived usefulness dan sense
of belonging diketahui bahwa kontribusi mayoritas variabel eksogen pada continuance
intention tidak memiliki kontribusi. Selain itu, sustainability memiliki kontribusi kuat
pada enjoyment sedangkan sense of belonging dan trust memiliki kontribusi yang lemah.
Sementara pada perceived usefulness diketahui kedua variabel eksogen yaitu economic
benefit dan convenience berkontribusi lemah.

Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis penelitian ini menggunakan uji Structural Structural Equation
Model Partial Least Square (SEM-PLS) dengan bantuan software SmartPLS. Kriteria
penerimaan hipotesis didasarkan pada nilai t-statistic > 1,64 serta p-value dari masing-
masing variabel memiliki nilai < 0,05, Pengujian hipotesis tersaji pada Tabel 7.
Pembahasan

Hipotesis pertama ingin menguji apakah terdapat pengaruh positif antara
innovativeness pada brand experience. Pada uji hipotesis antara innovativeness dengan
brand experience, didapatkan hasil t-statistics bernilai 6,343 dan nilai p-value sebesar
0,000. Nilai t-statistics lebih dari 1,645 sehingga menunjukkan bahwa data mendukung
hipotesis 1a dan mendukung model penelitian dengan arah hubungan positif. Temuan
ini selaras dengan penelitian Pallant, Karpen, dan Sands (2022) yang menunjukkan

bahwa innovativeness memiliki hubungan positif dengan brand experience.
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Hipotesis kedua ingin menguji apakah terdapat pengaruh positif antara
innovativeness pada intention to use customisation toolkit. Dari hasil uji hipotesis pada
H1b maka diperlihatkan bahwa hasil t-statistics bernilai 1,728 dan p-value 0,085. Nilai
ini menunjukkan angka kurang dari 1,645 sedangkan hipotesis pada Hlb adalah
pengaruh signifikan positif. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi innovativeness
yang dilakukan oleh para pengguna, maka tidak serta merta meningkatkan intention to
use customisation toolkit. Temuan ini selaras dengan penelitian Pallant, Karpen, dan
Sands (2022) yang menunjukkan bahwa innovativeness tidak memiliki hubungan positif
yang signifikan dengan brand experience.

Hipotesis ketiga ingin menguji apakah terdapat pengaruh positif antara
innovativeness pada purchase intention. Dari hasil uji hipotesis pada Hlc maka
diperlihatkan bahwa hasil t-statistics bernilai 0,029 dan p-value 0,977. Nilai ini
menunjukkan angka kurang dari 1,645 sedangkan hipotesis pada Hlc adalah pengaruh
signifikan positif. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi innovativeness yang
dilakukan oleh para pengguna, maka tidak serta merta meningkatkan purchase intention.
Temuan ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Pallant, Karpen, dan Sands
(2022) yang menunjukkan bahwa innovativeness tidak memiliki hubungan positif yang
signifikan dengan purchase intention of customized product.

Hipotesis keempat ingin menguji apakah terdapat pengaruh positif antara variety
seeking pada brand experience. Dari hasil uji hipotesis, hasil t-statistics bernilai 5,383
dan nilai p-value sebesar 0,000. Nilai t-statistics lebih dari 1,645, sehingga
menunjukkan bahwa data mendukung hipotesis H2a dan mendukung model penelitian
dengan arah hubungan positif. Artinya, semakin tinggi perilaku variety seeking
seseorang, maka semakin tinggi pula brand experience seseorang. Hal ini selaras dengan
temuan Pallant, Karpen, dan Sands (2022) yang menunjukkan bahwa variety seeking
memiliki hubungan positif dengan brand experience.

Hipotesis kelima ingin menguji apakah terdapat pengaruh positif antara variety
seeking pada Intention to Use Customization Toolkit. Dari hasil uji hipotesis, hasil t-
statistics bernilai 1,110 dan nilai p-value sebesar 0,267. Nilai t-statistics kurang dari
1,645, sehingga data tidak mendukung hipotesis dan H2b tidak didukung oleh data. Hal
ini menunjukkan bahwa semakin tinggi variety seeking yang dilakukan oleh para

pengguna, maka tidak serta merta meningkatkan intention to use customization toolkit.
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Temuan ini selaras dengan penelitian Pallant, Karpen, dan Sands (2022) bahwa variety
seeking tidak memiliki hubungan positif yang signifikan dengan intention to use
customisation toolkit.

Hipotesis keenam ingin menguji apakah terdapat pengaruh positif antara variety
seeking pada Purchase Intention. Dario hasil uji hipotesis, hasil t-statistics bernilai 1,198
dan nilai p-value sebesar 0,231. T-statistics kurang dari 1,645 sedangkan hipotesis pada
H2c adalah pengaruh signifikan positif, sehingga H2c tidak didukung oleh data. Hal ini
menunjukkan bahwa semakin tinggi variety seeking yang dilakukan oleh para pengguna,
maka tidak serta merta meningkatkan purchase intention. Temuan ini selaras dengan
penelitian Pallant, Karpen, dan Sands (2022) bahwa variety seeking tidak memiliki
hubungan positif yang signifikan dengan intention to use customisation toolkit.

Hipotesis ketujuh ingin menguji apakah terdapat pengaruh positif antara prior
experience pada brand experience. Dari hasil uji hipotesis, hasil t-statistics bernilai
0,981 dan p-value 0,327. T-statistics kurang dari 1,645 sedangkan hipotesis H3a adalah
pengaruh signifikan positif. Untuk itu, data tidak mendukung hipotesis, sehingga H3a
tidak didukung oleh data. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi prior experience
para pengguna, maka tidak serta merta meningkatkan brand experience pengguna
tersebut. Hal ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Pallant, Karpen, dan
Sands (2022) yang menunjukkan bahwa prior experience tidak memiliki hubungan
positif yang signifikan dengan brand experience.

Hipotesis kedelapan ingin menguji apakah terdapat pengaruh positif antara prior
experience pada intention to use of customisation toolkit. Hasil hipotesis menunjukkan
t-statistics bernilai 2,266 dan nilai p-value sebesar 0,024. T-statistics lebih dari 1,645
sehingga menunjukkan bahwa data mendukung hipotesis H3b dan mendukung model
penelitian dengan arah hubungan positif. Artinya, semakin tinggi prior experience
seseorang, maka semakin tinggi pula intention to use customisation toolkit seseorang.
Temuan ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Pallant, Karpen, dan Sands
(2022) bahwa prior experience memiliki hubungan positif dengan purchase intention to
use customisation toolkit.

Hipotesis kesembilan ingin menguji apakah terdapat pengaruh positif antara
prior experience pada intention to use of customisation toolkit. Hasil hipotesis

menunjukkan t-statistics bernilai 2,266 dan nilai p-value 0,024. Nilai t-statistics lebih
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dari 1,64, sehingga data mendukung hipotesis 3b dan mendukung model penelitian
dengan arah hubungan positif. Artinya, semakin tinggi prior experience seseorang,
maka akan semakin tinggi pula intention to use customisation toolkit seseorang.
Temuan ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Pallant, Karpen, dan Sands
(2022) bahwa prior experience memiliki hubungan positif dengan purchase intention to
use customisation toolkit.

Hipotesis kesepuluh ingin menguji apakah terdapat pengaruh positif antara
product involvement pada brand experience. Hasil menunjukkan t-statistics bernilai
2,329 dan nilai p-value sebesar 0,020. Nilai t-statistics lebih dari 1,645, sehingga data
mendukung hipotesis H4a dan mendukung model penelitian dengan arah hubungan
positif. Artinya, semakin tinggi product involvement seseorang, maka akan semakin
tinggi pula brand experience seseorang. Hal ini selaras dengan penelitian yang
dilakukan oleh Pallant, Karpen, dan Sands (2022) yang menunjukkan bahwa product
involvement memiliki hubungan positif dengan brand experience.

Hipotesis kesebelas ingin menguji apakah terdapat pengaruh positif antara
product involvement pada intention to use customisation toolkit. Hasil t-statistics
bernilai 3,154 dan nilai p-value sebesar 0,002. Nilai t-statistics lebih dari 1,645,
sehingga data mendukung hipotesis 4b dan mendukung model penelitian dengan arah
hubungan positif. Artinya, semakin tinggi product involvement seseorang, maka akan
semakin tinggi pula intention to use customisation toolkitnya. Hal ini selaras dengan
penelitian yang dilakukan oleh Pallant, Karpen, dan Sands (2022) bahwa product
involvement memiliki hubungan positif dengan intention to use customisation toolkit.

Hipotesis kedua belas ingin menguji apakah terdapat pengaruh positif antara
product involvement pada purchase intention. Hasil t-statistics bernilai 2,196 dan nilai
p-value sebesar 0,029. Nilai t-statistics lebih dari 1,645, sehingga data mendukung
hipotesis 4c dan mendukung model penelitian dengan arah hubungan positif. Artinya,
semakin tinggi product involvement seseorang, maka akan semakin tinggi pula purchase
intention of customized productnya. Hal ini selaras dengan penelitian yang dilakukan
oleh Pallant, Karpen, dan Sands (2022) bahwa product involvement memiliki hubungan
positif dengan purchase intention of customized product.

Hipotesis ketiga belas ingin menguji apakah terdapat pengaruh positif antara

hedonic motivation pada brand experience. Hasil t-statistics bernilai 3,060 dan nilai p-
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value sebesar 0,002. T-statistics lebih dari 1,645, sehingga data mendukung hipotesis
H5a dan mendukung model penelitian dengan arah hubungan positif. Semakin tinggi
hedonic motivation seseorang, maka akan semakin tinggi pula brand experience
seseorang. Hal ini merupakan temuan baru dari penggabungan antara penelitian
Benelumi dan Ramdani (2022) yang menjelaskan bahwa hedonic motivation memiliki
hubungan positif dengan behavioural intention dengan Pallant, Karpen, dan Sands (2022)
yang menyatakan brand experience memiliki hubungan positif dengan intention to use
customisation toolkit dan purchase intention of customized product.

Hipotesis keempat belas ingin menguji apakah terdapat pengaruh positif antara
hedonic motivation pada intention to use customisation toolkit. Hasil t-statistics bernilai
0,103 dan p-value 0,918. T-statistic kurang dari 1,645, sehingga data tidak mendukung
hipotesis. Artinya, H6b tidak didukung oleh data. Hal ini menunjukkan bahwa semakin
tinggi hedonic motivation para pengguna, maka tidak serta merta meningkatkan
intention to use customisation toolkit. Hasil ini tidak sesuai dengan penelitian Benleumi
dan Ramdani (2022) menjelaskan pengaruh hedonic motivation pada behavioural
intention dalam hal ini intention to use customisation toolkit dan bertentangan dengan
Tyrvéinen et al., 2020 yang menganggap hedonic motivation sebagai faktor prediktor
paling menentukan untuk intensi pembelian dalam penelitian perilaku konsumen.

Hipotesis kelima belas belas ingin menguji apakah terdapat pengaruh positif
antara hedonic motivation pada purchase intention. Hasil t-statistics bernilai 0,253 dan
p-value 0,800 dan menunjukkan angka kurang dari 1,645 sedangkan hipotesis pada H5c
adalah pengaruh signifikan positif. Data tidak mendukung hipotesis, sehingga H6c tidak
didukung oleh data. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi hedonic motivation
para pengguna platform, maka tidak serta merta meningkatkan purchase intention.

Hasil ini tidak sesuai dengan penelitian Benleumi dan Ramdani (2022)
menjelaskan pengaruh hedonic motivation pada behavioural intention dalam hal ini
intention to use customisation toolkit dan bertentangan dengan Tyrvéinen et al., 2020
yang menganggap hedonic motivation sebagai faktor prediktor paling menentukan
untuk intensi pembelian dalam penelitian perilaku konsumen.

Hipotesis keenam belas belas ingin menguji apakah terdapat pengaruh positif
antara trust pada brand experience. Hasil t-statistics bernilai 1,414 dan p-value 0,158

yang menunjukkan angka kurang dari 1,645 sedangkan H6a adalah pengaruh signifikan

Submitted : 21/02/2023 /Accepted : 22/04/2023 /Published : 19/05/2023
P-ISSN; 2541-5255 E-ISSN: 2621-5306 | Page 121



| Jurnal llmiah MEA (Manajemen, Ekonomi, dan Akuntansi)
Vol. 7 No. 2, 2023

positif. Data tidak mendukung hipotesis, sehingga H6a tidak didukung oleh data. Hal ini
menunjukkan bahwa semakin tinggi trust para pengguna platform personalisasi
kendaraan bermotor, maka tidak serta merta meningkatkan brand experience.

Hipotesis ketujuh belas belas ingin menguji apakah terdapat pengaruh positif
antara trust pada intention to use customization toolkit. Hasil t-statistics bernilai 1,706
dan p-value 0,089, sehingga nilai kurang dari 1,645 sedangkan hipotesis pada H6b
adalah pengaruh signifikan positif. Data tidak mendukung hipotesis, sehingga H6b tidak
didukung oleh data. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi trust para pengguna
platform, maka tidak serta merta meningkatkan intention to use customization toolkit.
Hasil ini tidak sesuai dengan penelitian Benleumi dan Ramdani (2022) menjelaskan
pengaruh trust pada behavioural intention dalam hal ini intention to use customisation
toolkit.

Hipotesis kedelapan belas belas ingin menguji apakah terdapat pengaruh positif
antara trust pada purchase intention. T-statistics bernilai 1,359 dan p-value 0,175,
sehingga angka kurang dari 1,645. Hipotesis pada H6c adalah pengaruh signifikan
positif, sehingga data tidak mendukung hipotesis dan tidak didukung oleh data. Hal ini
menunjukkan bahwa semakin tinggi trust para pengguna platform personalisasi
kendaraan bermotor, maka tidak serta merta meningkatkan purchase intention. Hasil ini
tidak sesuai dengan penelitian Benleumi dan Ramdani (2022) menjelaskan pengaruh
trust pada behavioural intention dalam hal ini purchase intention of customisation
product.

Hipotesis kesembilan belas ingin menguji apakah terdapat pengaruh positif
antara social influence pada brand experience. T-statistics bernilai 2,873 dan nilai p-
value sebesar 0,004. T-statistics lebih dari 1,645 sehingga data mendukung hipotesis 7a
dan mendukung model penelitian dengan arah hubungan positif. Artinya, semakin tinggi
social influence seseorang, maka akan semakin tinggi pula brand experience seseorang.
Hal ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Benleumi dan Ramdani (2022)
yang menunjukkan bahwa social influence memiliki hubungan positif dengan brand
experience.

Hipotesis kedua puluh ingin menguji apakah terdapat pengaruh positif antara
social influence pada intention to use customisation toolkit. T-statistics bernilai 2,066

dan nilai p-value sebesar 0,039. Nilai t-statistics lebih dari 1,645 sehingga data
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mendukung hipotesis 7b dan mendukung model penelitian dengan arah hubungan
positif. Artinya, semakin tinggi social influence seseorang, maka akan semakin tinggi
pula intention to use customisation toolkit seseorang. Hal ini selaras dengan penelitian
yang dilakukan oleh Benleumi dan Ramdani (2022) bahwa social influence memiliki
hubungan positif dengan intention to use customisation toolkit.

Hipotesis kedua puluh satu ingin menguji apakah terdapat pengaruh positif
antara social influence pada purchase intention of customized product. T-statistics
bernilai 1,835 dan p-value 0,067 dan menunjukkan angka kurang dari 1,645, sedangkan
hipotesis pada H7c adalah pengaruh signifikan positif. Untuk itu, data tidak mendukung
hipotesis dan H7c¢ tidak didukung oleh data. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi
social influence yang dirasakan oleh para pengguna platform, maka tidak serta merta
meningkatkan purchase intention of customized product. Hasil ini tidak sesuai dengan
penelitian Benleumi dan Ramdani (2022) menjelaskan pengaruh social influence pada
behavioural intention.

Hipotesis kedua puluh dua ingin menguji apakah terdapat pengaruh positif
antara performance expectancy pada brand experience. T-statistics bernilai 4,366 dan
nilai p-value sebesar 0,000. T-statistics lebih dari 1,645 sehingga data mendukung
hipotesis 8a dan mendukung model penelitian dengan arah hubungan positif. Semakin
tinggi performance expectancy seseorang, maka akan semakin tinggi pula brand
experience seseorang. Hal ini temuan baru dari penggabungan antara penelitian
Benelumi dan Ramdani (2022) yang menjelaskan bahwa performance expectancy
memiliki hubungan positif dengan behavioural intention dengan Pallant, Karpen, dan
Sands (2022) yang menjelaskan bahwa brand experience memiliki hubungan positif
dengan intention to use customisation toolkit dan purchase intention of customized
product.

Hipotesis kedua puluh tiga ingin menguji apakah terdapat pengaruh positif
antara performance expectancy pada intention to use customisation toolkit. T-statistic
bernilai 0,205 dan p-value bernilai 0,838. T-statistics kurang dari 1,645, sedangkan
hipotesis pada H8b adalah pengaruh signifikan positif. Untuk itu, data tidak mendukung
hipotesis dan tidak didukung oleh data. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi
performance expectancy para pengguna platform, maka tidak serta merta meningkatkan

intention to use customisation toolkit seseorang. Hasil menunjukkan bahwa
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performance expectancy tidak meningkatkan intention to use customisatin toolkit secara
langsung Benleumi dan Ramdani (2022).

Hipotesis kedua puluh empat ingin menguji apakah terdapat pengaruh positif
antara performance expectancy pada purchase intention. T-statistic bernilai 0,297 dan p-
value bernilai 0,766. T-statistics kurang dari 1,645 sedangkan hipotesis H8c pengaruh
signifikan positif. Untuk itu, data tidak mendukung hipotesi dan tidak didukung oleh
data. Hal ini menunjukkan semakin tinggi performance expectancy para pengguna
platform personalisasi kendaraan bermotor, maka tidak serta merta meningkatkan
purchase intention seseorang. Hal ini tidak sesuai dengan penelitian Benleumi dan
Ramdani (2022) yang menjelaskan pengaruh performance expectancy pada behavioural
intention.

Hipotesis kedua puluh lima ingin menguji apakah terdapat pengaruh positif
antara effort expectancy pada brand experience. T-statistic bernilai 1,269 dan p-value
bernilai 0,205. T-statistics kurang dari 1,645 sedangkan hipotesis pada H9a pengaruh
signifikan positif. Untuk itu, data tidak mendukung hipotesis dan tidak didukung oleh
data. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi effort expectancy para pengguna
platform, maka tidak serta merta meningkatkan brand experience seseorang. Hasil ini
selaras dengan penelitian Benleumi dan Ramdani (2022) menjelaskan tidak ada
pengaruh signifikan effort expectancy pada behavioural intention.

Hipotesis kedua puluh enam ingin menguji apakah terdapat pengaruh positif
antara effort expectancy pada intention to use customisation toolkit. T-statistic bernilai
1,130 dan p-value bernilai 0,259. T-statistics kurang dari 1,645 sedangkan hipotesis
pada H9b pengaruh signifikan positif. Maka data tidak mendukung hipotesis dan tidak
didukung oleh data. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi effort expectancy para
pengguna platform personalisasi kendaraan bermotor, maka tidak serta merta
meningkatkan intention to use customisation toolkit seseorang.

Hasil ini selaras dengan penelitian Benleumi dan Ramdani (2022) menjelaskan
tidak ada pengaruh signifikan effort expectancy pada behavioural intention. Hipotesis
kedua puluh tujuh ingin menguji apakah terdapat pengaruh positif antara effort
expectancy pada purchase intention. T-statistic bernilai 1,118 dan p-value bernilai 0,235.
T-statistics kurang dari 1,645 sedangkan hipotesis pada H9c adalah pengaruh signifikan
positif. Maka data tidak mendukung hipotesis dan tidak didukung oleh data. Hal ini
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menunjukkan bahwa semakin tinggi effort expectancy para pengguna platform, maka
tidak serta merta meningkatkan purchase intention seseorang. Hasil ini selaras dengan
penelitian Benleumi dan Ramdani (2022) menjelaskan tidak ada pengaruh signifikan
effort expectancy pada behavioural intention dalam hal ini intention to use
customisation toolkit.

Hipotesis kedua puluh delapan ingin menguji apakah terdapat pengaruh positif
antara performance risk pada brand experience. T-statistic bernilai 0,144 dan p-value
bernilai 0,885. T-statistic kurang dari 1,645 sedangkan hipotesis pada H10a pengaruh
signifikan positif. Maka data tidak mendukung hipotesis, dan tidak didukung oleh data.
Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi performance risk para pengguna platform,
maka tidak serta merta meningkatkan brand experience seseorang.

Hipotesis kedua puluh sembilan ingin menguji apakah terdapat pengaruh positif
antara performance risk pada intention to use customisation toolkit. T-statistic bernilai
0,561 dan p-value bernilai 0,575. T-statistic kurang dari 1,645 sedangkan hipotesis pada
H10b pengaruh signifikan positif. Untuk itu, data tidak mendukung hipotesi dan tidak
didukung oleh data. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi performance risk para
pengguna platform personalisasi kendaraan bermotor, maka tidak serta merta
meningkatkan intention to use customisation toolkit seseorang. Hasil ini tidak sesuai
dengan penelitian Benleumi dan Ramdani (2022) menjelaskan pengaruh performance
risk pada behavioural intention.

Hipotesis ketiga puluh ingin menguji apakah terdapat pengaruh positif antara
performance risk pada purchase intention. T-statistic bernilai 0,868 dan p-value bernilai
0,062. T-statistic kurang dari 1,645 sedangkan hipotesis pada H10c pengaruh signifikan
positif. Maka data tidak mendukung hipotesis dan tidak didukung oleh data. Hal ini
menunjukkan bahwa semakin tinggi performance risk para pengguna platform, maka
tidak serta merta meningkatkan purchase intention seseorang. Hasil ini tidak sesuai
dengan penelitian Benleumi dan Ramdani (2022) menjelaskan pengaruh performance
risk pada behavioural intention dalam hal ini purchase intention of customisation
product.

Hipotesis ketiga puluh satu ingin menguji apakah terdapat pengaruh positif
antara brand experience pada intention to use customisation toolkit. T-statistic bernilai

4,418 dan p-value bernilai 0,000. T-statistics lebih dari 1,645 sehingga data mendukung
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hipotesis H11a dan mendukung model penelitian dengan arah hubungan positif. Artinya,
semakin tinggi praktik brand experience yang dirasakan oleh para pengguna platform,
maka akan semakin tinggi pula purchase intention seseorang. Hsl ini selaras dengan
penelitian yang dilakukan oleh Pallant, Karpen, dan Sands (2022) menjelaskan bahwa
terdapat pengaruh positif dan signifikan antara brand experience dengan intention to use
customisation toolkit.

Hipotesis ketiga puluh dua ingin menguji apakah terdapat pengaruh positif
antara brand experience pada purchase intention of customized product. Tstatistics
bernilai 3,106 dan nilai p-value sebesar 0,002. T-statistics lebih dari 1,645 sehingga data
mendukung hipotesis H11b dan mendukung model penelitian dengan arah hubungan
positif. Artinya, semakin tinggi praktik brand experience-nya, maka akan semakin
tinggi pula purchase intention seseorang terhadap produk yang telah dipersonalisasi. Hal
ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Pallant, Karpen, dan Sands (2022)
yang menunjukkan bahwa brand experience memiliki hubungan positif dengan purchase
intention of customized product.

Hipotesis ketiga puluh tiga ingin menguji apakah terdapat pengaruh positif
antara intention to use customisation toolkit pada purchase intention of customized
product. T-statistics bernilai 3,230 dan nilai p-value sebesar 0,001. T-statistics lebih dari
1,645 sehingga data mendukung hipotesis 3b dan mendukung model penelitian dengan
arah hubungan positif. Artinya, semakin tinggi praktik intention to use customisation
toolkit seseorang, maka akan semakin tinggi pula purchase intention seseorang terhadap
produk yang telah dipersonalisasi.

Temuan ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Pallant, Karpen, dan
Sands (2022) yang menunjukkan bahwa intention to use customisation toolkit memiliki

hubungan positif dengan purchase intention of customized product.

KESIMPULAN
Merek - merek yang ingin mengembangkan personalisasi kendaraannya di
Indonesia perlu memperhatikan bagaimana caranya menghadirkan brand experience
yang baik di mata konsumen. Dengan semakin tingginya brand experience di mata

konsumen, maka seorang konsumen akan semakin merasa dekat terhadap suatu merek.
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Product involvement dan social influence juga faktor yang cukup mempengaruhi
intensi seseorang untuk menggunakan platform personalisasi kendaraan bermotor dan
intensi untuk membeli kendaraan yang telah dipersonalisasi. Merek dapat meningkatkan
engagement dan presensi mereka di sosial media sehingga konsumen semakin terekspos
dengan merek tersebut.

Konsumen yang telah menggunakan platform personalisasi kendaraan bermotor
memiliki kecenderungan yang lebih tinggi untuk membeli produk yang telah
dipersonalisasi. Oleh sebab itu, brand perlu mempermudah proses konsumen
melakukan pembelian hasil personalisasinya dengan menyediakan elemen elemen
seperti yang disediakan Porsche, Porsche menyediakan berbagai fasilitas seperti
perubahan harga yang real-time saat personalisasi sedang dilakukan.  Selain itu,
Porsche juga memungkikan konsumennya untuk menyimpan dan mencetak konfigurasi
yang mereka inginkan untuk nantinya dapat dibawa ke dealer Porsche untuk selanjutnya
melakukan finalisasi dan pemesanan.

Penelitian ini tentu memiliki keterbatasan yakni hanya dilakukan di Indonesia
dan hanya terbatas kepada merek kendaraan bermotor roda empat, interpretasi
responden mengenai pertanyaan dalam kuesioner cenderung mendorong responden
mengisi dengan isian skala yang serupa, dan tidak ada cara untuk memastikan
responden kuesioner hanya memikirkan tentang satu merek saja selama pengisian
kuesioner belangsung, serta perbedaan konteks antara jurnal acuan utama dengan jurnal
acuan sekunder.
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Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian
Tabel 1. Hasil Analisis Model Pengukuran
Indikator Outer Cronbach’s CR AVE
Loading Alpha
Variabel /nnovativeness
1. Saya adalah individu yang selalu ingin mencoba 0.842
produk baru ketika produk tersebut baru saja 0.912 0.934 0.740
diluncurkan (early adopter)
2. Saya selalu membeli gadget keluaran terbaru 0.854
3. Saya sering mencoba varianvarian dari suatu
produk untuk merasakan perbedaan antar variannya 0.861
4. Saya merasa bosan jika menggunakan produk
atau 0.825
merek yang sama secara
repetitif 0.859
5. Saya gemar mencoba produk yang baru dan
berbeda dari yang biasa saya beli
Variabel Variety Seeking
1. Saya sering mencoba produk atau merek baru 0.870
hanya untuk memuaskan rasa penasaran saya. 0.917 0.941 0.800
2. Ketika saya sedang mencari suatu barang, saya 0.899
senang mencari alternatif dari tokotoko lain
sebelum memutuskan untuk membelinya
3. Menjelajahi toko-toko selain tempat saya biasa 0.900

membeli suatu barang merupakan hal yang
membuang-buang waktu
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4. Saya sangat berhati — hati dalam mencoba 0.864

produk baru

Variabel Prior Experience

1. Saya mempunyai cukup pengalaman dalam 0.941

membeli barang-barang yang telah dipersonalisasi / 0.919 0.949 0.860
custom 0.913

2. Saya sering mempersonalisasi / custom produk

yang saya beli

3. Saya pernah membeli produk yang 0.923
dipersonalisasi / custom sebelumnya

Variabel Product Involvement
1. Saya memilki ketertarikan yang tinggi terhadap 0.964 0.951 0.969 0.912
kendaraan bermotor

Tabel 2. Hasil Analisis Model Pengukuran (Lanjutan)

2. Kendaraan bermotor merupakan hal yang penting 0.897
bagi saya
3. Menurut saya, kendaraan bermotor tidak penting 0.967

dalam hidup saya

Variabel Social Influence
1. Orang-orang yang penting di sekitar saya pernah 0.867
menggunakan personalisasi kendaraan bermotor

2. Orang — orang yang penting di sekitar saya 0.842 0.907 0.930 0.728
membeli kendaraan bermotor yang dipersonalisasi
3. Orang — orang yang opinninya saya anggap 0.858

penting menggunakan platform personalisasi

kendaraan bermotor

4. Orang-orang yang opininya saya anggap penting 0.848
membeli kendaraan bermotor yang dipersonalisasi

5. Orang-orang yang memengaruhi perilaku saya
beranggapan bahwa saya harus mencoba 0.848
personalisasi kendaraan bermotor

Variabel Performance Expectancy

1. Menggunakan platform personalisasi kendaraan 0.862

bermotor memungkinkan saya untuk menyelesaikan 0.846 0.907 0.765
lebih banyak pekerjaan dari biasanya

2. Menggunakan platform personalisasi kendaraan 0.865

bermotor meningkatkan produktivitas saya

3. Menggunakan platform personalisasi kendaraan 0.855

bermotor bermanfaat bagi saya dalam keperluan
sehari - hari

Variabel Effort Expectancy
1. Menggunakan platform personalisasi kendaraan

bermotor sangatlah mudah 0.880

2. Interaksi pada platform personalisasi kendaraan 0.869 0.920 0.793
bermotor tersaji jelas dan mudah dimengerti 0.882

3. Saya dapat dengan mudah mempelajari cara

penggunaan platform personalisasi kendaraan 0.855

bermotor

Variabel Hedonic Motivation

1. Mengngunakan platform personalisasi kendaraan 0.859

bermotor terasa menyenangkan

2. Saya sangat menikmati menggunakan platform 0.891

personalisasi kendaraan bermotor 0.856 0.912 0.776
3. Menggunakan platform kendaraan bermotor 0.868

merupakan sesuatu yang menghibur

Variabel Trust
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1. Saya percaya platform personalisasi kendaraan 0.935
bermotor aman untuk saya gunakan
2. Saya percaya produsen kendaraan bermotor 0.941 0.925 0.952 0.869
memikirkan tentang kepentingan terbaik saya
sebagai konsumen
3. Saya percaya produsen kendaraan bermotor 0.911
dapat melindungi saya dari masalah yang berkaitan
dengan platform personalisasi kendaraan bermotor
Variabel Performance Risk
1. Kendaraan hasil dari platform personalisasi 0.941
kendaraan bermotor yang telah jadi mungkin tidak
akan sebaik yang saya bayangkan
2. Kerusakan dan kegagalan sistem pada platform 0.913 0.866 0.918 0.788
personalisasi kendaraan bermotor mungkin saja
terjadi
3. Kendaraan hasil dari platform personalisasi 0.923
kendaraan bermotor yang telah jadi mungkin saja
tidak sepadan dengan uang tambahan yang saya
bayarkan
Tabel 3. Hasil Analisis Model Pengukuran (Lanjutan)
Variabel Intention to Use
1. Saya akan menggunakan personalisasi kendaraan 0.871
bermotor secara berkala ke depannya
2. Saya akan sering menggunakan personalisasi 0.852 0.856 0.913 0.777
kendaraan bermotor ke depannya
3. Saya akan merekomendasikan kepada kolega 0.866
saya untuk menggunakan personalisasi kendaraan
bermotor
Variabel Purchase Intention
1. Saya mungkin akann membeli kendaraan 0.878
bermotor yang telah dipersonalisasi
2. Saya pasti akan membeli kendaraan bermotor 0.862 0.870 0.920 0.793
yang telah dipersonalisasi
3. Saya berpeluang membeli kendaraan bermotor 0.876
yang telah dipersonalisasi
Variabel Brand Experience
1. Ketika memikirkan tentang kendaraan bermotor, 0.837
saya sering memikirkan tentang merek ini.
2. Saya memilki sentimen positif terhadap merek 0.842
ini
3. Merek ini memberikan impresi yang luar biasa 0.827
baik secara audio maupun visual kepada saya. 0.950 0.971 0.975 0.780
4. Merek ini menggugah rasa penasaran saya.
5. Menurut saya, merek ini merupakan merek yang 0.828
menggugah secara emosional.
6. Mendengar tentang merek ini membuat saya 0.778
merasakan sensasi emosional yang tidak biasa 0.796
7. Ketika memikirkan tentang kendaraan bermotor,
saya tidak pernah terpikirkan tentang merek ini. 0.954
8. Saya menjadi lebih aktif dan bersemangat ketika
beraktivitas menggunakan merek ini. 0.939
9. Merek ini tidak menarik perhatian saya
10. Saya tidak memilki sentimen terhadap merek 0.927
ini.
11. Menurut saya, merek ini bukanlah merek yang 0.922

berfokus pada partisipasi pengguna  atau
konsumennya
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Tabel 4. Hasil Analisis Heterotrait-Monotrait

BE EEx HM IN U P PE PEx PI PR SI T
BE
0.88
EEx 5
0.96 0.91
HM ) 3
0.88 0.77 0.82
IN 0o 5 4
095 0.88 092 0.80
U 1 0 9 3
P 095 087 092 0.81 0.98
7 0 5 4 4
PE 0.65 0.67 0.64 0.67 0.73 0.63
3 9 5 8 6 1
PEx 0.95 0.88 0.94 0.81 0.89 0.90 0.63
0 2 6 8 7 3 6
PI 0.78 0.73 0.81 0.66 0.84 0.80 0.60 0.76
9 6 3 9 3 4 5 7
PR 079 0.76 078 0.79 0.78 0.79 0.71 0.80 0.66
5 2 7 1 7 7 1 0 3
S 0.86 0.83 090 0.75 089 0.89 062 084 0.72 0.77
9 2 2 4 3 6 4 1 3 5
T 0.70 0.69 0.73 0.66 0.78 070 0.70 0.70 0.73 0.74 0.71
7 5 7 7 6 1 8 5 0 8 8
VS 0.85 0.79 0.82 0.74 0.84 0.83 0.66 0.79 0.67 0.73 0.73 0.69
8 2 5 8 2 8 0 1 8 6 9 3

Tabel 5. Uji R-Square

Variabel R-Square
Brand Experience 0.909
Intention to Use 0.809
Purchase Intention 0.821

Tabel 6. Hasil Uji F-Square
Brand Experience  Intention to Use  Purchase Intention

Brand Experience 0.116 0.063
Effort Expectany 0.013 0.004 0.003
Hedonic Motivation 0.086 0.000 0.000
Innovativeness 0.214 0.010 0.000
Intention to Use 0.089
Purchase Intention

Prior Experience 0.006 0.036 0.011
Performance Expectancy 0.148 0.000 0.000
Product Involvement 0.048 0.046 0.014
Performance Expectacny 0.000 0.001 0.011
Product Invovlvement 0.048 0.046 0.014
Performance Risk 0.000 0.001 0.011
Social Influence 0.050 0.037 0.036
Trust 0.010 0.012 0.008
Variety Seeking 0.156 0.005 0.010
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Tabel 7. Hasil Uji Hipotesis

Variabel Penelitian Original T Statistics P Kesimpulan
Sample Values
. . . Didukung
Bram? Experience -> Intention to use customization 0493 4418 0.000 oleh
toolkit
data
Didukung
Brand Experience -> Purchase Intention 0.370 3.106 0.002 oleh
data
Tidak
Effort Expectancy -> Brand Experience 0.063 1.269 0.205 didukung
oleh data
Effort Expectancy -> Intention to use customization .Tidak
. 0.051 1.130 0.259 didukung
toolkit
oleh data
Tidak
Effort Expectancy -> Purchase Intention 0.041 1.188 0.235 didukung
oleh data
Didukung
Hedonic Motivation -> Brand Experience 0.194 3.060 0.002 oleh
data
. L . Tidak
Hedom.c M.otlvatlon. -> Intention to use 0.006 0103 0918 didukung
customization toolkit
oleh data
Tidak
Hedonic Motivation -> Purchase Intention -0.011 0.253 0.800 didukung
oleh data
Didukung
Innovativeness -> Brand Experience 0.241 6.343 0.000 oleh
data
. . o Tidak
Innov.atlveness -> [ntention to use customization 20.082 1.728 0.085 didukung
toolkit
oleh data
Tidak
Innovativeness -> Purchase Intention 0.001 0.029 0.977 didukung
oleh data
Intention to use customization toolkit -> Purchase Didukung
. 0.289 3.230 0.001 oleh
Intention
data
Tidak
Prior Experience -> Brand Experience -0.034 0.981 0.327 didukung
oleh data
. . . o Didukung
Prlor.Experlence -> [ntention to use customization 0.124 2966 0.024 oleh
toolkit
data
Tidak
Prior Experience -> Purchase Intention -0.067 1.653 0.099 didukung
oleh data
Didukung
Performance Expectancy -> Brand Experience 0.223 4.366 0.000 oleh
data
. Tidak
Perforn.mm.:e Expec.tancy -> [ntention to use -0.009 0205 0.838 didukung
customization toolkit
oleh data
Tidak
Performance Expectancy -> Purchase Intention 0.012 0.297 0.766 didukung
oleh data
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Product Involvement -> Brand Experience 0.109

2.329

0.020

Didukung
oleh
data

Product Involvement -> Intention to use

. . 0.158
customization toolkit

3.154

0.002

Didukung
oleh
data

Product Involvement -> Purchase Intention 0.087

2.196

0.029

Didukung
oleh
data

Performance Risk -> Brand Experience 0.004

0.144

0.885

Tidak
didukung
oleh data

Performance Risk -> Intention to use customization

toolkit -0.026

0.561

0.575

Tidak
didukung
oleh data

Performance Risk -> Purchase Intention 0.074

1.868

0.062

Tidak
didukung
oleh data

Social Influence -> Brand Experience 0.125

2.873

0.004

Didukung
oleh
data

Social Influence -> Intention to use customization

toolkit 0.159

2.066

0.039

Didukung
oleh
data

Social Influence -> Purchase Intention 0.154

1.835

0.067

Tidak
didukung
oleh data

Trust -> Brand Experience -0.049

1.414

0.158

Tidak
didukung
oleh data

Trust -> Intention to use customization toolkit 0.080

1.706

0.089

Tidak
didukung
oleh data

Trust -> Purchase Intention -0.062

1.359

0.175

Tidak
didukung
oleh data

Variety Seeking -> Brand Experience 0.200

5.383

0.000

Didukung
oleh
data

Variety Seeking -> Intention to use customization

toolkit 0.055

1.110

0.267

Tidak
didukung
oleh data

Variety Seeking -> Purchase Intention 0.077

1.198

0.231

Tidak
didukung
oleh data
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